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Apstrakt

Predmet ovog rada je brendiranje u automobilgkayistriji, kreiranje lojalnih kupaca
i odrzavanje odnosa sa njima. Brendiranje je pospaioritet marketinga i podrazumeva
kreiranje i primenu svih aktivnosti marketinga kahkiose izgradili snazni brendovi i kako bi
se njima upravljalo na pravi &ia, a sve to sa ciljiem maksimizacije njihove vresthkako za
potroSa&e, tako i za same kompanije. Brendovicutha ponasSanje potragai posledino
rezultiraju povéanju vrednosti za kompanije. Budwa je brendiranje pritno kompleksan
proces u kojem se donose brojne odluke i sprovadgndo strategije i akcije, predmet
istrazivanja jesu svi oni principi i pravila ko $reporduju u literaturi i praksi za kreiranje
uspesnog i snaznog brenda. Tékoobzirom n&injenicu da brend sam po sebi nije dovoljan
za uspeh kompanije, predmet istrazivanja ovog jaste analiza z&aja i uloge koju imaju
programi lojalnosti na uspostavljanje dugbmb partnerstava i odnosa sa potto$ea. Svi
navedeni koncepti su analizirani na primeru komjgahoyota.

Klju ¢ne reci: brend, lojalnost, menadZment odnosa sa patio$a kompanija Toyota

Abstract

The aim of this paper is to present characterisbic®randing in the automotive
industry, creation of loyal customers and maintagnielationships with them. Branding has
become a key priority of marketing and involvesatian and implementation of all
marketing activities in order to build strong brarahd to manage them properly, all that with
the aim of maximizing their value both for customand for companies themselves. Brands
influence on behaviour of consumers and as a rdbely lead to increased value for
companies. Bearing in mind that branding is vergpnplex process in which a number of
decisions are made and number of strategies amdtiastare implemented, our aim is to
point out on all principles and rules that are is®d in literature and practice for creation of
successful and strong brand. Also, according tofdle that brand alone is not enough for
success of the company, the subject of this papér analyze the importance and role of
loyalty programs on establishing long-term relasioips with customers. All mentioned
concepts are analyzed on the example of Toyota anynp

Key words: brand, loyalty, customer relationship managemeoyola company



UvoD

Savremeno trziSte je gotovo nemégwamisliti bez brendova. Sam proces izgradnje
shaznog brenda zasniva se na upotrebi svih instrataemarketing miksa (proizvod, cena,
promocija, distribucija). Definitivno je da danasimo u svetu brendova koji su svuda oko
nas... Bilo da zelimo da kupimo udobnu sportsku¢alyde nam je prva misao Nike, Adidas,
Puma ili Reebok, bilo da poZelimo neSto da pojederadbrzinu gde nam je prva misao
McDonalds, ili da Zelimo dobru kafu gde nam je pmvigao Costa Coffee, brendovi su danas
klju¢ni faktor prilikom donoSenja odluke o kupovini preoda ili kori€enju neke usluge. Sa
druge strane, brendovi predstavljaju &ajau vrednost za kompanije koje su svesne da
dugora@ni uspeh treba da zasnivaju na svojoj nematerijaktvi. Ako se brend zasniva na
podacima o ponasSanju potré8aon moze da ima z&@an uticaj na povi@nje prodaje i
stvaranje poverenja i lojalnosti potréda Iz tih razloga, savremena literatura iz oblasti
marketinga i stréna praksa sve viSe paznje pasyja brendu i brendiranju.

U proSlosti, mnoga predu&e su gledala na svoje kupce kao na nesto Sto ddamio po
sebi”, odnosno kao nesto Sto se podrazumeva. @izm@dcinjenicu da kupci nisu imali
alternativu izbora, ovakav koncept je mogao daapstDanas, u okruzenju koje karakterise
intenzivna konkurencija, stvari su se bitno prorteeni Kupci imaju velike moginosti
izbora, a i njihova &ekivanja su se zgajno promenila. Da bi privukli potro&a, motivisal

ih na ponovne kupovine i da bi izgradili i razviddnose sa njima, kompanije moraju da
prilagode i oblikuju svoju ponudu prema njihovimtygama, Zeljama i zahtevima. Stavise,
za kompanije postaje od presudne vaznosti sticsatjsfakcije i lojalnosti potroga jer kao
to je Doyle u svojoj knjizMarketing menadZ?ment i strategijatakao® lojalni kupci su
imovina, oni su profitabilniji, ponavljaju kupovinumali broj njih odlazi zbog loSeg
funkcionisanja proizvoda, dok sa druge strane apick koji su nezadovoljni pfaju loSe o
datom proizvodu/usluzi drugima, ne zale se tinieslu¢ajeva tako da predu&s i nemaju
Sansu da dati proizvod/uslugu poprave, a samo lpjadge novih kupaca je znatno skuplje
nego zadrZzavanje postdie.

Automobilska industrija je speatiha jer svake godine belezi sve brzi napredatenliu sve
bezbednijim, brzim, ekolosKistijim i ve¢im ili malim konfornim automobilima... Za kratko
vreme, brojni modeli postaju zastareli sa pojavomvim modela koji imaju nove
karakteristike, funkcionalnosti i dizajn. Uporedorazvojem automobilske industrije razvijao
se i menjao odnos prema kupcima i brendu. Kraskupoporodajni odnosi su zamenjeni
partnerskim odnosima jer su stvaranje lojalnospdaa i izgradnja snaznog brenda postali
uslov opstanka automobilskih kompanija.

' Doyle P. (1998Marketing Management and Stratedrentile Hall, London, str. 44.



Predmet istrazivanja

U ovom radu, predmet istrazivanja je brendiranj@automobilskoj industriji i kreiranje
lojalnih kupaca. Brendiranje je postalo prioritetanketinga i podrazumeva kreiranje i
primenu svih aktivhosti marketinga kako bi se izljjissnazni brendovi i kako bi se njima
upravljalo na pravi nman, a sve to sa cillem maksimizacije njihove vresihdkako za
potroSa&e, tako i za same kompanije. Brendovicutha ponaSanje potragai posledino
rezultiraju povéanju vrednosti za kompanije. Budwa je brendiranje pritno kompleksan
proces u kojem se donose brojne odluke i sprovadgndo strategije i akcije, predmet
istraZzivanja jesu svi oni principi i pravila koje $reporduju u literaturi i praksi za kreiranje
uspesnog i snaznog brenda.

Takade, obzirom nafinjenicu da brend sam po sebi nije dovoljan za liskempanije,
predmet istrazivanja ovog rada jeste i analiza&ajaai uloge koju imaju programi lojalnosti
na uspostavljanje duganoih partnerstava i odnosa sa potta$ea. Obzirom n&injenicu da
stepen satisfakcije potragaobavljenom kupovinom neposredna:@tha ponovni izbor istog
proizvoda/usluge i stvaranje lojalnosti, predmetidvanja ovog rada jesu sve one aktivnosti
koje preduzéa primenjuju kako bi povala lojalnost kupaca. Kreiranjem razih programa
lojalnosti, preduzéa nastoje ne samo da zadrze€ete kupce, «ei da uspostave bolje veze i
odnose sa njima i povaju Wwestalost njihovih kupovina. Poseban osvrt radagjeamalizi i
komparaciji programa lojalnosti koje primenjuju dweoma uspeSne kompanije iz
automobilske industrije: Toyota i Mercedes-Benz.

Cilj istrazivanja

Osnovni cilj istrazivanja jeste da se ukaze tmjenicu da je brend postao vazna
determinanta savremenog marketinga jer omiaga da se proizvodi i usluge priblize
potros&ima. Ve&ina danasnjih potrosa zivi sa brendovima. Talle, cilj jeste i prikaz
zn&aja i uloge koju raztiti vidovi programa lojalnosti i uspostavljeni odisa potrosama
imaju na poslovanje i dugatou profitabilnost kompanije.

Nauéni cilj istrazivanja jeste da se identifikuju i prikazungipi i pravila za izgradnju
uspeSnog brenda koji bi marketing menadzerima samé kompanija posluzili kao
svojevrsni vodi za plasiranje proizvoda i usluga. Tako nawni cilj rada se ogleda u
prikazu zn&aja svih onih aktivnosti i procesa kojima se vr&@renje satisfakcije i lojalnosti
potroS&a kao i identifikovanje vrednosti koje lojalni po$ai imaju za datu kompaniju.
Odredivanje vrednosti potroga predstavlja osnovu za formulisanje i implementaci
razlicitih marketinskih strategija kojimé se njihova vrednost za kompaniju piate

DrusStveni cilj istrazivanja jeste da se ukaze da brendime samo oznaka, simbol ili logo,
ve¢ da je brend mnogo viSe od toga. Brend predstgydjacepciju potroS@a 0 njegovoj
vrednosti koja se kreira u svesti potr&&gaon pomaze da kompanija dozivi kratkoriorast,
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ali i utice na dugoréni razvoj kompanije i mogunosti kompanije dadvrsti svoju poziciju na
dugi rok. Takde, druStveni cilj istrazivanja jeste i prédwanjecinjenice da kupci i njihova
ocekivanja imaju dominantan z¥g za funkcionisanje i poslovanje savremenog preguz
Kupcima stoje na raspolaganju mnogobrojne alteredtojima mogu zadovoljiti svoje zelje i
potrebe, tako da preduzekoja zele lojalne kupce moraju da primenjujuita# strategije i
kreiraju razltite programe lojalnosti kojimée vezati kupce za sebe.

Hipoteze

Skladno predmetu rada i definisanim ciljevima, galm@ hipoteza ovog rada se moze
formulisati na sledg n&cin:

Pravilnom izgradnjom brenda, uvazavéjpet klju‘nih procesa (planiranje brenda, analizu,
strategiju, izgradnju, reviziju brenda) i uvazavamj principa brendiranja, kompanije postaju
prepoznatljive na trziStu i st snaznu polugu za postizanje konkurentske preidnost

Na osnovu generalne hipoteze definisane su &goemdéne hipoteze:

H1: Brend sve viSe postaje zt@gna koncepcija marketinga potokoje se kreira vrednost
za potroSée.

H2: Brend stvara vrednost za kompaniju om@yajti joj diferenciranje u odnosu na
konkurente i trziSnu prepoznatljivost.

H3: Kompleksnost kvantifikovanja nematerijalne aktivekoju spada i brend, uslovila je
pojavu brojnih modela za procenu vrednosti brenda.

H4: Lojalnost potroséa predstavlja preduslov za dugéma profitabilnost preduza.

H5: Lojalni potroS&i kupuju vee kolicine proizvoda i spremni su da za njega izdvoje viSe
novca u odnosu na ostale potriEsa

H6: Toyota, kao jedan od voéia svetskih proizvdata automobila, primenom savremenih
programa lojalnosti nastoji da pokaze svojim kugisha su joj na prvom mestu i da sa njima
izgradi dugoréne odnose.

Metode istrazivanja

U skladu sa prirodom teme i definisanim hipotezapramenie se i odgovarafia
metodologija. U radu je zastupljen metod analizzga dokumenata i metod studijecslja
na primeru dve uspeSne kompanije iz oblasti autdsiab industrije: Toyote i Mercedes
Benz-a.



Uzimajwi u obzir specitnosti prodavanog predmeta istrazivanja, u istrazivanju su
zadovoljeni osnovni metodoloSki zahtevi — objektist) pouzdanost, opsStost i sisteradist.
Metodom analize sadrZzaja dokumenata, izvrSene alizani sinteza stavova relevantnih
strinjaka iz oblasti marketinga i menadzmenta kakcehigoznali sa pojmom i definicijom
brenda, procesom njegove izgradnje,capai ulozi koju ima za savremene kompanije, kao i
svim problemima koji se mogu javiti prilikom meranyrednosti brenda. Ta#e, analizom,
sintezom i deskripcijom pojmova satisfakcije i lo@sti potroS&éa ukazano je na zda
vrednosti potro&sm za kompaniju i sve one faktore koji su khu za uspostavljanje
dugora@nih odnosa sa potroSma.

Kao kljutne metode u ovom radu izdvajaju se an&idii sintettke metode, dok su od opste
nawnih metoda primenjendpoteticko-deduktivia metod, sttisticka metodh, komprativna
metodi. Metodom dedukcije smo posli od osnovnih i op§d)mova i principa, izvods
posebne pojmove i pojave koji su bitni za objagejgmedmeta istrazivanja. Analizom smo
vrsili razlaganje pojmova na sastavne delove kakohbdetaljno prodili i adekvatno
interpretirali, dok smo sintezom povezivali odltee pojmove i pojave koji su vezani za
programe lojalnosti koje primenjuju Toyota i Meresd Benz.

Pored teorijskog dela, koji je posluzio kao osna@adalje istrazivanje, rad sadrzi studiju
slwaja u kojoj su detaljno analizirani brend, vrednmsinda, odnosi sa kupcima i programi
lojalnosti kompanije Toyota. Poréww komparativhe metode izvrSena je analiza i deskaip
razlicitih pristupa u kreiranju programa lojalnosti ToyotMercedes Benz-a.

Stepen istrazenosti i aktuelnost problema

Problematika kreiranja uspesnog brenda je do sdd&ivana, ali ne u dovoljnoj meri da bi
se na osnovu dobijenih rezultata doneli jasni za&lji preporuke. Brendiranje se /@isSe
puta u praksi pokazalo kao jedan od najefikasmighina da se zeljeni proizvod pozicionira u
svesti potros&g. Zn&aj brenda posebno dolazi do izrazaja u uslovimaekrikoja je
neminovno pogodila i privredu Srbije. Dosadasnglad na ovu temu nisu eksplicitno i
nedvosmisleno pokazali da se trziSna orijenta@apanija mora usmeriti na potrégaa ne
na proizvod Sto je uobhjena praksa. UspeSan brend je onaj koji kupci nugd kao
superiorniji u odnosu na druge prisutne na trzistigga kupci zele, traze i kupuju sa
poverenjem. Sa druge strane, posioj@dovi nisu ukazali da brend sam po sebi nije
dovoljan, vé je potrebno stvoriti lojalne potraSa Lojalnost potrosa predstavlja zriajnu
temu, koja sve viSe dobija na svojoj aktuelnostiisnziviranjem konkurencije koja
karakteriSe danasnje poslovno okruzenje. Predlmzepostaje jasno da moratuvati svoje
potroS&e i vezati ih za sebe na dugi rok. Sa tim ciljenedpz€a osmisljavaju i primenjuju
razlicite programe lojalnosti. Kompanija Toyota je joS @bg oshivanja bila drugga od
svih prisutnih kompanija po brojnim karakteristikandedna od njenih kinih karakteristika
jeste pozicioniranje kupaca na prvo mesto i steamjhove satisfakcije i lojalnosti kroz
uspostavljanje i odrzavanje dugoinih odnosa sa njima. Poihobrojnih programa lojalnosti,
Toyota ulaze znr@mjne napore i trud da zadrzi svoje kupce. Takoona primenjuje



savremene pristupe prilikom kreiranja programaltasti i iskori€ava sve prednosti koje
nude savremene informaciono-komunikacione tehn@ogi

Struktura rada

Pored uvoda sa metodologijom, zakka i literature, ovaj rad se sastoji iz pet delova.

Prvi deo rada je poswen brendu kao ziajnoj funkciji savremenog marketinga i
brendiranju kao relativno novoj koncepciji markegtn Pored definisanja brenda prikazana su
pravila uspesSnog brenda i opisan je proces izgeadrgnda i uloga privredne propagande u
kreiranju uspesnog brenda.

Drugi deo rada je posuwen vrednosti brenda, pre svega kroz prikaz ulageaiaja procene
vrednosti, problema oko kvantifikovanja vrednosterma usled njegove neopipljivosti i
prikaz razltitih modela za vrednovanje brenda.

Treéi deorada posvéen je menadzmentu odnosa sa potfiosa i satisfakciji potrossa kao
neophodnom preduslovu za sticanje njihove lojaindéenadZzment odnosa sa potréigaa
sadrzi brojne aktivnosti i procese pofudojih se uspostavljaju i odrzavaju dugimoodnosi
sa potros&ma i poveéava njihova vrednost za preddee Takae, ovaj deo rada je posien
I specifiécnostima menadzmenta odnosa sa potiotau automobilskoj industriji.

Cetvrti deo rada ima za cilj da ukaZe na Zapi ulogu lojalnosti potro&a na poslovanje
preduzéa i njegovu dugornu profitabilnost. Shodnd&injenici da nije dovoljno meriti
satisfakciju potrossm ve& je potrebno preduzeti odiene aktivnosti nakon dobijenih
rezultata, opisane su sve posledice nezadovoljottogg&a na poslovanje preduze ali i
strategije oporavka od nezadovoljnih poti@SaProgrami lojalnosti, njihovo kreiranje i
primenjivanje predstavljaju zBajne aktivnosti ka vezivanju kupaca za dato preékize
kreiranje dugorénog odnosa sa njima.

Peti deorada je posuen studiji sldaja dve uspeSne kompanije iz automobilske indestrij
Toyote i Mercedes-Benza, svim aktivnostima i provespoma@u kojih one nastoje da
pove&aju satisfakciju svojih kupaca i steknu njihovualopst. Dat je prikaz i komparacija
programa lojalnosti koje ove dve kompanije prim@njiPoseban akcenat rada je na brendu i
vrednosti brenda kompanije Toyota, njenom poslovhomodelu, principima,
sveobuhvatnosti brenda i online marketingu.



1. BREND KAO ZNACAJNA FUNKCIJA SAVREMENOG
MARKETINGA

Danas se smatra da je jedna od najajmgih funkcija marketinga izgradnja brenda.
StaviSe, mnogi vode svetski strdnjaci marketinga smatraju da je osnovna i jedimkéija
marketinga izgradnja brenda. U ostroj konkurentskakmici, marketing predstavlja ktjai
faktor za uspeh svake organizacije, a kompanije wWge dolaze do zaklgka da se
konkurentska prednost ostvaruje primenom marketing&ljucivanjem svih zaposlenih u
razne marketinSke aktivnosti. Marketing sam po s&bimoZe postojati bez proizvoda,
odnosno brend menadZzmenta jer on predstavlja dmiStgroces stvaranja i razmene
proizvoda sa drugima. Kroz spraienje svih aktivhosti koje su potrebne kako bi s®erii,
promovisali i distribuirali proizvodi i usluge u glasnosti sa postajan ili predvidenim
zahtevima kupaca, marketing igra zamu ulogu u svakoj organizaciji.

Savremeno trziSte je gotovo nemoégwramisliti bez brendova. Sam proces izgradnjersgz
brenda zasniva se na upotrebi svih instrumenat&etiag miksa (proizvod, cena, promocija,
distribucija). Definitivno je da danas zivimo u swérendova koji su svuda oko nas... Bilo da
Zzelimo da kupimo udobnu sportsku ébugde nam je prva misao Nike, Adidas, Puma ili
Reebok, bilo da pozelimo neSto da pojedemo na brgde nam je prva misao McDonalds,
bilo da Zelimo dobru kafu gde nam je prva misaot&@offee, brendovi su danas Ki
faktor prilikom donoSenja odluke o kupovini proidiaili kori&enju neke usluge.

Glavna uloga brendinga na odemom trziStu je u tome da se odluka o kupovini deineg
proizvoda ili kori€enju neke usluge donese sa prethodnim pozicioemanproizvoda,
odnosno njegovog brenda u svesti pottaS&avremena literatura iz oblasti marketinga sve
vide paZnje posveje brendu i brendiranjiCesto je u praksi bilo zastupljeno stanoviste da je
izgradnja brenda jednostavna stvar i da uspeh idséam po sebi. Stavise, mnogi marketing
menadZeri su mislili da se brend gradi samo ogkgawm, ne uvaZzavajuostale principe i
pravila.

Webster i Keller ukazuju na deset osnovnih prakalge treba imati u vidu prilikom izgradnje
i razvoja brenda na poslovnom trzitu:

1. Uloga i zndaj brendiranja treba da bude direktno vezana salowdposlovanja i sticanja
profita poslovnih marketara i strategijom koja siba na isporuci vrednosti.

2. Potrebno je razumevanje uloge brenda u proadiskiiganja o kupovini poslovnog kupca.

3. Ponuda bagzne vrednosti brenda mora biti Ziagna za kljgne igra&e u procesu

odlwivanja o kupovini.

4. Naglasak treba da bude na izgradnji korporagviwenda, a mogu se Koristiti i
podbrendovi.

> Webster, F.E., Keller, K. L. (2004) A roadmap fodistrial marketsBrand Managemeny/ol. 2, No. 5, pp.
388-402.



5. Izgradnja korporativnhog brenda treba da se aamrneopipljivim elementima, kao Sto su
strenost, poverenje, laka poslovanja i dopadljivost.

6. Izbegavanje konfuznog korporativnog komuniciganj razlikovanje strategije
komuniciranja i brendiranja.

7. Primena detaljne analize segmentacije i segraenatl okviru i izmdu segmenata
pojedinih privrednih grana, na osnovu razlika wldiri i funkcionisanju centara kupovine u
tim segmentima.

8. lzgradnja komunikacije vezane za brend na osmuenaktivnih efekata, upotreba raznih
medija.

9. Prihvatanje procesa upravljanja brendom odozydaile i odozgo na gore radi izgradnje
brenda.

10. Edukacija svih zaposlenih sa osnovnim vredn@stirenda i uloge zaposlenih u isporuci
vrednosti brenda.

Veoma je bitno posmatrati i uvaziti okruzenje br@nper ono moze da stvara maégosti ili
opasnosti za brendove. Okruzedijee svi elementi (pojedinci, organizacije i instije), ali i
svi faktori (ekonomski, politki, pravni, tehnoloski, ekoloski i $ho) koji na njega imaju
stvarni ili potencijalni uticaj. Takie, okruzenje je to koje oblikuje pravila konkurgeai
pojedinim granama, ono otezava ili olakSava steEamgophodnih izvora za obavljanje
poslovnih aktivnostt.

1.1. Orijentacija prema brendu kao marketinski koncept

Pregledom literature koja se bavi analizom brendadémenta i saznanjima koje je
potvrdila praksa, identifikovano je da je za izgradjakog brenda i njegovu implementaciju
potrebno prihvatanje novog koncepta marketingajerdacija prema brendu.

Orijentacija prema brendu je speéifa koncepcija u marketingu jer oduge Wwinak
odrefenog brenda na trzisfuSam termin orijentacija prema brendu je relativiavijeg
datuma, ali je doziveo veliku primenu u praksi, jerosnovna svrha koncepta da ukaze na
interne kapacitete kompanije prilikom izgradnje dravosti brenda. Postojanje brend
orijentacije u organizaciji garantuje da brend biti ne samo prepoznatljiv.éveugraien u
marketing strategiju kompanife.

Orijentacija prema brendu se kao koncept zasnivgpeaiftnom tipu marketing orijentacije,
izdvaja se po velikom zgaju brendiranja koje mu daje top menadzment, agruneva

% Milisavljevi¢ M. (2002)Savremeni strategijski menadzmenstitut Ekonomskih Nauka, Beograd, str. 48-51
*Wong H. Y., Merrilees B. (2007) Closing the marketstrategy to performance gap: the role of brand
orientation, Journal of Strategic Marketing/ol. 15, No. 5, str. 390.
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sistematski pristup brend menadzmentu, uz relatkorstantnu ponudu u skladu sa Zeljama
kupaca. Stavi$e, moguosti ove orijentacije se ne iscrpljuju,évee proizvod ili usluga ovom
orijentacijom jasno diferenciraju u odnosu na kaekiju®

Svrha orijentacije prema brendu jeste motivisargposlenih da u kontinuitetu promovisu
brendove koji su u vlasniStvu kompanije i da s@kgbno poslovanje usmeri ka izgradnji i
oc¢uvanju brendova.

Cilj kompanija orijentisanih prema brendu jesteiflengje, razvoj i zaStita brendova kao
dragocenih resursa koji obedogu odrzivu konkurentsku prednost. Prema istrajivan
kome su anketirani menadzeri marketinga i prodaye 500 evropskih kompanija, 90%
menadZera se sloZilo da je brend orijentacijatkijfiaktor korporativnog uspeHa.

Shnaga brenda prepoznaje se u poslovnim aktivhostpoaaSanju zaposlenih, internoj i
eksternoj komunikaciji, a z®aj usvajanja koncepta orijentacije prema brendurfzod je
¢injenicom da brend ne moze imati¢uesnagu na trziStu, od one koju ima u samoj
organizaciji. Zato u izgradnju brenda treba da buklgucena kompletna organizacija i svi
zaposleni.

1.2. Definisanje brenda

Sama ré brend se tunta na razltite na&ine: prema ,The Oxford American
Dictionary“ re¢ brend zna& zastitni znak robe, zig za identifikaciju koji jgisnut vrelim
gvoziem, dok se prema ,Dictionary of Business Termsg“lreend tumai kao identifikacioni
znak, simbol, ré& kojom se razlikuje proizvod ili usluga jedne kompa od drugih
kompanija.

Za sam termin brend ne postoji zvara i opSteprinv@na jedinstvena definicija, ¥&se pod
recju brend podrazumeva proizvod ili usluga koji saaghirani na n&n koji ih razlikuje i
izdvaja od ostalih proizvoda ili usluga a radi zaalfenja identéne potrebe. Same razlike
mogu biti funkcionalne, racionalne i opipljive, atine mogu biti i viSe simbdlne,
emocionalne prirode i neopipljifeU danasnjem okruZenju, na zapu sve vise dobijaju
razlike koje proistiu iz emocionalne i neopipljive prirode brenda.

Pregledom literature, mogu se izdvojiti sléeledefinicije brenda koje su rage
primenjivane, citirane i interpretirane (videti &b 1).

® Gromark, J., Melin F. (2011) The underlying dimiens of brand orientation and its impact on finahci
performanceJournal of Brand Managemerifol. 18, No. 6, str. 395

’Yeung, M., Ramasamy.B. (2008) Brand value and fisffomance nexus: further empirical evideriend
Managementvol. 15, no. 5, pp. 322-335.

8otler, P., Keller, K. L. (2006Marketing i MenadZmenbData Status, Beograd, str. 274.



Tabela 1: Pregled razitih definicija brenda

Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka drugarakteristika koja identifikuje robu i
uslugu jednog prodavca i razlikuje ga od drugihdpr@aca’

UspeSan brend je proizvod, usluga, osoba ili méste, mozemo da identifikujemo i koji su
uvetani na takav nan da kupac ili korisnik dobijaju relevantne, jesiivene dodatn
vrednosti koje najvise zadovoljavaju njihove powelStavise, njegov uspeh rezult
moguwno&u da ove dodatne vrednostiuvaju u odnosu na konkurenciil.

Pod izrazom brend misli se na marku kégupotrosai prihvatiti, koja¢e im postati bliska
na temelju diferenciranih obelezja i éheja u koja se oni moraju uveriti, kao i u njenu
superiornost ili prikladnost za njihov Zivotni sstatus, kupovnu néd*
Brend je ltni ose&aj potrosada o proizvodu, usluzi ili kompaniff.
Brending predstavlja izbor i spajanje vidljivih evidljivih atributa kojim se diferencira
proizvod, usluga ili korporacija na atraktivan, wegjiv i sazet nain.'®
Brend ima svoju sustinu koja nije fika ili posebno definisana i ne pripada samo
proizvodima i uslugam&.
Brendiranje stvara dodatnu vrednost koja izdvagapebrend od drugih. Uspesni brendpvi
su oni koji imaju skup vrednosti brenda koji ¢émi superiornijim u odnosu na druge,
konkurentske brendova.

112

=

a

Posmatranjem navedenih definicija, moZe se z&kiljda je on veoma ziajan za kreiranje
dodatne vrednosti i trziSne prepoznatljivosti. Bézira na definiciju brenda, nagiesvetski
brendovi imaju deset zajedkih karakteristika:®
. Brend nudi koristi koje potro8azaista zZele,
. Relevantnost brenda je stalna,
. Strategija formiranja cena zasniva se na peijeepa vrednosti iz ugla potro&a,
. Brend je vrlo pozicioniran,
. Brend je konzistentan,
. Portfolio i hijerarhija brenda su konstantni,
. Brend koristi i koordinirgitav niz marketing aktivnosti s ciljem izgradnjeednosti,
. MenadzZeri brenda znaju Sta brendczpatroS&ima,
. Brend ima odgovaragu i stalnu podrsku,
10. Kompanija prati izvore vrednosti brenda.

© 00N Ol WNPE

Za bolje razumevanje zt@a i uloge brenda korisno je sagledati prednostedostatke
proizvoda koji je brendiran i proizvoda koji nijegmdiran (videti tabelu 2).

® http://www.marketingpower.com/ (pristupljeno 282®14.)

Dall'0lmo Riley F. (2009Brand managemenSage Publications Ltd, London, str. 3.

" pavlek, Z. (2008Branding-kako izgraditi najbolju markM.E.P. Consult, Zagreb, str. 121.

2 Nojmajer M. (2009)Cak : strategija broj 1 za uspe$an brefbpular marketing, Beograd, str. 19.
Lhttp://www.brandchannel.com/education_glossary(psptuplieno 29.03.2014.)

% Bedberi S., Fetielom S. (2009Novi svet brendova : 8 principa da postignete bréiddrstvo u 21. veku,
Mass Media International, Beograd, str. 28.

%Jobber, D. (2006psnovi marketinga Data Status, Beograd, str. 148-150.

‘®Filipovi¢ V., Kostic-Stankové M. (2009)Marketing menadZmenfakultet organizacionih nauka — Institut za
menadzment, Beograd, str. 197.
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Tabela 2: Prednosti i nedostaci procesa brendiranja

PREDNOSTI NEDOSTACI
NEBRENDIRANI | Niza cena koStanja Ozbiljna cenovna konkurencija
PROIZVOD Manja trziSna cena Nedostatak trziSnog identiteta
Manja cena zastite proizvoda
BRENDIRANI Bolja identifikacija i svest o Veca cena koStanja proizvoda
PROIZVOD proizvodu Veca trziSna cena
Veca Sansa za diferencijaciju Veca cena legalne zastite
proizvoda
Moguca lojalnost potrosaa
Mogucnost premijumskih cena

Izvor: Adaptirano prema Yeshin T. (1998}egratet Marketing CommunicatiorBytterworth-Heinemann,
str.47.

Brendcine cetiri elementd’

1. Identitet brenda (Brand Identity), vizuelno rlvalno predstavljanje brenda potréga

2. Vrednost brenda (Brand Equity), vreme i investikoja je kompanija ulozila u brend i
njegova materijalna vrednost

3. Prepoznatljivost (Brand recognition), pozitiveraocije i oséanja o brendu

4. Svest o brendu (Brand Awerenesskimana koji se formiraju informacije o brendu i
njegovom postojanju.

Posmatranjem navedenih elemenata &og brend, jasno je da je jako teSko izgraditi gve
elemente i uskladiti ih, kako bi oni svojim zajetkim, sinergetskim efektom doveli do
uspesnog brenda.

1.3. Pravila uspesnog brendiranja

Iskustvo najvéih svetskih brendova dovelo je do identifikovangkil pravila koja se
smatraju zasluznim za uspeh brendova. Ova pravdeensatizovana su u knjizi ,22
nepromenljiva zakona brendinga“ autora Ala i LaRres.

Pravila za uspeSan brend sa sobom nose brojne péekaje kojih bi se trebalo pridrzavati
prilikom izgradnje brenda. To S8:

1. Pravilo Sirenja. Snaga brenda je obrnuto proposatiean njegovom opsegu. U
prezasienoj svesti potroga teSko se ostvaruje prepoznatljivost za viSe poaia
pod zajednikim imenom. U poéetnoj fazi nastanka brenda put ka uspehdenge
primenom strategije koncentracije kojom se u syastroS&a jasno kreira pozicija

YKotler, P. i Keller, K. L. (2006Marketing i Menad?menData Status, Beograd, str. 42-46.

8 Ries A., Ries L. (2002Jhe 22 Immutable Laws of BrandirgarperCollins Publishers, New York. Str. 16 -
124
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sopstvenog proizvoda. Brending i Sirenje spektmazpoda i usluga ne prepawju
se u poetnoj fazi izgradnje brenda.
. Pravilo kontrakcije. Snaga brenda raste sa suzemanpjegovog fokusa. Do
uspesnosti brenda dolazi se fokusiranjem nadeane oblast ili proizvod. Ovo pravilo
predstavlja dalju razradu prvog pravila. Mali ogpsestvari zna fokus na ograreni
broj proizvoda ili usluga. Oba pravila (Sirenja oritrakcije) izuzetno su vazna za
pocetnu fazu izgradnje brenda. Kasnije, kada se beemsto pozicionira u svesti
potroS&a, od ovog pravila se moze i odstupiti.
. Pravilo kategorije. Brend promoviSe sopstvenu kaiggproizvoda, odnosno usluge.
Ovo pravilo se nadovezuje na pravilo Sirenja, ododsontrakcije. Fokusiranjem na
odreienu vrstu proizvoda, odnosno usluge, brenth jgvoje pozicije u svesti
potroS&a i postaje sinonim za svoju kategorijime stte komparativhe prednosti u
odnosu na konkurenciju.
. Pravilo publiciteta. Nastanak brenda postize swa#stima odnosa sa medijima, a ne
reklamom. U uslovima jake konkurencije i izvesmezastenosti trziSta proizvodima
i uslugama iste vrste, brendiranje trazi viSe ddamnih poduhvata. Dakle, u#enje
novog brenda u svest potréaazahteva publicitet koji obezégu intenzivne
aktivnosti odnosa sa medijima.
. Pravilo reklame. Odrzavanje novonastalog brendazlmdeje se reklamom. Ovo
pravilo pojasnjava prethodno. OsmiSljene reklamaenpanje omogtavaju zivot
brenda, odnosno odrzavaju jednom uspostavljenu gazpotrosdma. Reklamnim
kampanjama brend moze da prosSiri svoj uticajmore ciljne segmente korisnika.
. Pravilo rei. Sinonim brenda u svesti potrésatreba da bude izrazen jednondi.re
Ovo pravilo je od izutetne vaznosti za procesignga identiteta brenda. Misli se na
prvu asocijaciju koju ime brenda izaziva u svegitrpS&a. Za pojedine hotelske
lance to moze biti “luksuz”, “kvalitet”, “mir”, “pestiz”, “lokacija” i sl. Slogani kao
elementi identiteta brenda koncipirani su sa cilggnizazovu pozitivhe asocijacije u
svesti potroS&a, koje se mogu svesti na jednd.re
. Pravilo imena. U sustini, brend je ime. Nezamisliy@ graditi brend bez
odgovarajdeg imena, odnosno marke. Uzajamnost brenda i inoghedaju se u
cestoj alternativnoj upotrebi termina “brend” i “rkaf. Medutim svaki brend mora
imati ime (marku), ali svako ime (marka) nije bremiit ka brendu narbe sledée
odlike imena:

o Treba da je kratko;

o Treba da je jednostavno;

o Treba da asocira na kategoriju proizvoda ili usjuge

o0 Treba da je originalno (jedinstveno);

o Trebada je zwno;

o Treba da je lako za izgovor.
. Pravilo kompanije. Ne treba poist@ati kompaniju sa brendom. Ovo pravilo
proistke iz potroSé&kog ponaSanja koje je rukodeno samim proizvodom, odnosno
brendom, a ne kompanijom koja je njegov proidato Cest je sldaj da u péetnim
fazama razvoja brenda, kada se kompanije usko if@wsha jednu liniju proizvoda
ili usluga, dale do poistovévanja. Meiutim, metunarodni hotelski lanci koji su
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izgradili brend pod oddenim imenom, ¢esto postaju predmet kupoprodajnih
znaju niti su zainteresovani da ga saznaju. Na grirtmelunarodni hotelski lanac

“Holiday Inn” je u jednom periodu bio u vlasniStitanske kompanije “Bass” koja

se bavi proizvodnjom piva, Sto je za njegove gbgtepotpuno irelevantno.

9. Pravilo genetikog imena. Izbor gen€kog imena za ime brenda je siguran put ka
njegovom gasenju. Ovo pravilo se nadovezuje nailpramena. PoStovanje svih
preporuka navedenih u pravilu imena, is&ljje moguénost kori€enja nekog
uobikajenog genetkog imena u funkciji imena (marke) brenda.

10. Pravilo oblika. Logo brenda dizajnira se tako daygalaju oba oka. Logo je, kao Sto
je ve& istaknuto, klj@ni element identiteta brenda. On predstavlja komudijo
vizuelnog simbola i imena brenda, izrazenog karattéenim dizajnom slova. S
obzirom daculo vida funkcioniSe preko oba oka, oblik logotijpaba da odgovara
nainu na koji ljudi posmatraju svet. Tak®, dizajn slova ne sme da dovede u pitanje
prepoznatljivost imena. Logo jednostavnog | efefgtnadizajna, podrzan
odgovarajdim oblikom lakSete se zadrzati u vizuelnoj memoriji potroda

11.Pravilo boje. Boja brenda treba vidno da se ragilad boje konkurentskog brenda.
Ovo pravilo se nadovezuje na pravilo oblika i tredpa se pridrzavati prilikom
formiranja identiteta brenda. Radta boja kao deo vizuelnog identiteta brenda jasno
¢e asocirati potro$a na razlike u odnosu na konkurenciju.

12.Pravilo verodostojnosti. Uspeh brenda je rezulfagovog kredibiliteta. Kredibilitet
brenda ostvaruje se njegovom pouzdédnaskonzistentno& kvaliteta, Sto doprinosi
stabilnosti pozitivhog imidza u svesti potréga

13.Pravilo kvaliteta. Kvalitet je potreban, ali ne owbljan uslov izgradnje brenda.
Strategijom standardizacije ostvaruje se konzistesit kvaliteta koji je p&etna
pretpostavka izgradnje brenda. Garantovani kvafitetodréenoj ceni je minimum
koji ocekuje potrosa

14.Pravilo proSirenja. Brend je mo¢gi ugasiti proSirenjem asortimana proizvoda pod
njegovim imenom. Strategijom diverzifikacije mnoggnomirani brendovi uvode
nove linije proizvoda i usluga, Sto je, kako je¢wuweaglaSeno, karakterigtio i za
meiunarodne hotelske lance. Mdim, ignorisanje ovog pravila odrzivo je u
uslovima postojanja snaznih brendova koji u svaifpbo selektivno uklj@uju nove
proizvode i usluge.

15. Pravilo pod-brendova. Pod-brendovi mogu da razgustknovljene vrednosti brenda.
Ovo pravilo se nadovezuje na pravilo proSirenjadnasi se na oprez prilikom
primene strategije diverzifikacije.

16.Pravilo potomaka. Treba izabrati pravi trenutakazesiranje drugog brenda u okviru
maticnog. Ovog pravila se pridrzavaju zagovornici sggéediverzifikacije. Izgrden
renomirani imidz méunarodnih hotelskih brendova dozvoljava im da kjaimove
brendove pod sopstvenim “kiSobranom”, sa formiranidentitetom. Renome
roditeliskog brenda je dobar osnov za uspeSno besnd novog proizvoda, ili
usluge. Internacionalne hotelske korporacije suadale da uspeSno primenjuju ovo
pravilo, o cemu svedd njihova razdena struktura po brendovima koji uspesno
postoje na m&unarodnom trzistu.

13



17.Pravilo postojanosti. Izgradnja brenda je dugotrgjeoces koji se meri decenijama.
Ovo je nesumnjivo jedno od najvaznijin pravila ldieanja koje je potwteno u
praksi, Sto pokazuje i poslovanje @éo@arodnih hotelskih lanacdjja je tradicija
uglavnom duza od pola veka. Meim, u uslovima jake konkurencije i dinamih
promena na trziStu, kako na strani traznje, takwaistrani ponude, izrazene su
tendencije zaobilazenja ovog pravila. Ono se na nakn zaobilazi procesom pod-
brendiranja, odnosno primenom strategije diveratije. Smatra se da je renomirani
roditeljski brend garancija brzog uspeha novonagtélrenda. Taj uspeh, dgim,
zavisno od specifhosti poslovnog okruzenja, nije uvek realno ostuari

18.Pravilo promene. Do promene brenda dolazi retkoizuzetnim situacijama. Ovo
pravilo se nadovezuje na pravilo postojanosti. Akend pdinje da gubi snagu pod
teretom konkurencije, odnosno zbog nekih unutrbSsigbosti koje mogu da dovedu i
do opadanja kvaliteta, onda treba uneti ddne promene, odnosno sprovesti proces
rebrendiranja. Rebrendiranjem dolazi do sustinpkdmena, Sto za hotelski proizvod
moze da zna prelazak iz nize u viSu kategoriju, ili odieni vid specijalizacije (npr.
biznis, spa i wellness hotel), kao i promene eleaterdentiteta, koje se prevashodno
odnose na logo (osavremenijivanje dizajna).

19. Pravilo jedinstvenosti. NajvaZnija odlika brendanjegova jedinstvenost. TeSko je u
uslovima jake konkurencije poé&tjedinstvenost, odnosno originalnost i autemaist.
To je problem i méunarodnih hotelskih lanaca koji u spektru usluga &astavnih
komponenti hotelskog proizvoda iznalaze déree mogunosti, u uvdenju paketa
usluga i drugih pogodnosti za goste kao i u pristugkomunikaciji sa gostima,
uglavnom putem programa i drugih¢irea gratenja njihove lojalnosti.

20.Pravilo kolegijalnosti. Pri izgradnji novih proizeta i usluga, podrzava se ulazak
drugih brendova. Ovo pravilo ukazuje na podsticargjeave konkurencije nde
brendovima, kako bi se obezbedio ta&anski duh koji doprinosi janju kvaliteta,
optimizaciji odnosa izmi# cene i kvaliteta i mogmosti vé&eg izbora za potro&a.

21.Pravilo granica. Ne postoje granice globalnog birangh. Ovo pravilo je potvrdila
praksa poslovanja nianarodnih hotelskih korporacija koje su ovladalkaratostima
globalnog brendiranja, odnosno izgradnje globalreppznatljivin brendova koji ne
poznaju teritorijalne granice i prevazilaze geoskaf ekonomske, polike, kulturne
I etnicke barijere.

22.Pravilo smrtnosti. Vek brenda je ogr&em. Ovo pravilo se potvrdilo kroz istoriju
privrednog razvoja. Postindustrijsko inforngkt drusStvo dovelo je do krupnih
promena u nanu zivota i konzumiranja ragiitih proizvoda i usluga. Prirodno je da
neki proizvodi i usluge izumiru, kao i da sedapu novi, u skladu sa potrebama
potros&a.

PoStovanje navedenih pravila nije jedinstveni rédepim se garantuje uspeSan i vredan
brend, ali njihov obuhvat i fleksibilnost neminovndaju dobre smernice marketing
menadzerima kompanija za izgradnju snaznog brenda.
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1.4. Proces izgradnje brenda

U knjizi B2B brend menadzment Filipa Kotlera i Vaidara Feta (2007) dat je
opisan redosled, kojim koracini kako izgraditi brend. Proces izgradnje brendaestoji od
pet koraka:

Planiranje brenda
Analiza brenda
Strategija brenda
Izgradnja brenda
Revizija brenda

a s ownhpE

Slika1: Koraci ka izgradnji brenda

Planiranje Analiza Strategija lzgradnja Revizija
brenda brenda brenda brenda brenda
Izvor: Kotler, F.,Fer, V. (2007)B2B brend menadzmemtsee Novi Sad,str. 174.

U proces planiranja brenda potrebno je uitju'*

e Konzistentnost najvazniji princip brendiranja koji mnoge kompanije uspevaju d
odrze.

e Jasnoa - poruka brenda potro&ma mora bitipotpunojasna i razumljiva kako bi se sv¢
0 brendu lako i brzo usadila u misli potros.

e Kontinuitet -kompanija ne treba da menja ono Sto sam brencstavlja. Ako je na prime
brend poznat po kvalitetu i dugay®sti, on to treba i da ostane. Mnoge konije podiZzu
kvantitet na réun kvaliteta proizvoda Sto dovodi do gubitka idest# brenda. Ovakvi pote
kompanije mogu dovesti samo do kratkorog uspeha u poslovar

e Vidljivost brenda -brend treba biti Siroko rasprostranjen i lako wdkako bi So pre
privukao paznju potroga. Potrebno je koristiti dobre distributivne kan

e Autenticnost -oseaj potroS&a da je brend koji on koristi originalan i da saoropruze
dodatnu vrednost kupcu. To &esto deSava samo u podsvesti pottasAutenténcst brenda
dolazi od zaposlenih koji svojim razmiSljanjimaagpupcima kreiraju njegovu originalnc

Drugi korak u izgradnji brenda je njegova anali@vaj proces péinje analizom trziste
Analiza trzista je kljiina u ovom procesu jer da bi se znalo u kom prireba graditi brend
potrebno je detaljno istraziti Sta je to Sto kupele, koji su konkurenti na trzistu i Sta «
pruzaju,kao i uraditi analizu samog brenda. Potrebno jpreapdgovoriti na pitanja ko st
Sta je za vas vazno, Sta vas razlikuje od konkienga je vazno za vase kupce i k
najvaznije pitanje Sta vasa kompanija predstaja®ravilan odgovor na poslednje pita
potrebno je uraditi interno i eksterno marketisigazivanje trziste

YKotler, F., Fet, V. (2007)B2B brend menadZm, Asee, Novi Sad, str. 174.
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Strategija se mora postaviti tako da brend budealpbzicioniran, da ima svoju vrednost,
jasnost i obéanje koje daje kupcima. Potrebno je razumeti Staot&kupci Zele i Sta od
brenda ¢ekuju. U tom procesu potrebno je da top menadZmantno podrzava liderstvo i
upravljanje brendom i da se tome posveti jer ucmmm née biti mogue postaviti najbolju
mogutu strategiju brenda.

lzdradnja brenda logno predstavlja najvazniji deo procesadgn@a brenda. Arhitektura
brenda ima vaznu ulogu u uspostavljanju identiketapanije i grdenju njene pozicije na
globalnom trziStu. Arhitektura brenda mora biti asdefinisana i prepoznatljiva kod
potrod&a.’® U danadnje vreme gde se velike korporacije borerfidtu, kao i njihovi
brendovi, postoje pritisci koji stalno rastu kao pramer rastdi medijski troSkovi, sve &
komunikacija i povezanost na trzistu. Ti pritiscvdde do smanjivanja brendova ali tdko
dovode do partnerskih udruzivanja, preuzimanjaniv@ja velikin kompanija koje su nastale
spajanjem ili saradnjom viSe brendova.

Poslednji korak u procesu genja brenda je svakako njegova revizija i kontrélada je
brend izgrden od njega secekuje da stvara profit kompanijama, ali kao Stogwedeno,
tokom vremena trendovi se menjaju pa je tako megda i brend vremenom izgubi na
zn&aju. Iz tog razloga je potrebno da se petindj na svakih 12 ili 6 meseci, kontroliSu
rezultati brendova, kako bi se na vremegiluanoguéi nedostaci i potencijalne mogpuosti.
Naprednije kompanije kao IBM kontroliSu rezultaterda na svaka 2 meseca.

Sam proces revizije brenda ima za cilj procenu ayég dobrih i loSih strana kao i
intervenciju. Revizija brenda se tale koristi za odréivanje strateSkog pravéd.Tu se
kontroliSe i preispituje da li i u kojoj meri je dnd jedinstven, da li je vrednost brenda
zadovoljavajda, da li su asocijacije na brend dovoljno jake stapljene i da li ih treba
pojaati, kao i da li postoje opasnosti za vrednost daeii potencijalne moginosti da se
vrednost uvéa.

1.5. Uticaj propagande na kreiranje brenda

Pojam propaganda se pojavio joS u 17. veku kakozhgio osmisljen i planiran
napor katokke crkve u Sirenju vere. Danas se propagandom c¢agaa aktivnost
organizovanog Sirenja odfenih ideja ili stavova s ciljem da se ljudi uverenjihovu
ispravnost. Ona predstavlja oblik osmiSljene korkacije sa unapred odfenim ciljem da
primalac poruke izmeni svoje stavove i ponasameancu koji je u interesu propagandiste.

Kotler, F. i Fet, V. (2007)B2B brend menadZmemtsee, Novi Sad, str. 174.
21
Isto
“Trebjesanin Z., LalodiZ. (2011)Pojedinac u grupiZavod za udzbenike i nastavna sredstva, Podgatica
186.
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Ekonomska propaganda predstavlja jedn@etdi glavna sredstva kojim se sluze kompanije
za updivanje uverljivih saop$tenja ciljinim kupcima i jasti. Cine je opsti oblici
komuniciranja koji se sprovode posredstvom ¢@hah  medija pod oddenim
pokroviteljstvom®

Otkad postoji robna proizvodnja, postoje i aktiind®je nafeXe ozngavamo pojmovima
kao Sto su reklama, privredna propaganda ili mkdifglasavanje. Postoje mnoge definicije
medijskog oglaSavanja (privredne propagande), alnajupéatljivia slede€a: Medijsko
oglasavanje je neélno plateno komuniciranje preko ragiiih medija, koje vrSe preduéa,
ustanove i pojedinci, a koji su na nek&mapredstavljeni kroz propagandnu poruku, sa ciljem
da informi$u i utiu naclanove auditorijum&? Glavne karakteristike medijskog oglasavanja
su da se sprovodi putem sredstava masovnog komameii da je to pkeni oblik
komuniciranja. U svesti potro&a propagandne poruke iz r&#ih medija se stapaju u jedno

i postaju deo celokupne poruke o preduze&Zato je veoma bitno da preddedntegriSe sve
svoje komunikacione kanale kako bi privredna prepaig dala Zeljene rezultdte.

Klju¢ni segment propagande je propagandna poruka jéikakmruka nije dobro osmisljena
i formulisana, ukoliko ne dopire do onih kojimarjamenjena, ukoliko je oni ne razumeju ili
pak pogreSno razumeju propaganda nije uspesSna imsdamm ne&e dovesti do zeljene

promene stava potro¥m Karakteristike dobre propagandne poruké®su:

* Privlaénost poruke. Da bi poruka imala dejstvo, mora biti oblikovaran®&in da privige i
zadrzi paznju primaoca.

* Razumljivost poruke. Pored privlgnosti, poruka mora biti i razumljiva. Ukoliko pritaa
poruke ne razume sadrzaj poruke ili ako ga pogredmome, njena propagandna vrednost
bice zanemarljiva. Dobro formulisana poruka je krafkanostavna, koncizna, svedena na
ono Sto je najvaznije.

 Uverljivost poruke. Moguwe je da poruka bude dopadljiva primaocu i da jeaaume, ali
da mu nije dovoljno uverljiva, da ga ne pale@ena akciju. Uverljiva je ona poruka koja kod
primaoca ne ostavlja dileme i koja ga odmah péakrea akciju. Kod takvih uverljivih poruka,
¢esto je vazniji njihov emotivni, iracionalan aspektkognitivnog, racionalnog sadrzaja.

» Dostupnost poruke.Propagandna poruka moze imati sve prethodne kiaalit@rivianost,
razumljivost, uverljivost, ali ako nije dostupna ako ne dopire do Sto &eg broja
potencijalnih korisnika, njena propagandna vredj@gnhatno umanjena. Da bi se obezbedila
dostupnost, ista propagandna porukaesto izrazava kroz raglte forme (u obliku letka,
oglasa, plakata, reklame) i plasira se putem diihlisredstava masovne komunikacije: TV,
radio, internet, Stampaime se obezhikije da poruka dospe do Stateg broja primalaca.

BKotler, F. (1998Upravljanje marketingom - knjiga Informator, Zagreb, str. 655.

*Dunn S.W., Barban A.M. (194 Advertising, It's Role in Modern Marketinghe Dryden Press, preuzeto iz:
Dobrijevi¢ G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd, str. 43.
%Zivkovi¢ R., Gajt J. (2009) Integrisane marketing komunikadjeuni skup sa m#unarodnim de&‘em
Sinergijg Univerzitet Sinergija, Bijeljina.

“Trebjesanin Z., LaloiZ. (2011)Pojedinac u grupiZavod za udzbenike i nastavna sredstva, Podgatica
188-191.
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U zavisnosti od stanja traznje na trziStu magye definisati raztite ciljeve privredne
propagandé’

1. Razvijanje primarne traznje je vazan cilj pri deaju novog ili modifikovanju postojeg
proizvoda na postojem trziStu ili pri razvijanju primarne traznje zaogboje&im
proizvodima na novim trziStima. Uloga privredne gmgande je u ovom slaju
informativna, mada ona moze uticati i na ponaS&ujpaca. Ovaj oblik propagande
proizvada¢ sprovodi samostalno ili u saradnji sa distribueriuz kombinaciju sa ostalim
oblicima promocije.

2. Razvijanje selektivne traznje je cilj privredne pagande u situaciji kada je razvijena
primarna traznja, a propagandom se zeli pamge trziSnog &e&a i stvaranje preferencije
za proizvod preduZza.

3. Sinhronizovanje traznje predstavlja cilj privredor®pagande u stajevima kada postoji
neusaglasenost sa kapacitetima ponude préduze

4. Smanijivanje traznje je cilj kada je onataeod ponude. Cilj privredne propagande je da
potroS&e uputi na smanjenje potrosnje.

5. Eliminisanje traznje se praktikuje kod proizvodai ko Stetni po zdravlje.

6. Informisanje i obrazovanje se koristi kada je potiee informisati potencijalne kupce o
raznim aspektima ponude (proizvod, cena) ili aldstima preduze.

7. Informisanje o specijalnim dodajima je cilj propagande u situaciji kada se spdmij
dogataji dogode (sajmovi, izloZzbe, konferencije i dr.).

8. Stvaranje povoljne slike o preddzeje trajni cilj i postize se realizacijom i drugih
navedenih ciljeva.

1.6. Klasifikacija privredne propagande

Pregledom relevantne literature mogu seituaazli¢iti nacini za klasifikovanje
propagandnih akcija. Savremeni uslovi poslovanjazvoj novih tehnoloskih dostigba
name&u pojavu brojnih novih vidova propagande. Stedetabela prikazuje n&se
primenjivane kriterijume za klasifikaciju privredpeopagande (videti tabelu 3).

2" Milanovi¢ R. (1984)Marketing Svjetlost, Sarajevo, str. 326.
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Tabela 3: Klasifikacija privredne propagande

Posiljalac poruke y.oglafivaé

= Proizvodac

= Posrednik

» Tzv. zajednicka propaganda
proizvodada i posrednika

Poruka

= Informaciona poruka

» Transformaciona poruka
® Insitutucionalna poruka
= Selektivna vs generiéka

® Vladai nevladine organizacije poruka
= Tema vs akcija
Primalac poruke Mediji
* B-to-C kupci » Stampani mediji
® B-to-B kupci = Elektronski mediji
- Proizvodaci = Ostali mediji privredne
- Posrednici propagande

Izvor: De Pelsmacker, P. Geunes, M., Van der Belgt2004)Marketing Communications, A European
PerspectivePrentice Hall, New Jersey, str. 182

Polazéi od navedenih kriterijuma za klasifikaciju propada moze se govoriti 0 sledla
vrstama privredne propagantfe:

Individualna i zajednika propaganda— U zavisnosti od broja subjekata kogestvuju u
kreiranju i finansiranju propagande razlikujemo iudualnu i zajedniku propagandu.
Individualnu propagandu organizuje i finansira pajac - oglaSiva Kod kolektivhe
propagande karakterigtio je da u njoj &estvuje véi broj ljudi. Ovaj n&in propagande se
nage&e primenjuje kod lansiranja novog proizvoda. Probleod ove vrste propagande je
nain finansiranja jer ona iziskuje velika finansijsk@dstva pa n&se ovu ulogu preuzima
udruzenje proizvéeca ili neka drzavna institucija.

Primarna i selektivha propaganda U fokusu primarne propagande je proizvod, ali ne i
proizvalac, za razliku od selektivne koja promoviSe atinei proizvod ali i konkretnog
proizvaiata odnosno njegovu marku proizvoda. Ova podela stijtna jer obe mogu da
sadrZze elemente druge vrste propagande. U finapsipaimarne propagande zZf@gnu ulogu
imaju udruZzenja proizviata i1 ostale institucije, dok selektivhu propagandoafisira
preduzée.

Institucionalna i propaganda proizvodal zavisnosti od sadrzaja propagandne poruke, da li
ona promoviSe proizviata ili odreieni proizvod, propagandu mozemo podeliti na
institucionalnu i propagandu proizvoda. Sustinskalika je u tome da institucionalna
propaganda gradi imidZ preddazena trziStu, dok je propaganda proizvoda usmerana
kreiranje imidZa konkretne marke.

Propaganda usmerena na kanale marketinga i potf®@saJ zavisnosti od toga prema kome
je usmerena propaganda, delimo je na propagandweraem na kanale marketinga
(maloprodaja i veleprodaja), kupce i potr@&SaPropagandu usmerenu na kanale prodaje
sprovodi proizvda¢ u nameri da ubedi distributera da se odbas za njegov proizvod, a ne

% De Pelsmacker, P. Geunes, M., Van der Bergh, 0042Marketing Communications, A European
PerspectivePrentice Hall, New Jersey.
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za proizvod konkurencije. Proizda® ovde primenjuje strategiju ,guranja“ proizvoda kro
kanale marketinga do kupca.

Informativna i persuazivna (ubiacka) propaganda Prema tome koliko ulazemo napore
da propaganda uspe i pridobije potk@saargumentima koje koristimo igai i prisutnosti
poruka koje Saljemo kupcima propagandu delimo badivacku i informativnu. Da lice se
preduzée opredeliti za propagandiji je cilj da informiSe ili da ubedi potroga zavisi kako
od karaktera proizvoda i faze zivotnog ciklusa,iatd tipa kupovine i njenog ztiaja za
potros&a.

Profesionalna propagandaOva vrsta propagande se primenjuje u promovisargizyoda
kod kojih potrosa ne bi trebalo da dagstvuje u odabiru tog proizvoda. Na primer, u
farmaceutskoj industriji kada je & propagandi nju sprovode sina lica, a poruka je,
takade, upiéena stranjacima za odrene probleme: lekarima. Njena uloga je, pre svdga,
informiSe i updena je profesionalcu iz te oblasti, a ne krajnjemnighniku. Profesionalci,
lekari se javljaju u ulozi uticajne osobe kojacatina potross da izabere odgovargju
proizvod. Stoga je veoma zZregno da se aktivnosti propagande usmere, pre svea,
uticajne osobe.

Uporedujuéa propaganda— Ova vrsta priviedne propagande se koristi kadinna
uporeiivanja, posebno kada su izrazene prednosti prowndodnosu na konkurentsku
ponudu. U savremenim uslovima prigieanja, koristi se u strategiji diferenciranja
proizvoda, na primer, isticanje hranljivosti odieeih proizvoda, prednosti sredstava za
higijenu, u automobilskoj industriji i dr. Prilikoqrimene ove vrste propagande treba obratiti
paznju na n&n uporelivanja i njegovog usaglasavanja sa zakonskimckieti normama.
Danas se vode mnogi sudski sporovi bas zbog priroeaevrste propagande. Upduguéa
propaganda se mozZe uspeSno primeniti kenfem istinitih informacija koje utduju
eksperti kojima potrogaveruju.

Propaganda stavova preduzeo zna@ajnim druStvenim pitanjima Kada neko preduZze,
odnosno njegovi zaposleni, osete potrebu da obgaega misljenja o raznim drustvenim
pitanjima oni to¢ine posredstvom medija. Mediji to nekad objave ksap, a nekad je to u
vidu platenih oglasa. Tu se mogu primeniti i neki obliciettine propagande.

Novinska, radio i televizijska propaganddJ zavisnosti od sredstva koje se koristi za prenos
poruke propaganda moze biti novinska, radio i felpka propaganda, propaganda putem
Interneta. Razlike u tehtkim karakteristikama sredstava uslovljavaju potrebu
prilagadavanja poruke privredne propagande. Ne moZe spastika koristiti za oglaSavanije,
na primer, ucasopisima i na televiziji. Sustina poruke mora tstda ali se ona ragziito
plasira.

Opsta propaganda i komercijalno oglaSavarjdPotrebno je praviti razliku iznde opSte
propagande i komercijalnog oglaSavanja. Bitna kazJe u tome Sto se opSta propaganda
realizuje polaz& od dugor@énih ciljeva za razliku od komercijalnog oglasSavakgi se
nagege javlja u vidu oglasa u medijima i ima za cilj ¢&nutno pruzi informacije i
uspostavi kontakt sa primaocima te poruke. Po&djgloruke kreira poruku i eventulano
odreiuje vreme emitovanja dok mediji daju prostor ilistegdece biti odStampan taj oglas.
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Propaganda na dond@m i m@unarodnom trZiStu S obzirom na izrazene razlike sredine i
trziSta cije potrebe zadovoljavaju, preddze koriste privrednu propagandu prildgou
segmentima nacionalnog odnosnodomgarodnog trziSta (multinacionalnog i globalnog). U
tom smislu moze se govoriti o lokalnoj, regionajno@acionalnoj i globalnoj propagandi.
Usmerenost na odiene segmente trziSta zahteva prilkgg@nje kako poruke tako i
sredstava privredne propagande.
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2. MERENJE VREDNOSTI BRENDA

Vrednovanje brenda podrazumeva procenu ukupne dijse vrednosti brenda.
Pojedine kompanije zasnivaju svoj rast na preuzjmaizgradnji bogatih brend portfolija.
Kada su u pitanju poznate kompanije, vrednost meamglavnom iznosi vise od polovine
ukupne trzisne kapitalizacije kompanfje.

Pod vredno&u brenda se podrazumeva dodatna, premijska, fisgasvrednost koju brend
kreira na vrednost usluge ili proizvoda. Vrednosnda je funkcija @ne brenda i brojnih
faktora (kao Sto su prihodi od prodaje) koji suougeni sposobnadi kompanije da iskoristi
jacinu brenda. Zbog toga ¥a ja&ina brenda ne generiSe uvek tuesrednost brenda. daa
brenda je diferencijalni doprinos koji stvara zmanj tome kakae potroSa reagovati na
marketing napore brendiranog proizvoda ili usluBeemijska cena, povana lojalnost,
pojaana percepcija performansi proizvoda, paje efektivnost komunikacije su samo neke
od dimenzija jaine brend&?

U poslednje dve decenije, kao veoma aktuelna teame® se izraunavanje vrednosti
brenda. Izraunavanje vrednosti brenda izuzetno je bitno zaestka pitanja i odluke koje
treba doneti u okviru brend menadzmenta. Jeditinnda se adekvatno upravlja portfolijom
brendova jeste da se spozna koliko svaki od konkrd&irendova doprinosi ukupnoj vrednosti
kompanije i kakvi su mu potencijali rasta.

Savremeni uslovi poslovanja sa kojima sucsme danasnhje kompanije sveévenaaj
pridaju nematerijalnoj imovinéije ucexe u ukupnoj imovini postaje sve d&& U pogledu
racunovodstvene regulative, nematerijalna imovina jegulisana Meéunarodnim
ratunovodstvenim standardom (MRS) 38.

Na osnovu MRS 38 - nematerijalna imovina je: “neetamo sredstvo bez fike sustine
koja se moze identifikovati, a sredstvo je reswfe lentitet kontroliSe kao rezultat proslih
dogataja i od koga sedekuije priliv buddih ekonomskih koristi u entiteti??

U pogledu budéih ekonomskih koristi koje proigti iz nematerijalne aktive, treba imati u
vidu razliite mogutnosti: prihod od prodaje proizvoda ili usluga, d&droskova, ili druge
koristi od imovine koju kompanija koristi, npr: k&tenje brenda u marketingu moze smanijiti
budute troSkove oglasavanja, pre nego gaebudiée prihode.

Nakon p@etnog priznavanja, nematerijalna imovina se krpidirevalorizovanoj vrednosti,
Sto je njena fer vrednost na dan revalorizacijeanjgna za akumuliranu amortizaciju koja je
naknadno usledila i bilo kakve naknadne akumulirgobitke od umanjenja vrednosti. U
svrhu revalorizacije prema ovom standardu, fer mostl se utwtuje pozivanjem na aktivho

Kotler P. i Keller K. L. (2006Marketing i MenadZmenbata Status, Beograd, str. 290.

Chernev A. (2009%trategic Marketing ManagemehNSEAD, Chicago, str. 110.

31 Velikovi¢ S.,Pordevi¢ A. (2009) Vrednost brenda za potrésa preduzéa, marketing Vol. 41, Issue 1, str.

11.
$http://www.mfin.gov.rs/download/pdf/ostalo/medjundni_racunovodstveni_standardi/medjunarodni_racuno
vodstveni_standard 38 - nematerijalna_imovina.pgfypljeno16.03.2014.
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trziSte. Revalorizacija se vrsi toliko redovno @aksijigovodstvena vrednost imovine na dan
bilansa stanja ne razlikuje bitno od fer vredntestmovine.

Raunovodstveno obuhvatanje nematerijalne imovine genavano na njenom korisnom
veku trajanja koji se oddeije na osnovu analize svih relevantnih faktora Waikee predvideo
period u kome secekuje date nematerijalna imovina generisati prilive netooek gotovine

u preduzée. Nematerijalna imovina sa ogréemnim vekom trajanja se amortizuje, dok se za
nematerijalnu imovinu sa neogréenim vekom trajanja ne vrSi amortizacija.

Priznavanje nematerijalne imovine prestaje pademju ili kad se ne &kuju ekonomske
koristi. Naknadni izdaci u vezi sa brendovima, paijz se u bilansu uspeha u trenutku kada
nastanu, zbog toga Sto se takvi izdaci ne razlikdjizdataka razvoja cele kompanije.

Savremeno finansijsko izveStavanje pridaje svéi wamaaj procenjivanju nematerijalne
imovine i njenom ukljdivanju u finansijske izveStaje jer ona stvaracajau vrednost i
obezbduje rast.

2.1. Kompleksnost merenja vrednosti brenda

Klju¢nu aktivu savremenih kompanija predstavlja nemates aktiva usled¢ega je
sve znaajnije posmatranje neopipljivih vrednosti koje segm svrstati u vise kategorija:

1. Znanje: patenti, softver, spe¢ifi know-how, rezultati istrazivanja i razvoja preaa,
baze podataka.

2. Neopipljive vrednosti povezane sa poslovnim esotn: néin organizacije poslovanija,
razlicite organizacione strukture i konfigurisanje lasocabdevanja.

3. TrziSna pozicija: ugovori sa distributerima, yaadistribucije, licence, dozvole Vlada i
sli¢no.

4. Neopipljive vrednosti proistekle iz vrednostiebda: zaSteni elementi brenda,
prepoznatljiva imena, registrovani domeni na intgéun zastiena prava u pogledu dizajna i
pakovanja, goodwill.

U literaturi postoje brojni modeli i gani pomaiu kojih se izrdunava vrednost brenda ili vrSi

izbor brenda koji je najbolji. Prema nekimémama izra&unavanja vrednosti brenda polazi se
od potroS&a i njihovog ponaSanja na trziStu u odnosu na dmimebrend, dok se prema

drugim n&inima posmatraju konkretni rezultati koje je datid ostvario.

#Haigh, D. (2006) Brand valuation: what it means wihy itmatters, brands in the boardrodiy
SupplementNo.1, dostupno na www.brandfinance.com
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Znasaj brenda sa aspekta predézenoZe se sagledati u sléife cinjenicama®*

 Brend olakSava izgradnju dugoroh i stabilnih odnosa sa kupcima i, po tom osn@tuara
dugora@nu traznju;

 Brend olakSava diferenciranje i prepoznatljivostdnosu na konkurentske ponude;
*Brend Stiti od agresivne konkurencije i preds@aWgrijeru ulaska na trziSte onima koji nisu
sposobni da konkuriSu jakim brendovima;

» Podize atraktivnost preduze i afirmiSe ga kao trziSno poznatog aktera u odm@ossa
drugim poslovnim partnerima;

» Podize pregovatiu ma: preduzéa, posebno u pregovorima sa dobawiye;

* Smanjuje uticaj marketing kriza, i relativizirecge konkurencije;

* Reagovanje potro8a na povéanje cena je neelastije dok je na sniZzenje elastije;

» Efektivnije su marketing komunikacije;

* Postoji véa mogunost licenciranja,

* Postoje dodatne moguosti proSirenja brenda.

Neki od n&ina koji se najeXe primenjuju prilikom procene vrednosti brenda 4u:
istrazivanje stavova i ponaSanja potk@sana trzistu i 2) finansijska analiza rezultata
poslovanja konretnog brenda.Drugi naini su zasnovani naetiri kategorije koje se
smatraju bitnim prilikom vrednovanja brenda: tro#ka, trziSna, prihodna i formularna
kategorija brend&® Medutim, ne moZe se izdvojiti ni jedna metodologija Kadinstvena i
superiorna za iztanavanje vrednosti brenda. Ré&liautori koriste razliite elemente kao
faktore za posmatranje id@nanje vrednosti brenda. Nematerijalna priroda deemazi€ite
perspektive posmatranja brendadonearodne afirmacije i vriemenska dimenzija vredngvan
predstavljaju kljgna ogranienja za vrednovanje brenta.

Takade, razvoj informaciono-komunikacionih tehnologij@pdinosi valorizaciji vrednosti
parametara jer se putem savremenih softvera mogeitosve véi broj parametara koji
ucestvuju u kreiranju vrednosti nekog brenda. U nastae biti prikazani neki od modela
koji se najeXe koriste za izraunavanje vrednosti brenda.

2.1.1. Aakerov model izr&unavanja trziSne vrednosti brenda

Ovaj model razvio jeDavid A. Aakeri predstavlja jedan od najpoznatijih modela za
izratunavanje vrednosti brenda. U literaturi s&srnegpod nazivonBrand Equity Ten model

% Velikovi¢ S.,Pordevi¢ A. (2009) Vrednost Brenda za potro@amarketing Vol. 41, Issue 1, str. 11
#veljkovi¢ S. (2010Brend menadZzment u savremenim trzi$nim uslovitkanomski fakultet, Beograd, str.
330.

% Rakita B., Mitrové |. (2007)Brend menadZmeravremena administracija, Beograd, str. 229.

¥sto, str. 216-217.
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Aaker-ov modelizratunavanja trziSne vrednosti brenda u fokusu posmatrama
karakteristike brenda, i to sa aspekta:

* lojalnosti,

* videnog kvaliteta brenda od strane pottasa

* asocijacija u pogledu brenda i njegove diferearmsti u odnosu na konkurentske,

* svesnosti brenda, i

* merenja ponasanja potrdaana trzistu.

Aakerov model vrSi runanje trziSne vrednosti brenda istrazivanjem stavioponaSanja
potroS&a na trzistu.

2.1.2. Interbrendov model procene

Interbrend danas predstavlja jednu od nalvekonsultantskin kéa na svetu, dok je
metodologija za procenu vrednosti brenda standawediza i zasniva se na sléae
informacijama®

» udeo na trziStu

» prodaja

» profit

» subjektivna procena na osnovu ostvarene dobitedagh nekoliko godina.

U obzir se uzimaju sledeelementi®

* Vodstvo na trzistu i kategoriji

* Stabilnost

* TrziSte (analiza podtja koja su viSe ili manje izlozena turbulentnim mpenama)

* Internacionalizacija kao stepen u kojem brendjdgacu snagu

» Trend ozn&ava veltinu popularnosti, opstanka i prodornosti

* Potpora zné ulaganje u brend, odrzavanje i unajmeje kvaliteta i inovativnosti

» ZasStita brenda se tretira kao otpor prema konktura ili pravna zastita (trademark).

Vrednost se izkaunava kao neto-sadasnja vrednost udkoristi od posedovanja brenda.
Osnovno je utvrditi zaradu na brendu i Bawni tok, a zatim primenom diskontnog faktora
svesti vrednost na neto-sadasnju. Da bi se izviiggdna kalkulacija potrebno je odrediti koji
deo prihoda kompanije se duguje konkretnom brekdl, se sam rizik procenjuje preko
jaéine brenda. Ova konsultantska¢kusvake godine objavljuje listu najvrednijih brewdo
na svetu.

Bpaker, A.D., Biel, A.L. (1993Advertising's Role in Building Strong Brandiswrence Erlbaum Associates
Inc., New Jersey.

$rsti¢ B., Popovi A. (2011) Analiza Interbrand, BrandZ i Brand AsVeluator metodologija za vrednovanje
marke,marketing Vol. 42, Issue 4, str. 239.

““Detaljnije pogledati na: http://www.interbrand.com/
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2.1.3. Model rezonance

Model rezonance podrazumeva kreiranje vrednostndaepomoéu odreienih koraka —
uvazavanjem racionalne putanje s jedne, i emoaenalitanje potroga s druge strane.

Poseban aspekt je natiri koraka koja se smatraju kijaim za igradnju jakog brenda:

1. Istaknutost brenda: kolik&esto i lako kupci kupuju oddeni brend.

2. Performanse brenda — zadovoljenje pottk&apotreba funkcionaln@és proizvoda i
vizuelno predstavljanje kojim se opisuje zadovajae potreba potro&a.

3. Misljenja kupaca o brendu i asmja u vezi sa brendom.

4. Rezonanca — priroda odnosa kupaca i brenda, keepérs u kojem se smatra da su
potroS&i u skladu sa brendom.

2.1.4. Brand Asset Valuator (BAV) model

Brand Asset Valuator model za procenu vrednostndaerazvila je reklamna agencija
analizom istrazivanja sprovedenog na velikom uzorkueliki broj zemalja, viSe hiljada
brendova i viSe desetina hiljada potr&&aAnalizom prikupljenih podataka identifikovane su
&etiri faze u razvoju brend&:

» Diferencijacija

» Relevantnost

» PosStovanje

» Znanje.

Svaka od kategorija predstavlja komponentu vitainostrukture brenda koje predstavljaju
sastavni deo vrednosti brenda.

2.1.5. BrandDynamics i Brand Finance model

BrandDynamics model vrsi kvantifikovanje uspesnbstnda kroz pet kljtnih merila:*®
» Prisutnost i poznatost brenda (odgovor na pitZngm li neSto o tome?)

» Vaznost (odgovor na pitanje Nudi li mi nesto?)

» Funkcionalna uspesnost (odgovor na pitanje Moteiporwiti?)

» Prednost (odgovor na pitanje Nudi li neSto boljeostalih?)

» Povezanost (zadovoljenost tvrdnje NiSta ga ne mazenasiti).

“Kotler P., Keller L. (2006Marketing menadZmeribata Status, Beograd, str. 230.

**eller, K.L., Aperia T., Georgson M. (2008}rategic Brand Management— A European perspediigarson
Education Limited, Harlow, England pp. 455-463.

*\raneSeu T. (2007)Upravljanje markama (Brand Managemen#ccent, Zagreb, str. 186-187.
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Brand Finance model predstavlja model vrednovargada koji se sastoji iz sletlk faza**
1. Utvrdivanje doprinosa nematerijalne aktive
2. lzdvajanje dela koji se moZze pripisati brendu

3.1zr&unavanje diskontnog faktora, na osnovu ocenjivaigi@a parametara uspesnosti brenda
4. Dobijenu stopu primeniti na operativni prinock&ai se izrdunala finansijska vrednost
brenda.

Klju¢ni elementi odréivanja vrednosti brenda po ovom pristupu su préave prihoda po
segmentima trzista, predianje profita po segmentima, dugéma stopa rasta trzista, analiza
elemenata vrednosti brenda, analizéin@ brenda, analiza doprinosa brenda ukupnim
prihodima kompanije i analiza rizika povezanih salkeetnim brendom.

2.1.6. BrandZ i Advanced Brand Valuation ABV model

BrandZ model finansijske vrednosti brenda obuhvtsazivanje stavova potrosa i
finansijsku analizu. Kompanija Millward Brown koge bavi analizom vrednosti brenda u
svom sastavu ima brojne baze podataka na osnovagdd@njeg istrazivanja stavova
potroS&a Sto joj je predstavljalo polaznu osnovu za krggamodela finansijske analize
vrednosti brenda.

Potroséi koji su privrzeni brendu gradeda veze i odnose sa datim brendom i troSe viSe
sredstava u odnosu na one koji su manje privratoga je osnovni cilj i zadatak marketing
menadZera da posebno osmisSljenim aktivnostima gramoima steknu @ privrZzenost
potroS&a brendu.

Advanced Brand Valuation je model novijeg datuma #efiniSe psiholoSku snagu brenda
koja proistée iz razlgitih stavova potrod&, zarade koju brend ostvaruje i procene za &udu
period, kao i diskontne stope koja odraZava rizitod brend&>

2.2. Znataj utvr divanja vrednosti brenda

Procena stiine javnosti jeste da je prodaja brendiranih praiavalanas dostigla
iznos od 2/3 ukupne svetske proddjee je jasno da je brendiranje samo po sebi postalo
veliki biznis.**Nekada je bilo teSko zamisliti dée se robe prodavati van trzisne marke
proizvalata, a danas je trgovinska marka proidaia toliko oj&ala da seesto pod tom
markom prodaje masa proizvoda i usluga, a da sena ko je proizwiss.*’

*Detaljnije pogledati na http://www.brandfinance.dom

**Hupp, O., Powaga, K. (2004) Using Consumer AttituteValue Brands: Evaluation of the Financial \éalu
of Brands Journal of Advertising ResearcBeptember.

“5 Davis A. (2010)Competitive Success, How Branding Adds V,aloan Wiley & Sons, str. 21.

" Unkovié M. (2010) Savremena kretanja u trgoviBingidunum revijaVol. 5, No. 1, pp. 165-172.
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Medutim, uprkos svom zraju koji dobar brend ima za preddaei potroS&e, pravi je
izazov izmeriti njegovu vrednost i prevesti je ojbre.

Citav niz odluka oslanja se na podatke o vrednastidia, a to su pre svega skeei&®

* Odluke u vezi investicija u kompaniji

» Merenje uspesnosti poviaa investicija u odéeni brend

* Odluke u vezi konkretnih investicija po brendoginsegmentima, artiklima

* Odluke u vezi licenci

* Pretvaranje marketing sektora od troSkovnog fitpicentar

* Alociranje marketing troSkova prema koristimaamtieiene poslovne jedinice — brenda

* Poma@ u organizovanju i optimizaciji razitih nivoa brendiranja (korporativni brend, robni
brend, familija brendova...)

* Odluka o kobrendiranju

* Poma u odlukama o brendiranju nakon merdzera

 Upravljanje portfoliom brendova na razlim trzistima

» Komuniciranje ekonomske vrednosti brenda trzi&tpitala, u situacijama kada je potrebno
da se podrzi cena akcija ili prikupi kapital zaesticije itd.

Ocigledno su preduzea svesna vrednosti koje brendovi pruzaju, ali nteaesovana da tu
vrednost konkretno iztanaju. Samim tim, preduga moraju biti svesna da je za pravilno
vrednovanje bilo koje aktive potrebno pravilno atitieSta se vrednuje, posebno ucsiju
brenda®® Pre analiziranja razifitih metodologija za procenu vrednosti brenda pmiceje
jasno definisati brend i ekonomsku vrednost bre&tdgpodrazumeva i razgréavanje pojma

i zna&enja brenda od povezanih koncepata poput reputa@iizéa, intelektualnog kapitala

i nematerijalne imovine.

8 Velikovi¢ S.,Pordevi¢ A. (2009) Vrednost brenda za potregapreduzéa, marketing Vol. 41, No. 1,
Sema, Beograd, str. 13-14.

“9 Detaljnije pogledati néhttp://www.makroekonomija.org/0-drazenko-lukac/mna-vrednosti-brenda/
pristupljeno 03.04.2014.
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3. MENADZMENT ODNOSA SA POTROSACIMA - CRM

Pojam Customer Relationship Management (CRM) &avea menadZzment odnosa sa
potroS&ima i predstavlja noviji pristup za uspostavljanjgravljanje dugorénim odnosima
sa potros&@ma koji se javio sredinom 1990-ih godina. Pregladiterature mozemo wdi da
je on cesto poistov@van sa informacionim tehnologijama, marketinskirktianostima,
procesima rukowtenja vrednosti i rentabilnosti klijenata, konceppravljanja odnosima sa
kupcima. Jedna od najcitiranijih definicija je da ¢RM pristup koji obezlagje otvorenu
komunikaciju izméu svih funkcija koje dolaze u kontakte sa pottosa®, dok je
sveobuhvatnu definiciju dao Francoise Tourniair&kgiem CRM predstavljat

« Citavo polje upravljanja odnosima sa potigs, koje se sastoji od funkcija
orijentisanih prema potro&a kao Sto su marketing, prodaja i podrSka potfiosa;

» Alate primenjene od strane raziih poslovnih funkcija;

* SloZen proces fokusiran na upravljanje odnosinfaos@S&ima.

Da bi CRM bio uspesan i dao rezultate, potrebrisgeniti odretene pretpostavke:

1. Odrediti, definisati i prihvatiti potrebe, zeljesgberencije i karakteristike potencijalnih
i sadasnjih kupaca.

2. Dobro poznavati vrednosti i specifiosti proizvoda i usluga sa kojima se nastupa na
trziStu i kojima se zadovoljavaju potrebe kupacakd bi prava ponuda bila
prezentovana pravim kupcima.

3. Raspolaganje oddenim nivoom finansijskih sredstava, kégse koristiti za podrsku
ovom programu.

4. Sposoban menadzment sa dovoljno znanja i iskuste@a biti svestan vrednosti |
znaaja razvoja i odrzavanja dug@roh odnosa sa kupcima.

5. Uspostavljanje organizacione strukture i njenoagafavanje prema orijentaciji ka
kupcu.

6. Edukovan kadar, sa svim potrebnim veStinama, zmanjisposobnostima koji moze
odgovoriti zahtevima CRM-a.

7. Odgovarajudi tehnicko-tehnoloSki uslovi i

8. Uspostavljanje sistema kontrole zacdwesatisfkaciju potro&a i uspostavljanje
dodatnih vrednosti za potrasa

Statisttki podaci takde govore u prilog CRM koncepta. Na osnhovu sproviden
istrazivanja, rezultati neminovno ukazuju &njenicu da preduza koja imaju CRM rastu
skoro 60% brze od konkurencije koja nema razvijedRMC proSiruju trziSte za 6% na

0 Vojinovi¢, D. (2013) Upravljanje odnosima sa potréiga — CRM,Zbornik radova Ekonomskog fakulteta,
Banja Luka, br. 7, str. 183.

> Tourniaire F. (2003)ust enough CRMPearson Education, Canada, str. 2.

*2\/ojinovi¢, D. (2013) Upravljanje odnosima sa potréigam — CRM,Zbornik radova Ekonomskog fakulteta,
Banja Luka, br. 7, str. 183.
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godiSnjem nivou, ostvaruju povia investicija od 12% i naptaju do 10% viSe za svoje
proizvode>®

Kupci definitivno postaju kljani aspekt paznje savremenih kompanija. Samim timphe
sagledati kako izgleda paradigma na kojofip® moderna kompanija koja uvaZzava &@ja
kupaca i napraviti jasnu demarkacionu liniju sait®nalnim kompanijama koje su bile
orijentisane na proizvode.

Slika 2: Tradicionalna naspram moderne kompanijemgna uloge kupaca

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L. (2006Marketing menadzmenbata Status, Beograd, str. 140.

Kao Sto se mozZe videti sa slike, kod savremenihgeaoija kupci su na vrhu piramide,
sledei su zaposleni koji odrzavaju konstantan kontaktigacima, opsluzuju ih i ispunjavaju
njihove Zelje i potrebe. MendZeri srednjeg nivoaajimulogu posrednika izmda top
menadZmenta i zaposlenih, dok top menadZment adaina o razvoju kompanije.

3.1. Odnosi automobilskih kompanija sa potroSg&ma

DonosSenje odluke o kupovini automobila predstayjdicno sloZzen i dugotrajan
proces, jer na kortau odluku utie vise faktora m&u kojima se kao najziiajniji isticu:>*

* Potreba za posedovanjem automobila,

* Li¢no iskustvo sa prethodno posedovanom markom i modalitomobila,

* Informacije o marki i modelu automobila koje su gete od prodavaca, vlasnika,
putem privredne propagande, publicitetadrsd,

> Vojinovi¢, D. (2013) Upravljanje odnosima sa potréigam — CRM,Zbornik radova Ekonomskog fakulteta,
Banja Luka, br. 7, str. 186.

** Najdanové B. (2006) Uloga zadovoljstva kupaca u stvaranjhavie lojalnosti odréenoj marki automobila,
33. Nacionalna konferencija o kvalitetiiragujevac, str: 182-186.
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» Troskovi eksploatacije automobila,
* Razvijenost servisne mreze,
* Snabdevenost trziSta rezervnim delovima itd.

Kompanije iz oblasti automobilske industrije kojeoudwtnosti Zele da budu konkurentne i
uspesSne moraju da odgovore na sve zahteve kojeametmu kupci, trziSte i konkurencija.
Automobilske kompanijete morati da planiraju i proda na&ine kako da uspostave i
odrzavaju dugorne odnose sa svojim kupcima, kako da prepoznajuspaliku na trzistu,
prednost u odnosu na druge ali i potencijalne pretopasnosti.

Nakon 2008. godine kada je svet & sa globalnom ekonomskom krizom, doslo je do
brojnih promena u automobilskoj industriji, najie delom promene su se odnosile na
klju¢ne faktore koje potrogasagledavaju prilikom odluke o kupovini automobiRrvobitni
faktori koji su bili odl@ujuéi prilikom kupovine automobila bili su fokusiranaropipljive
karakteristike proizvoda uslegkga su dizajn, komfor i brzina igrali k§nu ulogu prilikom
odlwivanja. Vremenom, zahtevi potr@sasu se promenili i ono Sto je nekada predstavljalo
bitne faktore za odluku danas se podrazumeva. Faeussa opipljivin karakteristika
proizvoda pomerio na usluge i one su imale d&ljuulogu u donoSenju odluke o kupovini
novog automobila. Proizdaci su paeli da nude brojne pogodnosti i dodatne usluge
prilikom kupovine automobila, kao Sto je zamenailstaa nove automobile, ugovori o
odrzavanju vozila, poboljSane usluge namenjenespatna individualnih potro&a. Samim
tim, proizvaiati automobila su dodali brojne usluge kao Sto suam@ja na nova vozila,
finansijski zajmovi, usluge pre i nakon prodaje il@?’

Tabela 4: Promene fokusa wimau kupovine u automobilskoj industriji

eDizajn
Fokus na opipljivim karakteristikama
) eKomfor
proizvoda
eBrzina
eGarancija
Fokus na uslugama eFinansijski zajam

ePoboljSana usluga koju obezioge diler

ePonuda novo za staro

) eUgovori za odrzavanje
Fokus na odnosima 9 J
ePoboljSan kvalitet usluga namenjen

potrebama pojediaog kupca

Izvor: Adaptirano prema Palmer A. (2004jroduction to MarketingOxford University Press, New York, str.
113.

> Nowi¢ B. i sar. (2009) Primena strategije relacionogkatinga u automobilskoj industrifzbornik radova
VII Skup privrednika i naénika — SPIN 09str. 65.
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Dakle, vrednost za savremenog potiaSae sastoji se samo u funkcionalnoj koristi koju
proizvod pruza, wevrednost za potro8a obuhvata i niz dodatnih elemenata. Svi elementi s
mogu podeliti u dve kljgne grupe, u zavisnosti da li je¢re proizvodnom marketing miksu
ili usluznom marketing miksu.

Proizvodni marketing miks¢ine: proizvod, cena, promocija, distribucija, dolksluzni
marketing miks pored proizvoda, promocije, distdipe; cenegine i ljudi, usluzni ambijent i
procesi®® Kod usluznih kompanija, dodatna tri elementa miamke miksa ¢esto igraju
klju¢nu ulogu u kreiranju vrednosti za potré&a ljudi, procesi i usluzni ambijent. U
automobilskim kompanijama sve d&eznaaj dobijaju usluzni ambijent u prodajnim
salonima, sami zaposleni i procesi kojima se ohlskSaupovina i odrazavanje kupljenih
automobila.

3.2. Ciljevi CRM-a za automobilske kompanije

Klju¢ni ciljevi koje automobilske kompanije, kao i sweige kompanije, Zele da postignu
primenom menadZmenta odnosa sa kupcinta su:

=

Poveanje profita

Priznatost i postojanost na trzistu

Konsolidacija procesa

Poveanje kvaliteta poslovanja

Poveanje zadovoljstva kupaca

Zadrzavanje postojeh kupaca

Privla¢enje novih kupaca

Povetanje odanosti profitabilnih kupaca

PoboljSanje efikasnosti troSkova i marketinskih pama

10 Stvaranije prilika za prodaju raglih proizvoda iz ponude postd@jen kupcima
11.Formiranje cena, ponuda ili proizvoda spéaifin tipovima kupaca
12.Pruzanje kupcu jedinstvene osobe za konakt i odrjavodnosa.

©oNOA WD

Automobilske kompanije moraju na adekvatagimazvrSiti analizu menadzmenta odnosa sa
potroS&ima i sagledati ulogu koju CRM ima na njihovo pasioje.

Imperativi menadZmenta odnosa sa kupcim# su:

e Pridobijanje pravog kupca. To se postize identifikacijom najvrednijin kupaca
proragunom udela proizvoda i usluga u njihovom &awiku.

* Buttle F. (2004)Customer Relationship ManagemeBlsevier, Amsterdam, str. 233.

" Magdi J. (2011)Sustavi za upravljanje odnosima s kupcima zasnavadirustvenim medijim&veuiliste u
Zagrebu, Zagreb, dostupno ftps://vista.fer.hr/poslijediplomski/kdi/radopristupljeno 28.08.2014.

*® Darrel K., Reichheld F., Schefter P. (2002) Avdid Four perils of CRMHarvard Business Review
February, str. 106.
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e Kreiranje preporuke koja sadrzi pravu vrednost. To se postize analizom koji su
proizvodi ili usluge potrebni kupcima danas, a k&g im biti potrebni sutra. Takie,
potrebno je analizirati koje proizvode i usluge a@uankurenti i koje bi proizvode trebalo
ponuditi u buddnosti.

e Uvodenje najboljeg procesa.Potrebno je prora najbolji nain isporuke proizvoda ili
usluga, ukljguju¢i alijanse, saveze i partnerstva koje treba zaiijiehnologije koje treba
uloziti i moguenosti za pruzanje usluga koje tek treba razvistigi.

e Motivisanje zaposlenih.Prondi faktore motivacije za zaposlene i podsia da unaprede
odnose sa kupcima. Pramanajbolji sistem menadzmenta ljudskih resursa gradivanja
kojim ¢e se poveéati lojalnost zaposlenih.

e Nauciti kako da se zadrzi kupac.Potrebno je identifikovati zbogega kupci odlaze i kako
ih zadrzati.

Za sve navedene aktivnosti, automobilskim kompamja velikoj meri moze pondoCRM
koncept, jer se ponta njega sprovode sleée aktivnostr®

e Analiza prihoda kupaca i podataka o troSkovimaokbkse identifikovali tekéi i budigi
kupci koji su od velike vrednosti za kompaniju,

e Bolje usmeravanje direktnih napora ka marketinSkktivnostima,

e Dobijanje relevantnih podataka o proizvodima ugsima i njihovoj rentabilnosti,

e Stvaranje novih kanala distribucije,

e Razvijanje novih modela za formiranje cena u skisal trziStem,

e Brze obavljanje transakcija, efikasnije upravi@lggistikom i lancem snabdevanja,
e Bolje i kvalitetnije informacije onima koji su urdktnom kontaktu sa kupcima,

e Formiranje baze znanja o kupcima i njihovoj logsn,

e |dentifikovanje razloga napustanja od strane kapac

e |dentifikovanje kljnih usluga za satisfakciju kupaca i njihovu lojaho

Automobilske kompanije takie veliku paznju posvelju zadrzavanju \Westetenih potroséa,
pomaiu CRM-a. Dizajniranje programa zadrzavanja potfaSasticanje njihove lojalnosti
odvija se kroz sledéh pet faza®®

1. U prvoj fazi je potrebno utvrditi koja je trenutstopa zadrzavanja potrésa

2. U drugoj fazi kompanije moraju identifikovati uzmlodlaska potroga. Pre svega
potrebno je prona potroS&e koji su otisli kod nekog od postéje konkurenata a
zatim ispitati sve razloge za njihov odlazak.

3. Potrebno je postauviti cilj - ciljnu retencionu stopa budti period.

4. Neophodno je uloziti sredstva u retencioni plandkbkse podigla lojalnost poti&a

* Darrel K., Reichheld F., Schefter P. (2002) Avthid Four perils of CRMHarvard Business Review,
February, str. 106.

% Johnson W., Weinstein A. (2008)iperior customer value in the new economy: coscapd casg<CRC
Press, Boca Raton, str. 193-194.
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5. U petoj i poslednjoj fazi neophodno je izvrSiti ®waciju uspesSnosti programa
zadrzavanja potroga.

3.3. Satisfakcija potros&a

Potrosai formiraju odreiena @ekivanja pre kupovine proizvoda i usluga na osnovu
prethodnih iskustava, misSljenja, informacija | 6heja. Stepen satisfakcije potréda
obavljenom kupovinom neposrednocetina ponovni izbor istog proizvoda/usluge i stvggan
lojalnosti. U marketingu se satisfakcija povezigenastojanjem potro&a da ostvare (osete)
zadovoljstvo kupovinom i koré&njem proizvoda i uslugd® Satisfakcija je os@nje
zadovoljstva neke osobe u toku i nakon kupovineizpoma/usluge koje proise iz
porelenja «inka nekog proizvoda/usluge na zadovoljenje pofisdhe u odnosu na
ocekivanja®
Opste poznat&injenica je da je troSak priwanja novih kupaca mnogo d&reod troSkova
odrzavanja zadovoljstva postéife kupaca. Nazalost, ¥ma marketinskih teorija i prakinih
aktivnosti je usmerena ka pri¢lenju novih potroS&a u znatno w@j meri nego prema
zadrzavanju postojéh. Gubitak profitabilnih potro$a moze uticati na ukupno poslovanje i
zato preduz& moraju implementirati programe totalnog uprayfskvalitetom jer je kvalitet
kljug stvaranja vrednosti i satisfakcije potreg&®

Satisfakcija potrogm je znéajna u poslovhom upravljanju jer predstavlja dugorasnov
profitabilnosti, kako pojedinih linija proizvodausluga tako i preduza u celini. Satisfakciju
potroS&a, u savremenim trziSnim uslovima karakteriSe vddiloj alternativa koje mogu da
zadovolje istu potrebu ili zelju potrasg a preduslov su zadrzavanja, lojalnosti i poadiv
usmene komunikacije iznde preduzéa i prodavaca s jedne i potrégaas druge strane.
Preduzéa ulazu sve viSe investicija i upraviah napora u unapdevanje satisfakcije
potroS&a. Unaprdivanje satisfakcije potroga podrazumeva njeno merenje i preduzimanje
adekvatnih marketing strategija i taktika, kao irdédgivnih mera® Potro3ai ocenjuju
satisfakciju pre i posle kupovine. Satisfakcija gtgpovine predstavlja zavrSnu fazu procesa
traganja za informacija i paienja alternativa kod odiivanja o kupovini, dok se ocena
satisfakcije posle kupovine svodi na analizu priemproizvod&>

Vodete kompanije prate ¢ekivanja svojih potro$a i njihovo zadovoljstvo. Ujedno,
istrazivanja im omogtavaju da ostvare uvid i u poziciju konkurencijelj Rompanije jeste
poboljSanje satisfakcije potragaa da to bude istovremeno profitabilno za samugemiju.

Smatra se d&e za marketing sve ¥k problem biti u tome Sto oduSevljeni potrésa

61 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turzimu,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 167.
®2GFA Counsulting Group (n.dYodic za preduzéa — Nove marketing moguosti: razumevanje trzista i
kupaca dostupno néattp://www.banat.rs/biblioteka-regionalnog-centemnbt?tip_d=13 str. 8.

83 Kotler P. (2001Upravljanje marketingomMate d.o.0., Zagreb, str. 42-48.

8 Marici¢ B., Veljkovi¢ S.,Dordevié¢ A. (2012) Merenje satisfakcije potr@gaMarketing Vol. 43, No. 4, str.
235.

®5GFA Counsulting Group (n.d.) Vatliza preduzéa — Nove marketing mogunosti: razumevanje trzista i
kupaca, dostupno r#tp://www.banat.rs/biblioteka-regionalnog-centiibt?tip_d=13 str. 8.
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vremenom postavljaju sveigoroznije standarde koji secekuju kao normalni (uobajeni)
za odrefeni kvalitet i prilag@fenost proizvoda i usluga™®

3.4. Merenije satisfakcije potroSéa

Postoje brojni pokuSaji da se izmeri satisfakqjaetroS&a. Najvée poteSkoée
proistku iz ¢injenice da stepen satisfakcije potr&égaavisi od potrogavih atekivanja koja
su subjektivna. Osnovni cilj koji se postavlja dobkojem programu merenja satisfakcije
potroS&a jeste préenje stavova i percepcija potrédao kvalitetu proizvoda i usluga i izbor
adekvatnog povratnog sistema o poté#a iskustvima. Utisci potro$a su izuzetno vazni
kako bi se proverio kvalitet proizvoda/usluga ipgte njihovog zadovoljstva. Na ovajdna
se mogu utvrditi ne samo ukupni utisci¢veadovoljstvo pojedinim elementima sa ciljem da
se utvrdi $ta je zaista relevantno za postizarijsfakcije potro$sa®’

Postupak merenja satisfakcije se moze prikazatz ket faza: identifikacija potro&a,
dizajniranje i implementacija postupka merenjasfakicije potrosS&a, analiza prikupljenih
podataka, izrada izveStaja o rezultatima sprovegléstoazivanja, podsticanje kontinuiranih
pobolj$anje®

Proces izgradnje lojalnosti potr@salustruje naredna slika.

Slika 3: Koristi od zadovoljstva potrasa

ZADOVOLISTVO POTROSACA

¥

Povecanje Pozitivna
lojalnosti usmena
potrosaca propaganda

Ponovljene Novi
kupovine potrosaci

Izvor: Zivkovi¢ R., lli¢ M. (2008) Trijada kvalitet — satisfakcija — lojalnost u tunizy, Asocijacija za kvalitet i
standardizaciju Srbije, Kragujevac, str. 3

Merenje satisfakcije potro&a predstavlja bitnu aktivnost preddae za objektivno
utvrdivanje valjanosti proizvoda/usluga koje se nudetni#tu, a preduslov za merenje

% Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turzimu Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 168.
7 |sto, str. 174.
% Marinkovi¢ V. (2008) Kreiranje baze lojalnih potr@&aEkonomski horizontivol. 10, No. 1, pp: 109-127.

35



satisfakcije je raspolozivost podataka za analizakade, prilikom sprovdenja programa
istraZivanja satisfakcije potroZabitno je ispuniti nekoliko kriterijum®

1. Obuhvatiti kvalitativne i kvantitativne tehnike,

2. Balansiranje vrednosti rezultata istrazivanja skiava istrazivanja,

3. Merenje prioriteta odnosno, zZfa@a odréenih atributa,

4. Kontinuirano istrazivanje.

Klju¢na pitanja na koje merenje satisfakcije pottaS@reba da da odgovore su kako
preduzeée radi i Sta je slede Sto treba uraditi da bi se satisfakcija potta§aoveéala. Pre
svega, rezultati se mogu iskoristiti za plaeje ostvarenih rezultata sa onima u prosSlossaili
definisanim standardima. Ali, joS bitnije je to $&xultati daju smernice u kom pravcu treba
da idu unapréenja u isporuci usluge i koji su prioriteti za uraienja.

Preduzéa moraju razviti raztite programe za precizno uiwanje nivoa satisfakcije
potroS&a. U literaturi se razlikuju dve velike grupe metotherenja satisfakcije potrasa

To su indirektne i direktne metod@.

Najce&e primenjivani indirektni metodi za merenje saksige su: prihodi od prodaje,
analiza reklamacija, prikupljanje i analiza komeatandeks zadrzanih potra®a analiza

izgubljenih potrod&a i "lazni kupci’*

Prihodi od prodaje mogu se r&nati u odnosu na geografska paga vremenske periode i
broj usluzenih potroga. Analiza ovog pokazatelja obedbg bazéne informacije koje se
moraju dopuniti informacijama o potr@saa i konkurenciji, kako ne bi doslo do nepotpunih
I pogresnih zakljtiaka. Tako se, na primer, ukoliko nema konkurenoigemoze zakljgiti da
preduzée, koje ima veliki promet, postize dobre rezultaeto Sto kvalitet prevazilazi
o¢ekivanja kupaca.

Analiza reklamacija. Reklamacija predstavlja oblik komunikacije potr&Eaa preduzem
gde se izrazava nezadovoljstvo atineim proizvodom/uslugom i enom prodaje. Analiza
broja i motiva nezadovoljnih potro%a je u funkciji merenja zadovoljstva. Pre svega je
neophodno stimulisati potra&ada uloze reklamaciju ukoliko osete nezadovoljstvaatim

je potreno pravovremeno i adekvatno resiti probiletkloniti nezadovoljstvo.

Prikupljanje i analiza komentara. Kako bi se prikupili utisci potroga ¢esto se koriste
formulari ili upitnici koje sadrze nekoliko najvaijih pitanja koja se odnose na zadovoljstvo
potroS&a. Prilikom sastavljanja ovih upitnika potrebnopgednostaviti néin popunjavanja
kako bi se ukljgio Sto veéi broj potrosé@a. Kao vid njihovog stimulisanja, formulari su
anonimni ili se koristi moginost osvajanja nagrada. Prilikom sastavljanja pmtan
menadZment se afrio fokusira na one aspekte ponude koju smatraaetaem ili svojom
prednogu. Zato je preporuka da se ostavi prazan prostokaraentar kako bi potro&a
izrazio neko svoje ¢ho zapazanje.

%9 Kosti¢ E. (2010) Merenje zadovoljstva korisnika uslugeprimeru Delta DMD-AMarketing Vol. 41, No. 4,
pp: 268-276.

0 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turizmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 174.

" sto, str. 175.
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Indeks zadrzanih potroSaa (engl.customer retention indgxzrazava broj potroga koji su
ostali verni na kraju godine u odnosu na sve orjieskgpostojali na pietku godine i na nove
potroS&e. Re& je o veoma vaznom pokazatelju putem koga selujgrsposobnost preduze
da zadrzi st&ne potrosze.

Analiza izgubljenih potroSa¢a. Metod se koristi kada potraSprestane da obavlja kupovine
I ima za cilj identifikovanje uzroka i razloga zapuStanje od strane potrégaVazno je i
posmatranje stope gubitka potré&aoja, ako je u porastu, jasno dpje nacinjenicu da
preduzée gubi sposobnost za ispunjenje potreb&kivanja potrosa.

Lazni kupci (engl. ghost shopping- angaZzovanje osoba koje predstavljati potencijalne
kupce i koje¢e kompaniji podneti izveStaje o utiscima, iskus@imdrugim aspektima koje
su zapazili prilikom kupovine sopstvenih i konkuskih proizvoda/usluga. Postavljanjem
pitanja ili simuliranjem nekih situacija lazni kupge uveravaju o stémosti osoblja, vidu i
n&ainu usluzivanja itd.

Indirektni metodi nisu dovoljni za celokupnu slikuzadovoljstvu potroga. Preporuka je
njihova kombinacija sa brojnim direktnim metodama.

Direktno merenje satisfakcije potr@éda metod krignog dogdaja, sistem otkrivanja
problema, pregled satisfakcije potréda Kano metod predstavljaju kijne direktne metode
za merenje satisfakcije potrésa

Direktno merenje satisfakcije potroSa&a predstavlja merenje putem upitnika i drugih
tehnika, kojima se prikupljaju informacije o zadgstvu, indiferentnosti ili nezadovoljstvu
potros&a s razkitih aspekata poslovanja preddae Prilikom ovakvih istrazivanja,
preporduju se dodatna pitanja koja oma@guaju uvid o namerama ponovne kupovine
potroS&a, misljenje o poslovanju konkurenata, preporukeyin osobama i sl.

Metod kriti énog dogalaja se zasniva na pretpostavci da je satisfakcija patao sa
proizvodom ili uslugom rezultat tzv. kitiih dogalaja koji se #tu meiusobnog odnosa
izmedu zaposlenih i potroga, koji moze biti definisan kao "trenutak istindi" "susret sa
uslugama'? Kriti ¢ni dogataj je onaj koji moZe biti detaljno opisan i kojiaajno odstupa,
bilo pozitivno ili negativho, od onoga Sto je utdjeno ili aekivano. Potrosa se
postavljaju jednostavna pitanja koja zahtevaju iprex opisivanje dogaja. Na osnovu
dobijenih informacija se identifikuju razlozi kggu doveli do tog konkretnog zadovoljstva ili
nezadovoljstva, odnosno ufiuju se elementi proizvoda/usluge koje bi trebal@apraditi
kako bi se powala satisfakcija potroga, ili jatanje usluge, u staju da se radi o
pozitivnom krittnom dogdaju. Ovaj metod je naédo pogodan za manja preddaejer ne
zahteva detaljna istraZivanja.

Sistem otkrivanja problema polazi od otkrivanja problema sa kojima se pottbSasréu
prilikom kori&enja proizvoda/usluge. Nakon Sto se svi problerantidikuju, odretuje se
stepen vaznosti koji im potro8apridaju kako bi se procenilo u kojoj meri taj edeni

2 Swarbrooke, J., Horner, S. (20679nsumer Behaviour in TourisrBlIsevier, Burlington, str. 215.
3 Bitner, M. J. (1992) Servicescape: The ImpacPtiysical Surroundings on Customers and Emplgyees
Journal of MarketingVol. 56, No. 2, pp: 57-71.
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problem utée na ponaSanje prilikom kupovine i ka@e®ja proizvoda/usluge. Problemi
kojima su potrosa izloZeni tokom korigenja dele se u tri kategorije (problemi vezaniaa s
proizvod, tj. uslugu, problem vezani za kéeBje proizvoda/usluge i problemi vezani za stil
Zivota potroséa).

Pregled satisfakcije potroS#a ima za cilj da se periothho meri stepen satisfakcije
potroS&a i da se identifikuju svi indikatori kvaliteta prgoda/usluge uz podenje tokom
vremena. Njegovo kor&nje je veoma pogodno za prediez&oja Zele da uporede rezultate
nakon sprovdenja nekih akcija poboljSanja kvaliteta proizvoddudge, a koja istovremeno
dobro poznaju potrebe potréda Preduzé moze vrsiti istrazivanja na svojim potroiaa i
tada se utduje status odnosa potr@spreduzée, dok se u sliaju istraZivanja potroga u
Sirem smislu dobijaju objektivniji podaci o potreba, jer u tom skaju potroSau nije
poznato ko je natilac istrazivanja, tako dée dobijene ocene biti merodavnije. Nakon
istrazivanja se dobijaju indeksi satisfakcije (aetika sredina ocena koje su izneli
potrosdi), indeks nezadovoljenih potra%a (broj nezadovoljnih potro&a podeljen sa
ukupnim brojem ispitanika) i indeks trenda koji dazava stepen varijacije percipiranog
kvaliteta svih ispitivanih potroga ili pojedinih segmenatA.

Kano metod je dobio ime po svom idejnom tvorcu, profesoru ldkriKano sa Tokijskog
Univerziteta, koji je poméu ovog modela pokuSao da proceni stepen satiséakoirosaa
upravo na netekivanim svojstvima proizvoda/usluge. Kano metoddei) je dobro poznat u
oblasti istrazivanja zadovoljstva potréaakvalitetom proizvoda i usluga, pa se joS naziva i
kreiranje atraktivhog kvalitetgdengl. Attractive Quality Creation AQC)li atraktivnih
svojstava prozvoda/uslugaBitno je istaZi da Kano model sluZi za wivanje preferencija
potroS&a kroz postojanje tri razlite vrste zadovoljstva u odnosu na potrebe. U tonsls
zapazaju se tri osnovne dimenzije: Waei potrebe, &kivane potrebe i néekivane
(uzbudljiv/ iznenduju¢i dozivljaj). Da bi se utvrdio intenzitet iclha angazovanost u nekom
stavu, potrebno je precizno kreirati upitnik.

3.5. Faktori satisfakcije potroSaa u autoindustriji

Faktori koji uttu na satisfakciju potro8a u autoindustriji se mogu podeliti na:
faktore koji deluju pdev od ulaska kupca u prodajni salon pa do ispomdala, faktore
vezane za prodavca i faktore koji deluju nakon pjedozila.

" Sekulovi N. (2009)Kvalitet usluga i satisfakcija potroga u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
92-105.

5 Zivkovi¢ R., Sekovi¢ S. (2009) IstraZivanje kvaliteta usluga u tutisitn agencijamaSingidunum revija,
Vol.5, No 2, pp: 120-129.
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Faktori koji se prate, a «ti na zadovoljstvo kupca u procesu prodaje vozildnge
autokompanije, peevsi od ulaska kupca u prodajni salon pa sve durige vozila su®
eMogucnost brzog telefonskog kontaktiranja u cilju dobjg informacija i zakazivanja
termina sastanka sa prodavcem;

eMogucnost pristupa kupca svojim privatnim vozilom objektkoji dolazi;

eVizuelni dozivljaj objekata u koji kupac ulazi;

elzgled salona, postavka vozila i njihov odabir,léxtcenovnika, osvetljenje i muzika u
salonu;

eN&in na koji je kupac diekan i ugo&en od strane zaposlenih u salonu;

eZadovoljstvo prodavcem, njegovom uslugom i profealinogu;

ePonasanje i spoljasnji izgled prodavca, njegov,djabaznost i spremnost za pruzanjem
svih potrebnih informacija;

eTrud, mogunost i vestina prodavca da razume potrebe i Zelpe

eZnanje i strdnost prodavca, njegovo poznavanje voznih i t&tihiperformansi vozila koje
prodaje;

ePoznavanje uslova prodaje i sposobnost savetowkojaaina plaanja (ukoliko se radi o
lizingu ili kreditu), ocemu prodavac treba da obavesti kupca;

eProgrami finansiranja (kredita i lizinga) koje koamjja pruza zainteresovanim kupcima i
brzina njihove realizacije;

eMogucnost ponude finansijskog i operativnog lizinga;

eMogucnost kontaktiranja osiguravajh kuéa sa dobrom ponudom osiguranja za brendove
koje prodavac nudi kupcu;

eDostupnost vozila za test voznju i omoéguanje kupcima da isprobaju sva vozila za koja su
zainteresovani;

einteresovanje kupca za test voznju koja bi trelzldase izvede Sto pre, po maogivu
odmabh;

eDa li je kupac ponden od strane prodavca da obavi test voznju;

elzgled vozila koje se testira (ispravnost svih konha cistoéa);

e Zadovoljstvo kupca obavljenom test voznjom i voaila celini;

eProgram “staro za novo” koji kompanija pruza zaiesevanim, pre svega, starim kupcima i
uslovi tog programa.

Po odluci kupca da kupi odgovaréguvozilo, na njegovo zadovoljstvo mogu uticati:
e Brzina isporuke vozila;

e Zadovoljstvo kupca kupljenim vozilom;

eBriga o kupcu nakon kupovine vozila;

e Brzina i n&in reSavanja problema koje kupac ima pri eksplogataazila.

Automobilske kompanije su shvatile da je veoma wagratiti zadovoljstvo kupaca nakon
kupovine automobila. Samim tim, brojne kompanije matele da prate brojne faktore
zadovoljstva nakon kupovine.

% Kostandinowt B. (2010)Implikacije sistema balansiranih merila performansi uspesnost organizacija u
auto-industriji doktorska disertacija, Univerzitet SingidunumpBead, str. 251.
" Isto, str. 252.
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Faktori koji se prate, a @ti na zadovoljstvo kupca u postprodajnom procesy su:
e Lakaoca dobijanja servisa telefonom;

e Duzina radnog vremena servisa,

e Pogodnost lokacije servisa i pristup;

e Pogodnosti kojima servis raspolaze;

e Udobnostgistoca i komfor mesta zéekanje, sadrzaji koji se u njemu nalaze (TV, apaaat
kafu, dnevne novine, sadrzaji za opustanje...);

e VVremecekanje po dolasku u servis do trenutka razgovogigannim referentom;
e Sposobnost zakazivanja servisa u Stéemaroku;

e Strutnost prijemnog referenta;

e Angazovanje prijemnog referenta da pronane tesenvisiranja koji odgovara vlasniku
vozila;

e Ljubaznost prijemnog referenta;

e Proces predaje vozila prijemnom referentu;

e Popravka pri prvoj poseti;

e Brzina opravke u old@nom/dogovorenom roku;

e Paznja sa kojom se razumeju eventualne izmeneakwpbimu popravke;

e Proces, nén i brzina pl&anja za servisne radove,

e Dostupnost potrebnih delova,;

e |skrenost i poStenje zaposlenih;

e Paznja kojom se zaposleni odnose prema zahtevigrech;

e Pridrzavanje dogovorenih detalja;

e Struino i precizno objasnjenje za izvrSenje potrebndova;

e |skustvo prilikom preuzimanja vozila iz servisasfobavljenog posla;

e Objasnjenja data u vezi obavljenih radova;

e Koli¢ina vremena koja je bila potrebna da bi se platieeuzelo vozilo;

e Cistoéa i izgled automobila pri preuzimanju;

e Lojalnost - preporuka servisa i kompanije;

e Kvalitet obavljenog servisa,

e Poziv nakon servisa.

8 Kostandinowt B. (2010)Implikacije sistema balansiranih merila performansi uspesnost organizacija u
auto-industriji doktorska disertacija, Univerzitet SingidunumpBead, str. 253.
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4. LOJALNOST POTROSACA

Potrosai svojim ponaSanjem i odéivanjem u procesu kupovine &éti na ostvareni
obim prodaje i samim tim utii na profit date kompanij€.Stvaranje profita jeste primarni
cilj poslovanja, ali da bi se profitabilnost od@ata dugi rok, potrebno je da kompanije
poseduju bazu lojalnih potra&a | ne samo to, potrebno je da s€et@ lojalnost odrzava.
Krajnji cilj marketing aktivnosti jeste kreiranjeabe lojalnih potro3a koji ¢e ponovo kupiti
proizvod i koristiti uslugu preduza. PoboljSanje iskustva potrégau svim fazama procesa
kupovine neposredno doprinosi lojalnosti pottas® Da bi se realizovao krajnji cilj,
kompanija, pre svega, mora sprovesti istrazivatggava potros&a o kvalitetu sopstvenih
proizvoda i usluga kako bi mogla da formuliSe sgge pomdu kojih ¢e se obezbediti
satisfakcija potro&a. Satisfakcija sama po sebi moze obezbediti saatkdea:ne pozitivhe
rezultate, dok je za duganau profitabilnost neophodno stvoriti lojalne potes.

Vrlo je teSko precizno objasniti i definisati StaaZ biti lojalan potrosa. Lojalnost potros&a
odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju progay i usluga na trajnoj osnovi Kkoji
obezbeuju stabilnost poslovanja i profit predézeu duzem periodt!. Takade, bitno je istéi
da je lojalnost potrosa ustaljena obaveza ponovne kupovine proizvodaudiuge
konzistentno u budwosti nezavisno od uticaja situacionih fakttfra.

Slika 4: Iskustvo potroga: put od prepoznavanja do lojalnosti

Nista ga ne moZe nadmasiti!

I

Loja-
Lojaini Da i nudi vise i bolje od drugih? inost
potrosac
advokat ‘_’ Redovna
kupovina
I Mosze i isporugiti obeéanje?
Fomosac | Koriscenje
Novi ili povremeni Da li mi nudi nesto? Fiibove
sl
Zainteresovanost

I

Da li znam nesto o tome?

Izvor: GFA Counsulting Group (n.d.) Vadza preduzé — Nove marketing moguoosti: razumevanije trzista i
kupaca, dostupno r#tp://www.banat.rs/biblioteka-regionalnog-centibt?tip_d=13 str. 10

¥ Marinkovi¢ V. (2008) Kreiranje baze lojalnih potra$aEkonomski horizontiyol. 10, No. 1, pp: 109-127.
8 GFA Counsulting Group (n.d.) Vadia preduzéa — Nove marketing mognosti: razumevanje trzista i
kupaca, dostupno rdtp://www.banat.rs/biblioteka-regionalnog-centembt?tip d=13 str. 10

81 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 185
82 Milisavljevi¢ M. (2010)Strategijski marketingEkonomski fakultet, Beograd, str. 17.
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Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potrégaali nije jedini. Intenzitet te satisfakcije,
odnosno intenzitet reagovanja napraviti razliku izméu manje ili viSe lojalnih potroga.
Istrazivanja pokazuju da izrde 45% i 85% potrosa koji su izjavili da su zadovoljni
proizvodima i uslugama preduze spremni su da ih zamene konkurentskom markom u
slede€oj kupovini® Ono &to je znmjno ist@i za lojalnost jesteinjenica da je za lojalne
potroS&e manje verovatno dée promeniti dobavlga zbog cene. Brojni autori na osnovu
rezultata svojih istrazivanja tvrde da izgradnjanagh sa potrogana treba da bude
strategijski fokus véne usluznih firm®*

Postojecetiri mogute veze izméu satisfakcije i lojalnosti potro&a, Sto prikazuje sleda
tabela.

Tabela 5: Satisfakcija u odnosu na lojalnost pett@s

LOJALNOST POTROSAA
Dobra Slaba
SATISFAKCIJA | Dobra | ZADOVOLJNI SRECNI KOJI MENJAJU
POTROSAA OSTAJU (1) MISLIENJE (2)
Slaba TAOCI (3) DILERI (4)

Izvor: Milisavljevi¢ M. (2010)Strategijski marketingekonomski fakultet, Beograd, str. 18.

U prvom polju se nalaze zadovoljni potrdiSkoji ostaju lojalni, ali kompaniji nije poznato
do kadace biti lojalni. U drugom polju su potro&akoji su sréni, ali ¢ija lojalnost nije
zagarantovana jer nemaju definisano misljenje ordagtroizvodu/usluzi. U téem polju su
oni potrosai koji se nazivaju taoci. Oni se smatraju najlojam, ali veoma nezadovoljnim
potroS&ima koji ostaju verni kompaniji zbog usaglaSengstiizvoda ili stimulansa koje im
daju proizvaaci. U ¢etvrtom polju su oni potrogakoji se nazivaju dileri. To su oni kojji
¢esto menjaju proizvode jer smatraju da je trenutpdanju ponuda koja je dobra. Navedena
matrica upravo ukazuje da je satisfakcija stav premiemu, dok je lojalnost ponasarife.

Postoje dva oblika lojalnosif Prvi oblik je proaktivna lojalnost koja predstavljezultat
reacije na ponasanje kao i &jna lojalnost, ali je stvarna lojalnost rezultaganja koje
potroS& ima prema predmetu ili radnji. Drugi oblik lojakto je slkajna lojalnost koja
nastaje iz navika, inercije, onda kad alternatigel potpuno ispitane i evaluirane.

Pregledom literature, moge je identifikovati nekoliko faktora koji se smgtraveoma
bitnim za stvaranje lojalnog ponasanja potta$4

1. Ukupna satisfakcija potro&a proizvodima i uslugama kompanije;
2. Poverenje izméu potroSaa i kompanije;
3. Odnos izmédu potrosaa i brenda;

8 Milisavljevi¢ M, Marici¢ B, Gligorijevic M. (2005)Osnovi marketingaEkonomski fakultet, Beograd, str. 48.
8 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C. (2008rketing For Hospitality and Tourisn®rentice Hall, New
Jersey.

8 Milisavljevi¢ M. (2010)Strategijski marketingEkonomski fakultet, Beograd, str. 19

8 Golijanin D. (2010Marketing u trgoviniUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 31

8" Rankovi Lj. (2011) Izdgradnja poverenja, odanosti i lofti izmetu organizacije i potroga, Ekonomske
teme Ekonomski fakultet, Ni$, br. 2, str. 300.
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Sveukupna satisfakcija potr@saproizvodima i uslugama kompanije nastaje kao lt&izu
opazanja kvaliteta, vrednosti, ispunjenosti potegag @ekivanja. Jasno je da se dugo
odnos sa partnerom u kojeg ne postoji poverenjenoge @ekivati, tako da je poverenje
faktor koji ima vaznu ulogu u kreiranju lojalnog tpmsa&a. Odnos potroga i brenda je
takaie zn&ajan faktor lojalnosti jer brend ne daje potkasaamo podrSku u zadovoljavanju
njegovih zivotnih potreba ¥emu daje dodatnu vrednost za zadovoljenje brojmingith
potreba.

Postoji nekoliko nivoa i vidova marketinga u zawsti od napora i truda za izgradnju
lojalnih potrosaa:®®

1. Osnovni marketing kada prodavac prodaje proizved, ikakvog daljeg angazovanja
i truda.

2. Reaktivni marketing kada prodavac prodaje i ohngbkupca da se javi i trazi
dodatne informacije o proizvodu.

3. Odgovorni marketing kada prodavac proverava daelikpypac zadovoljan. On
telefonom, pismom, posetom kupcu nakon kupovingi fpeedloge za poboljSanje i
eventualne primedbe.

4. Proaktivan marketing kada prodavac povremeno sidgmtakt sa kupcem i predlaze
unapréenja, daje savete za bolju primenu proizvoda i ujgama inovacije.

5. Partnerski marketing kada prodavac stalnod&geasa kupcima i konstantno brine o
unapreéenju Wwinka prodatog proizvoda ili usluge.

4.1. Vrednost potroS#a za preduzée

Svako preduz® stvara odnose sa potrédaa kreiranjem i isporukom superiorne
vrednosti kako bi od potro&a dobilo vrednost u formi teke i budiée prodaje, trziSnog
uce&a i dobiti. Stvaranjem superiorne vrednosti, predestvara zadovoljne potragakoji
vremenom postaju lojalni i kupuju vise od predia?®

Svako preduze moze da klasifikuje potro&aprema njihovom potencijalu da ostvari profit
i da stekne njihovu lojalnost. Potencijalna reritadst moze biti visoka i niska, dok
potencijalna lojalnost moze biti kratk@ra i dugoréna. Na osnovu toga se potréiSaogu
svrstati ucetiri grupe

1. Leptiri — u ovu grupu spadaju potr@s&oji su rentabilni ali nisu lojalni. Strategija
treba da bude kratkotno orijentisana na saradnju sa njima.

8 Kotler P., Keller K. L. (2006Marketing menadZmenibata status, Beograd, str. 126.
8 Milisavljevi¢ M. (2010)Strategijski marketingEkonomski fakultet, Beograd, str. 35.
90

Isto
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2. Stranci — imaju nisku rentabilnost i malu poterlogalojalnost. Strategija preduze
treba da bude da se viSe ne investira u tu grupogasa.
3. Pravi prijatelji predstavljaju grupu koja je renitah i lojalna. Strategija je da se od
prijatelja stvore oni koji veruju u preduzeuslediega je potrebno stalno odrzavati
odnose sa ovim potroSaa.
4. Ptice selice predstavljaju grupu koja je veomalthgali ne i zn&ajno rentabilna.
Generalno, to je najproblematija grupa za formulisanje strategije jer ona trdha
povea prodaju toj grupi i smaniji troSkove odnosa saiqiatima te grupe.

Tabela 6: Grupe odnosa sa pottida

POTENCIJALNA LOJALNOST

Kratkoroina Dugorana
LEPTIRI (1) PRAVI PRIJATELJI (2)
Dobra uskldgenost| Dobra uskldenost ponude
: ponude preduza i| preduzéa [ potreba
Visok - -
potreba potro3a, potrosda,
Veliki potencijal za| Najveti potencijal profita.
profit.
EELEZS:\L]G-LEI\-:-I STRANCI (3) PTICE SELICE (4)
Mala usklaenost| Ograntena uskldenost
ponude preduza i| ponude preduzea i potreba
Nizak potreba potrosa, potroS&a,

NajniZzi
profita

potencijall Mali potencijal profita.

Izvor: Armstrong G., Kotler P. (2008)Jarketing, an IntroductionPrentice-Hall, New Jersey, str. 25

Preduzéa koja se orijentiSu samo na potr@s&oje je jednostavno pri¢une alociraju svoje
izvore na efikasan @an. Jasno je da je prvu grupu najlakSe ptivilzadrzati. Drugu grupu
pak ¢ine oni koje je teSko pridobiti ali ih je lako zddti, dok tréu grupucine oni koje je
lako pridobiti ali teSko zadrzati. Poslednjigetvrtu grupucine oni koje je teSko i prini i
zadrZati.

Privlatenje i zadrzavanje potrasavelike vrednosti predstavlja osnovu za uspeh atiuty
strategije. Generalno, postoji tvrdnja da ukolikequzée zadrzi 80% svojih potro&a svake
godine umesto 75%, smatgi se troSkovi povezani sa nezadovoljstvom potaSa
napustanja i nie biti potrebe da se toliko ulaZe u pridobijanjesihopotrod@a’* zadrzani
potroS&i daju vei godisnji prihod i véu stopu dobiti po potroga nego izgubljeni ili novi
potros&i usled¢ega se ukupna dobit preddagoveéava.

Za savremena preduze koja gledaju na dugi rok, projekcija vrednostirpsaa je veoma
zn&ajna kako bi se sagledal&ija trziSne pozicije i ocenila efikasnost postdjemarketing

1 Milisavljevi¢ M. (2013) Vrednosna orijentacija strategijskog ketinga,marketing Vol. 44. str. 308
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strategija. Analiza profitabilnosti potra&a koja se moze sprovesti na nivou pojedinacaili n
nivou trzisnih segmenata & na vrednosni potencijal datog predia®

4.2. Analiza vrednosti potroS#&a za preduzée

Za svako preduze je veoma bitno da utvrdi vrednost svojih potéaS&ako bi
mogao da pripremi adekvatne strategije i taktikgnka ¢e u Sto véoj meri poveéati njihovu
vrednost. Nazalost, orijentacija dnee preduzéa je joS uvek na privienju novih kupaca,
iako to izaziva brojne troSkove, napor, vreme agahje koji su i po nekoliko puta dreu
odnosu na zadrzavanjedvpostoj€ih kupaca. Stopa zadrzavanja kupaca predstavijgaama
pokazatelj za preduze jer odrazava kolikée kupaca i dalje kupovati odieni proizvod ili
koristiti odreienu uslugu.

Formula na osnovu koje se iztmava stopa zadrzavanja kupaca glasi:
Stopa zadrzavanja (%) = 1 - stopa odlazenja (%)

Vrednost potroS& za preduze izra&unava se na osnovu ukupne sume izdataka poaasa
konkretni proizvod/uslugu,destalosti njegovih kupovina, stope profita po pvodu/usluzi,
vremenu u kojem je potro¥a&eran proizvodima i uslugama predéag*

Vrednost lojalnog potroga predstavlja metod iztanavanja prinosa nha investicije.
Teoretski, vrednost lojalnog potr@sa predstavlja relevantnu sumu koja allije i
predstavlja gornji limit troSkova koje preddéeemoze sebi da dozvoli u pri¢knju novih
potros&a’®

Jasno je da se preddeemora orijentisati na najprofitabilnije potrésakoji zasluzuju
najbolji tretman. Profitabilan potroSge osoba, dontnstvo ili preduzée koji tokom
vremena obezldelju tok prihoda koji premasuje prihvatljiv iznos$kova koje preduze
ima u privl&enju, prodaiji i usluZivanju potro&a®

Rast profita preduze predstavlja rezultat:

* Ponovljenih kupovina;
* Ponovljenih kupovina lojalnog kupca koji proSiriggoja interesovanja i na druge
brendove preduze;

92 Marinkovi¢ V., Filipovi¢ J. (2009) Projekcija vrednosti potrédau funkciji konkurentske pozicije preddze
Ekonomski horizontiVol. 11, No. 2, pp: 65-79.

% genk R. (1999) Zadrzavanje kupaca (retencioni markgtiBgonomski horizontiVol. 1, No. 1/2, pp. 9-28.

% Hawkins E. G. (2003 ustomer Intelligence - The Value of CustomBreezy Heights Publishing, New
York, str. 70.

% Milisavljevi¢ M, Marici¢ B, Gligorijevic M. (2005)Osnovi marketingaEkonomski fakultet, Beograd, str. 66.
% |sto, str. 67-68.

" Lovreta S. i sar. (2010lenadZment odnosa sa kupcijrbeata status, Beograd, str. 148.
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* Novih kupovina drugih kupaca (lojalni kupci Sireztovynu usmenu propagandu - Sto
je besplatno i njoj se mnogo visSe veruje nego &hagipropagandi);

» Cenovne politike jer su lojalni kupci uglavnom maogetljivi na cenu, i

* TroSkovnog aspekta jer je viSe puta jeftinije zatirpostojéeg kupca nego priviu
novog.

Nakon adekvatno sprovedene analize, kupci se kare§io u razltite segmente na osnovu
profitabilnosti. Na odréeni n&in se moze primeniti i pravilo Paretovog optimur@&o 20%
kupacacini 80% prodaje, odnosno profita. U literaturi seza prondi i pravilo 150-20 Sto
zn&i da 20% najprofitabilnijih kupaca generiSe 150%fjpa, a 20% najneprofitabilnijin gubi
100% profita®

4.3. Nezadovoljstvo potroS&a i njihove reklamacije

Svaki potrosa koji je nezadovoljan kupljenim proizvodom ili perZom uslugom
sigurno née ponovo kupiti istu marku proizvoda ili koristisitu uslugu. Jednostavno, on se
nete vratiti na staro mesto na kojem mudasga i potrebe nisu zadovoljeni. Tal once
svoje loSe iskustvo preneti prijateljima i svimgidim ljudima Sto kompanijama nanosi joS
vecu Stetu.

Nezadovoljstvo potroga je bitha za dugotoo poslovanje kompanija. Kao i kod
zadovoljstva i nezadovoljstvopotroS&a je razlika izméu oiekivanja u vezi sa
proizvodom/uslugom i usluznim procesom i percep@jzroS&a kako je proSao u toj
transakciji, pricemu je percipirana vrednost manja @elivane®® U literaturi se mogu sresti
brojni faktori koji su uzrénici nezadovoljstva potro&a. Faktori koji izazivaju
nezadovoljstvo mogu biti neefektivni procesi ilizediene karakteristike proizvod® Prema
nekim autorima nezadovoljstvo moze dovesti ili dequzimanja odienih aktivnosti od
strane potroda ili do izostanka bilo kakve aktivnosti. U &hju preduzimanja aktivnosti one
mogu biti: reklamacija, prestanak kaehja usluge ili kupovina proizvoda, negativha
propaganda, Zalba nadleZnim organima, naknada'Stete

Posledice nezadovoljstva mogu biti vrlo nepovolpeekompaniju. Pre svega, tu su odlazak
potroS&a, neispunjenje finansijskin obaveza, negativanliptdt. Istrazivanja posvena
nezadovoljstvu potroga pokazuju da su potra§anezadovoljni kupovinom u oko 25%
slwajeva, a samo njih 5% ulaze Zalbu. Ostalih 95% uada prituzbe nemaju efekta ili ne
znaju kako i kome poslati prituzbu. Od 5% koji s¢ez 50% daje predlog o tome kako bi se
problem mogao resit?? Ukoliko je potrosa nezadovoljan, odluka o Zalbi zavisi od nekoliko
faktora, médu kojima su: stepen nezadovoljstva, vaznost kupfjeproizvoda u sistemu

% Kotler P., Keller K. L. (2009Marketing menadZmerRearson International Edition, New Jersey, std. 17
% Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turizmu Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 179.
190 Baki¢ O. (2003)Marketing u turizmuEkonomski fakultet, Beograd, str. 271.

191 Hawkins 1. D., Mothersbaugh L.D., Best J. R. (200@nsumer Behavior-Building Marketing Stratetjew
York, McGraw-Hill, str. 652.

192 Mari¢i¢ B. (2011)Pona3anje potrogsm, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 494-495.
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potrosSnje, analiza troSkova,cie karakteristike i spremnost da sedaau neprijatnim
situacijama kada vrsi reklamaciju proizvoda/usitfffe.

Zbog zn&aja koje Zalbe imaju na sticanje satisfakcije allopsti potroSé&a, vrSena su brojna
istrazivanja kako bi se identifikovale radle vrste nezadovoljnih potra&a Jedna od novijih
studija koja se bavi nezadovoljnim potréigaa jeste studija Batesona i Hoffmana koja
ukazuje na karakteristike i spe¢ifbsti pet vrsta nezadovoljnih potréga®

1. Krotak potroSa¢ — potrosSa koji se gotovo nikada ne Zali. Najpogodnija stygee
jeste podsticaj ovakvih potrasada daju komentare ili stimulacija zaposlenog faob
da prepozna neverbalne znake nezadovoljstva.

2. Agresivan potrosa& je onaj koji se stalno zali, toliko glasno da svakoze da ga
cuje. Takvog potroga treba pazljivo saslusati i sloziti se sa njimpdablem zaista
postoji, bez izgovora pokazati da biti preduzete sve radnje da se problem resi i
nakon reSenja problema treba obratiti paznju neoigpotroSaa i postaviti pitanje da
li mu je potrebno joS nesto.

3. Igra¢ na veliko je korisnik koji @ekuje samo najbolje i za to je spreman da plati.
Odgovor koji se prepotuje kao reSenje nezadovoljstva ovakvog potrajaste da
se pazljivo sasluSa svaka njegova primedba i symesia se takav potro8aiveri da
¢e njegove primedbe biti otklonjene.

4. Koristoljubiv potroSa¢ je onaj koji zeli znatno viSe od onoga Sto je pkm da
dobije. Njihov odgovor je uvek da nesto Sto su lilolje dovoljno dobro. Ono Sto se
predlaze kao reSenje jeste da se takvom patugs@pusti da sam da predlog reSenja.

5. Korisnik koji se stalno Zali je onaj koji se stalno éaaa nikada nije zadovoljan.
Hronicno nezadovoljan korisni&e testirati strpljenje svakog pruzaoca uslugenjéii
ne treba ignorisati jeée ceniti trud da se situacija ispravi. Tdko onic¢e prenositi
pozitivhu usmenu propagandu kada problem bude reSen

Medutim, sa aspekta kompanije, veoma je bitno da njeradovoljni potro&a ulazu
reklamacije jer postoji moguost da kompanija, ukoliko pravovremeno otkrije aker
nezadovoljstva, reaguje i na adekvatatimaeSi nastali problem i otkloni nezadovoljstvo.
Nazalost, u velikom broju stajeva, potrosane usmerava svoje zalbe ka kompanijt ve
svoje nezadovoljstv@éuva za sebe ili prenosi svojim prijateljima. Na tefin, problem i
uzrok ostaju nepoznati menadzmentu predaze

U interesu svakog preduzebi trebalo da bude stalna komunikacija sa potnoiakako bi
se prekinulo¢utanje nezadovoljnih potro¥a Zato je potrebno posvetiti Zt@nu paznju
obuci zaposlenih za reSavanje ovih situacija, kakge razumeo z®aj reklamacija koje
predstavljaju mogtnost da se nezadovoljstvo i skoro izgubljeni p&tppretvori u vernog i
zadovoljnog, kojice pozitivno govoriti o preduze.*®®

Ne treba izgubiti iz vida da u danasnje vreme pestobrojne usluge koje su visoko
specijalizovane. Njihovi korisnici mogu imati @ésg¢ da ne poseduju dovoljno stnosti i

103 yeljkovi¢ S. (2009Marketing uslugaEkonomski fakultet, Beograd, str. 230.
'%Bateson E. G., Hoffman K. D. (201®arketing uslugaData status, Beograd, str. 357.
105 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turizmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 178.
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znanja za Zalbu i reklamaciju. Veliki broj korisaiknisle da zZalbe niko u kompaniji ne gleda
i da se nista ke promeniti ili pak ne znaju kome da upute Zatft.

4.4. Strategije oporavka od nezadovoljnih potroséa

Od presudne vaznosti za svaku kompaniju jestendarazrdenu strategiju odgovora
na nezadovoljstvo potro&a Da bi adekvatno odreagovala na reklamacije koijgpanora
meriti stopu lojalnosti potroga, intervjuisati bivSe potro8e, stvoriti barijere prelaska
potroS&a kod konkurencije, otkriti potencijalne uzroke aéavoljstva pre samih Zalbi
potroS&a, definisati procedure odgovora na nezadovoljgvmoS&a, obwavati zaposlene
da pravilno reaguju u situacijama kada dolazi doadevoljstva — zalbi, ovlastiti lice kojfe
biti odgovorno za reSavanje problema, inoviratigeo shodno povratnim informacijama od
potros&a i zaposlenit?’ | pored svih ovih preduzetih koraka, brojne konijgatiesto ne
shvataju zn&j i ulogu koju imaju zaposleni. Veoma je bitno amhisati zaposlene o
nezadovoljnim potro&ama, jer ukoliko zaposleni nisu upoznati sa njinraala je
verovatnga dace se planirane akcije unagemja sprovesti na pravi &ia.'%®

Takade, potrebno je da kompanije imaju formulisane sgige¢ oporavka od nezadovoljnih
potroS&a. Batesoni i Hofman su kao najefikasnije stragegfjoravka predstavifi®®

1. Strategije kompenzacije koje nadoknduju troSkove korisnicima (emotivne,
finansijske i vremenske) zbog greSke u pruzanjugssl Neki od n&na realizacije
strategija kompenzacije su:

» Besplatno (na primer, korisnik dobija besplatabur ili usluge).
» Popust (na primer, korisnik dobija popust na hoesta).
» Kupon (na primer, kupon se moze iskoristiti kgsnivezan je za bude kupovine).

* Besplatno napredovanje (na primer, napredovangkonomske klase u luksuznu da
bi se kompenzovala greska).

*Besplatan srodan proizvod (na primer, besplatngeraeda bi se gostima hotela
kompenzovali problemi u vezi sa sobom).

2. Strategije vra¢anja se nude korisnicima da bi nadoknadili trenutnu kgueSovim
identiénim proizvodom ili zamenom.

» Potpuna zamena (na primer, promena hotela).

* Ispravka proizvoda (na primer, promena sobe albjpt

1% Bateson E. G., Hoffman K. D. (201®arketing uslugaData status, Beograd, str. 360.

107 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanje i zastita potro&a u turizmuUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 181-182.
108 K ostié E. (2010) Merenje zadovoljstva korisnika uslugeprieneru Delta DMD-AMarketing Vol. 41, No.

4, pp: 268-276.

199 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turizmu,Univerzitet Singidunum, Beograd, str.181.
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3. Strategije izvinjavanja korisniku pokazuju da je kompaniji zaista Zao zlgogske.
Korisniku se mogu izviniti zaposleni u direktnom nkatku sa korisnicima i/ili
menadzeri.

lzvinjenje pruzaoca usluge na prvoj liniji usluanja (pruzalac usluge se
izvinjavanja korisniku).

* Izvinjenje viSeg menadzmenta (viSi menadzmergmjava korisniku).

4. Srategije refundiranja se razlikuju od strategija kompenzacije po tomekstsnici
obicno vr&aju proizvod (ako je moge) i dobijaju povréaj u vidu novca ili kredita
za kupovinu u radniji.

5. Strategije bez odgovoraopisuju situacije kada preduzejednostavno ne odgovaraju
na Zalbe korisnika u vezi sa greSkama. Mozda pegdunema internu kulturu
oporavka i/ili je odlgilo da ima konstantan protok novih korisnika da bi
nadokndivao gubitke nezadovoljnih korisnika.

Svaka od navedenih strategija, osim strategije @@govora, ima za cilj da se ukloni
nezadovoljstvo potroga. Smatra se da je potréSavojom zalbom/reklamacijom zapravo
preduzéu dao do znanja da je joS uvek méguadobiti njegovo poverenje ukoliko se brzo i
efikasno reSi njegov problem Sto predimekojima je stalo do dugatpog poslovanja
ozbiljno shvataju.

4.5. Mere za povéanie lojalnosti kupaca automobila

Sa ciljem sticanja lojalnosti svojih kupaca, autbiteke kompanije preduzimaju
odratene mere kao $to St

1. Odretivanje nizih prodajnih cena

Smatra se da je odiiwanje nizih prodajnih cena najefikasnija mera #aasje lojalnosti
kupaca. Primenjuju je automobilske kompanije kapeaju niske troSkove. Uwienjem
savremenih metoda i pristupa rada, mnoge kompanijespele da smanje svoje trosSkove
proizvodnje na najmanju mo@u meru uz zadovoljavajukvalitet. Takate, primenjuju se i
povremena sniZzenja cena automobila povodomdedib dogdaja kao Sto su sajmovi, razni
praznici i sléno.

2. Pruzanje pom@ kupcima u cilju smanjenja odtenih troSkova
Neke automobilske kompanije nastoje da steknu rlogl svojih kupaca tako Sto
preuzimanjem nekih izdataka nastoje da im smargp8ktive nabavke i1 eksploatacije
automobila. To je nagke oslobdanje kupca plk&anja poreza na dodatu vrednost, kasko
osiguranja, prvih rata kredita, isporuka benzinaautomobil za odieni broj kilometara i
sli¢no.

119 Najdanové B. (2006) Uloga zadovoljstva kupaca u stvaranijliasie lojalnosti odréenoj marki automobila,
33. Nacionalna konferencija o kvalitetdragujevac, str. 184.
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3. Ponuda odréenih povlastica kupcima

Ponuda odrdenih povlastica kupcima obuhvata prildgeanje proizvoda i usluga kupcima,
vecu dostupnost proizvoda i usluga, posebnu garamgjugrame odrZavanja i negovanja
konkurentske praktikuju davanje izuzetno atraktivgarancija kojima Zele da istaknu ovu
superiornost i privuku potencijalne kupce.

4.6. Programi lojalnosti

U uslovima izrazene konkurencije, da bi secala povezanost sa potrésaa i
povetala njihova satisfakcija, mogu se primeniti posepnbgrami marketinga kojce
nagraditi kupce koji kupujdesto ili u velikim koltinama. Sa tim ciljem, stvaraju se razni
programi lojalnosti. Program lojalnosti moze biefidiisan kao program koji omogava
potroS&ima da situ pravo na razne nagrade kada vrSe ponovne kupmdnedréene
kompanije!**

Od paetka 80-ih godina, javlja se primena prograimméestalin potrosda’ (frequentuser
programme)prvo u najvéim avio-kompanijama, a zatim i u velikim hotelskiancima i
rent-a-car preduzema. Re je 0 marketing strategigiji je osnovni cilj stvaranje lojalnosti
kod potroSaa. Koristi od lojalnosti potroga dolaze od kontinuirane finansijske podrske od
lojalnih potroSda, smanjenih troSkova za marketing, manje cenowadljivosti Lestalijih
potroS&a, kao i od partnerskih aktivnosti sa takvom kliggom. Programi lojalnosti su
popularni Sirom sveta. Na primer, u SAD je pre ri&kogodina ostvaren prihod od preko 6
milijardi dolara dok je ukupan broj nezavisnih praga lojalnosti iznosio oko 2.250. U
velikoj Britaniji ¢ak 92% potros&a westvuje u nekom program lojalnosti, dok je u Kanadi
¢ak 95% ukljgeno u bar jedan program lojalnosti. Pdundartica lojalnosti, kao moderne
alatke vezivanja potro&a za preduz®, omogudeni su pristupi raznim beneficijama za
potroSae poput besplatne kafe, popusta u cenishsli*?

Da bi se kreirao efektivan program lojanosti, pot@ je pridZzavati se sleéié koraka i
procesa:?

Definisanje ciljeva programa lojalnosti;

Odredivanje budzeta za programe lojalnosti;

Identifikovanje ciljnih segmenata (koje grupe p&a@ i prema kojim kriterijjumima);
Izbor nagrada za najvernije potroga

pwbnE

11yyas P., Sinha P. K. (2008) Loyalty Programmesckces, Avenues and Challengeslian Institute of
Managementindia, str. 3.

12 Milisavljevié M., Marici¢ B., Gligorijevic M. (2005)Osnovi marketinga Ekonomski fakultet, Beograd, str.
53-57.

13 Berman B. (2006) Developing an Effective Custoimeyalty Programgalifornia Management Review
Vol. 49, No. 1, str. 133.
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Razmatranje partnerstava sa drugim preéiozs

Uspostavljanje odgovaraje organizacije poslovanja za programe lojalnosti;
Razvijanje i unapréenje baze podataka za potrebe programa lojalnosti;
Upravljanje bazom podataka, skladiStenje inforna@aicgnaliza za potrebe programa;
. Vrednovanje rezultata programa lojalnosti;

10 Preduzimanje korektivnih akcija.

© o No O

Kompanijama veliku teSko predstavlja kreiranje adekvatnog programa logtinkoji ¢e
nagraditi verne potroge, pospesiti prodaju, podeti zadovoljstvo posto§eh i privuéi nove
potros&e. Generalno, moge je identifikovaticetiri tipa programa™*

Tip 1: Clanovi dobijaju odréen popust prilikom samog @anja. Ré je o klastnom vidu
unapréenja prodaje jer svi potro§damaju pravo na iste uslove.

Ovaj tip programa lojalnosti je pogodan za kompakpje su male, kojima nedostaju resursi
ili posvetenost menadzmenta za programe lojalnosti, kada &ofjapna nedostaje sthoiost i
ekspertiza zaposlenih za rad sa bazama podatakatroSgima, kada ne teze da nude
razlicite nagrade raalitim potroS&ima ili trziSnim segmentima.

Tip 2: Clanovi dobijaju jednu jedinicu gratis kada kupe ed@én broj jedinica proizvoda ili
usluga. Ovaj program naghge frekvenciju kupovine na tiam da se za oddeni broj
kupovina daje jedna gratis kupovina.

Ovaj tip programa lojalnosti je pogodan za kompakpje su male, kojima nedostaju resursi
ili posvetenost menadzmenta za programe lojalnosti, kada &ofjapna nedostaje sthoiost i
ekspertiza zaposlenih za rad sa bazama podatakatroS@ima, kada teze da nagrade
lojalnost potroS&a nudéi svima proporcionalne popuste, imaju proizvod Kajpuje veliki
broj kupaca koji ostvaruju pravo na programe lajatn

Tip 3: Clanovi sakupljaju odidene poene/bodovedicice na osnoju kumulativnih kupovina.
Nagralivanje se vrSi na osnovu pokazane lojalnosti, pregnethodnim kupovinama i
istorijatu saradnje. Kada prikupi odeni broj poena, potro&anoze da iskoristi nagradu za
kupovinu istih ili razlgitih proizvoda i usluga tog ili partnerskog predéeeOvaj program
zahteva bazu podataka i ponuda se moZe pdagi potroS&ma.

Ono Sto je karakterigtho za tip 3 programa lojalnosti jestjenica da ga primenjuju
kompanije srednje veline koje imaju dovoljno resursa i pogeaost menadzmenta za malo
izazovnije programe lojalnosti i dovoljno vremena plan i implementaciju adekvatne
strategije. Karakteristha je i zelja ovih kompanija da se udruzuju sa idnugompanijama
koje nude proizvode i usluge koji su komplementikdie, u okviru ovog tipa programa
lojalnost kompanija tezi da pose kupovine onih kupaca koji su visoko profitabilmudi im
razlicite vidove vrlo stimulativnih nagrada.

114 Berman B. (2006) Developing an Effective Custoimeyalty Programgalifornia Management Review
Vol. 49, No. 1, str. 123-148.
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Tip 4: Clanovi dobijaju prilagdenu ponudu i adekvatnu komunikaciju. Ovo je najijanii
program koji povezuje sve ciljeve razvoja dugmib odnosa, sa visokim stepenom
prilagodavanja odréenim grupama potro&a. Programi obuhvataju prilagenu
komunikaciju, promociju, nagrade i&to.

Ovaj tip programa lojalnosti je najpogodniji za ikel kompanije koje imaju najviSi nivo
menadzerske pos#enosti i raspolozivin resursa, dovoljno vremena @aniranje i
implementiranje adekvatne strategije. Tdéo veliku podrSku ove kompanije nalaze u
bazama podataka, udruzivanju i stvaranju partneassa proizvdatima komplementarnih
proizvoda i usluga. Samim tim, ovaj tip programgallmosti nudi promocije i nagrade
specifénim grupama potroga na osnovu njihove istorije 0 kupovinama.

4.7. Koristi i problemi programa lojalnosti

Programi lojalnosti omogdgavaju potros&ma sticanje raznih koristi u skladu sa
brojem sakupljenih poena/bodovékea. klanjenje u program lojalnosti se u savremenim
kompanijama olgno vrsi putem internet sajta i posebno kreiranangte na kojoj se vrSi
popunjavanje online aplikacije zganstvo. Proskéivanjem zahteva, korisniku se bege
dodeljuju korisntko ime i Sifra na osnovu kojih moZze pratiti svojearge na raunu
namenjenom datom programu lojalnosti.

Nakon Sto dobije odobrenje za programe lojaln@séin ima mogunost da dobije brojne
koristi — kako standardne tako i specijalne. Steshoka koristi podrazumevaju na primer razne
besplatne karte, besplatno¢eaje u nekom smestaju ili hotelu, mdguost prelaska na visi
nivo usluge bez doplate. Specijalne koristi suitdilelitni programi kojima se dobijaju
prioriteti pri ¢ekiranju, kao i programske kreditne kartice kojeazaju poene pri pk&anju
pojedinih roba i uslugd®

Ukoliko se lojalnost potroga prema proizvodu odnosno usluzi, pretvori u lajatnprema
preduzéu dolazi do stvaranja dugamme povezanosti preduszei potrosSaéa. Tada dolazi do
brojnih koristi, kako za potro8a tako i za samo preduze PotroS& pre svega imaju brojne
benefite, popuste, nagrade, superiorniji kvalitktk preduzée ima ponovljene kupovine i
ustede jer je ekonomski isplativije zadrZati pas®iy nego pridobiti novog potra%a’®

Neke kompanije kreirale su posebne programe logilrma svoje kupce. Kritari programa
lojalnosti smatraju da lojalnost kupaca slabi kaadiki broj kompanija ponudi sine

15 Kovazevié S., llic M. (2012) Kvalitet u funkciji lojalnosti: progranijalnosti usluznih preduza u turizmu,
39. Nacionalna konferencija o kvalitetsQ 2012 Fesival Kvaliteta, str. 53.
181sto, str. 54.
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programe. Ono Sto je kifno jesu kvalitet proizvoda/usluge jer nikakvi pragi lojalnosti
117

kupaca ne mogu biti kompenzacija za lo$ proizviodsiugu.
Takade, nije ni malo jednostavno uspostaviti dobre pmogg lojalnosti. Definisanje i
primena programa lojalnosti uzrokuju Zame troskove, pre svega troSkove reklamiranja i
promocije, kreiranje baze podataka, obuka | upoangv zaposlenih sa pravilima i
procedurama i trodkovi Stamparf@sopisa posvenih programima lojalnostt®

Postoje i brojni autori koji smatraju daduea programa lojalnosti nema nekog gajaog
efekta na stvarnu lojalnost potrodd da je to finansijskiesto nepotrebno bacanje novta.

4.8. Uticaj kvaliteta ponude preduzéa na lojalnost

Utisci potroSéda su od velike vaznosti kako bi se proverio kvaliteke usluge ili
proizvoda. Kontinuirano poboljSanje kvaliteta priagfja kljucni faktor za duvanje pozicije
na trzistu. Mdutim, da bi se uvele promene koje doprinoséewe kvalitetu, potrebno je
imati informaciju koji su to bitni elementi kvaliee sa stanoviSta korisnika proizvoda ili
usluga.

Prema Kotleru, kvalitet je sposobnost proizvodaigiuga da ispuni ili nadmasi potrégaa
ocekivanja'?® Prema Filipu Krozbiju, kvalitet je odsustvo gredalon je besplatan ukoliko se
aktivnost ili zadatak dobro obave prvi put. Krozbiukazao da predugz za unaprdenje
kvaliteta izdvajaju 15-20% prihoda od prodaje, go&duzéa koja imaju dobar menadzment
izdvajaju samo 2,5% prihoda od prodaje. Standaslisttla greSaka ztiada se preduze

mora usmeriti na sptavanje greSaka umesto na detektovanije i ispraeljatih'*

U nekim preduz&ma upravljanje totalnim kvalitetom je shemo kao poboljSanje
proizvoda. Taiesto nije bio pravi odgovor na probleme sa kojimae preduze sugavala
na trzistu jer je to bila orijentacija na proizvade na potroga. Kvalitet koji malo zn& za

potroSae ima mali potencijal rentabilnosti. Orijentacija prinos na kvalitet zgada:*?*

» Kvalitet koji se isportuje je kvalitet koji zeli ciljno trziste,

» Dodatni kvalitet mora imati pozitivan uticaj naldiopreduzéa.

17 Najdanové B. (2006) Uloga zadovoljstva kupaca u stvaranjbavie lojalnosti odréenoj marki automobila,
33. Nacionalna konferencija o kvalitetdragujevac, str. 186.

18 Uncles M. D., Dowling G. R., Hammond K. (2003) @mser loyalty and customer loyalty programs,
Journal of Consumer Marketin§ol. 20, No. 4, pp. 294-316.

119 Golijanin D. (2010Marketing u trgovini Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 31.

12yelikovi¢ S. (2009Marketing uslugaEkonomski fakultet, Beograd, str. 103.

121 Evans J. (2005Quality and Performance Excellence, Management,aBization and StrategySouth-
Western, Cengage Learning, USA, str. 10-12.

12\1cDaniel C., Gates R. (2008)arketing Researchlohn Willey & Sons, New York, str. 6.
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Najbolji n&in da se vrSi stalno pfanje kvaliteta jeste interaktivna komunikacija sa
potroS&ima i ¢lanovima programa lojalnosti preddae kao i putem istrazivanja trzista.
Cinjenica je da je zadovoljstvo potré@sausko povezano sa kvalitetdfs.

Kvalitet omoguéava preduzai da*?*

» Ostvari vée cene od konkurencije

» Postigne véu lojalnost kupaca i

» Da se zastiti od sezonskih kolebanja.

Potrosai danas veoma veliku paznju posupi kvalitetu. Preduze takale. Za svako
preduzée je veoma vazno da identifikuje Sta je to StoqEati zele i na koji n&in da im
isporite zahtevani kvalitet. Stoga, kvalitet se odnosiizrealazenje nana da se kreira
vrednost za potroda i da se ona dostigne. StaviSe, kvalitet predst@gneralnu filozofiju
koja prozima celo preduge? Ocuvanjem visokog kvaliteta ponude proizvoda i usjuga
preduzéa nastoje da izgrade pre svega poverenje svojitogaa i steknu njihovu lojalnost
na dugi rok.

123 Zivkovi¢ R., llic M. (2008) Trijada kvalitet — satisfakcija — lojalnost u tumimy, Asocijacija za kvalitet i
standardizaciju Srbije, Kragujevac.

124 Rahimi Z. (2003) Kvalitet proizvoda kao temeljni oslonkenkurentnosti preduza, 3. Nawno-struni
skup sa maunarodnim de&em KVALITET2003 BiH, str. 448.

125 Cosié M. (2007)Upravljanje kvalitetom turistkih usluga Cigoja, Beograd, str. 53-54.
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5. STUDIJA SLUCAJA: KOMPANIJA TOYOTA

Japansku kompanijoyota (Toyota) osnovao je Sakichi
Toyoda davne 1926. godine, dok je proizvodnja aotula otp@ela
u septembru 1933. godinida teritoriju SAD-a Toyota je uSla 1957
godine, dok se u Evropi pojavila 1963. godide. relativho kratko
vreme japanska autoindustija se nije samo uzd@glaivo ametike i
evropske autoindustrije, ¥eih je i prevaziSla sa brojem od 8.
miliona prodatih vozila godiSnje (pre globalne krioja je zahvatila
svet u jesen 2008. godine). 2010. godine Toyotamala oko
322.000 zaposlenih koji rade u 53 fabrike, od kejitak 22 bile u Japanu i postigla je da se
njena vozila prodaju u vise od 170 zemalja svéta.

Klju¢ni momenat za Toyotu bila je 2012. godina kadanj@ preuzela vode mesto najuaeg
svetskog proizvdaca automobila General Motorsa koji je dominirao skigh trziStem viSe
od sedam decenija. 2013. godine, Toyota je zadrralmesto drugu godinu uzastopno
ostvarivsi ukupnu prodaju od 9,98 miliona vozileog sveta. Zakljtno sa 2013. godinom
nijedan proizvda nije uspeo da proda visSe od 10 miliona voziladngg godini.

Od samih peetaka, Toyota se razlikovala od ostalih kompar8jabodno se moze ¢eda je
ona bila inkubator za nastanak brojnih poslovnitategija i modela menadzmenta, ali i
uspesSnu primenu postoje. Najveti fokus Toyote je bio na uspostavljanju bliskih,
prijateljskih odnosa, potpisivanje dugénth ugovora o saradnji i partnerstvima kako sa
dobavlja&ima i distributerima, tako i sa svojim kupcima kdkcse u Sto v@j meri pospesilo
njihovo sveukupno zadovoljstvo i stekla njihovaalopst.

Osnovni podaci o kompaniji

Osnovana: 28. avgusta, 1937. godine

Naziv: Toyota Motor Corporation

Vrste: Javno akcionarsko drustvo

Trenutno sediste: Japan

Usluge: proizvodnja vozila, robotika, biotehnolagij
Kapital: 397.05 biliona jena (31.marta 2012.)

Broj zaposlenih: 325.905 (31. marta 2012.)

Klju¢ uspeha kompanije Toyota lezi u kontinuiranim p@asijima i wenju oéemu svedd i
¢injenica da je osnivaToyote poslao 1929. godine svog sina u Detroibidaa licu mesta,
metodom posmatranja u Fordovoj fabrici, video ptkueproizvodnu traku koju je, zajedno
sa proizvodnjom automobila kasnije primenio i u spfoyoti.

126 Dobi S., Bugar L. (2008) Japanese Managemente§jirst,International Conference on Management
Enterprise and Benchmarking Keleti Karoly Facultfoonomics, Hungary, str. 203.
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Od prvih dana Toyota je veliku paznju po&vala i svom identitetu i

izgledu. 1936. godine raspisan je konkurs za ra&itak i ime firme. g ""'*
Pobedniki znak bio je sastavljen od znakova katakane €\jeghbanskog et ‘-’)
pisma), ali je izmenjen tako da odaje utisak brzirg&o je veoma bitna \\.:3_4.-/1
karakteristika svakog vozila. Sam logo Toyoda pmg® Toyota, a

razlog je bio estetske prirode. Vazan je biodimaisanja: za japanskc TOYQTA
pisanje logoa bilo je potrebno osam potégtkicom. Osam je u Japanu

sre&an broj koji najavljuje blagostanje, a samo imeyecalo lepse.

Toyota ima Sirok asortiman automobila koje plasiea trziStu. Trenutno aktuelni modeli
Toyota kompanije za evropsko trziste su:

eAvensis

e Aygo
eCelica
eCorolla
eCorolla Verso
eoHilux

el and Cruiser
ePrevia
ePrius

oRAV4

eYaris

eYaris Verso

Sirina njenog portfolija ukazuje na globalnu vizkompanije:Tojota ¢e voditi na putu ka
mobilnosti ljudi, obezh#ijuéi najbezbednije i najkvalitetnije wdme prevoza. Kroz
kontinuiranu posw@&nost kvalitetu, inovacijama i brigu o Zivotnoj dirg, nastojimo da
prevazilemo @ekivanja i budemo nageeni Sirokim osmehort’

Vodesi principi koji su ugrdeni u kompaniju st ¢ast, postovanje, possenost, izgradnja,
osnazivanje, harmonija, rad.

5.1. Menadzment principi kompanije Toyota

Klju¢ne karakteristike automobilske industrije su njeiméegrisanost i visoka
koncentracija. Integrisanost automobilske industdkarakterisana je z&gnom podrSkom
drugih industrija koje proizvode inpute - raznowsnaterijale i komponente koje ona koristi,
dok neznatan broj velikih kompanija koje imaju agru snagu ukazuje na visoku
koncentraciju automobilske industrije. Osnovni eahtda se sa manje postigne ViSe
prisutan je u velikoj meri i u automobilskoj indugt Kupci traze sve bolje performanse,

2http://www.toyota-global.com/company/vision_philgéiy/toyota_global_vision_2020.htfptistuplieno
05.04.2014.)
128 Toyota Motor Europe (2006)oyota Code of Conducpyota, str. 14.
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kvalitet, ve&u bezbednost, manju potroSnju energenata uz dticceidu Sto implicira ogromna
ulaganja u istrazivgko-razvojne aktivnosti.

Navedene karakteristike ufwju na neke od klgnih pravila i principa koje kompanije
moraju imati u vidu ukoliko Zele da opstanu nastiZii steknu i odrze konkurentsku prednost.

U knjizi “The Toyota Way — 14 Management Principles from Wherlds Greatest
Manufacturer”, istaknuto je 14 principa na kojima je Toyota dgistisvoj uspefi*

1. Zasnivati menadZerske odluke na dugom rokil,i na Stetu po kratkokai rezultat.

Kreirati kontinuirani tok procesa kako bi se idéktivali problemi i uska grla.

Primena takozvanog “pull” sistema da se izbegn@tmepno stvaranje zaliha.

Dati svoj maksmimum.

Izgraditi kulturu na n&n da se postigne zajednistvo i ésgpripadnosti.

Standardizacija zadataka, kontinuirana poboljSaopuunomaivanje zaposlenih.

Primena vizuelne kontrole kako se problemi ne bivak.

Primena pouzdane, testirane tehnologije koja pastiat alat podrSke i pondo

zaposlenima i procesima.

9. lzgraditi lidere koji poznaju posao, filozofiju peemni su da drugima prenesu svoja
znanja.

10.Razvoj timova i zaposlenih kaje biti posvéeni filozofiji kompanije.

11.Postovati partnere i dobawtezéi njihovom stalnom usavrSavanju.

12. Sustinsko razumevanje konkretne situacije u okkanpanije.

13.RazloZzno donoSenje odluka konsenzusom, razmatrangyim opcija, brza
implementacija donetih odluka.

14.Kreirati wwe¢u organizaciju kroz stalna usavrSavanja.

©NO Ok WN

Primenom navedenih principa Toyotin sistem je dizan tako da se kontinuirano
poboljSavaju poslovni procesi i aktivnosti, Sto lpd&no vodi ka boljem kvalitetu krajnjeg
proizvoda — vozila. Toyota ima za cilj da njeno Ipganje bude dugotmo odrzivo i veliku
paznju posvéuje svojim zaposlenima.

Da principi funkcioniSu uspesno u kompaniji Toyataed@e njeni rezultati i njen stalni rast
i razvoj,¢ak i u uslovima krize.

5.2. Pouzdanost i kvalitet Toyota vozila

Nemaka organizacija koja sprovodi tekike preglede svih vozila u Neij, je u
svom izveStaju za 2013. godinudreut zaredom potvrdila Toyotino liderstvo u pouzdsti
i kvalitetu. Zn&aj izveStaja ove Nendke agencije je u tome 5to je onduekupcima postao
pravi vodt za kupovinu, jer daje pouzdane i proverene infaijaao sveukupnom kvalitetu
vozila, kako novih, tako i polovnih.

129 iker J. (2004)The Toyota Way — 14 Management Principles frombelds Greatest Manufacturer
McGraw-Hill, New York.
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Na 8.100.000 obavljenih tetskih pregledatak je 29 Toyotinih vozila svrstano u listu od 50
najpouzdanijih modela u ragiiim kategorijama na osnovu starosti.

Osvojena mesta po starosnim kategorijam&%u:

VOZILA STAROSTI 2-3 GODINE
3. mesto TOYOTA IQ
9. mesto TOYOTA AVENSIS

VOZILA STAROSTI 4-5 GODINA
1. mesto TOYOTA PRIUS
8. mesto TOYOTA AURIS

VOZILA STAROSTI 6-7 GODINA

1. mesto TOYOTA PRIUS

6. mesto TOYOTA COROLLA VERSO
7. mesto TOYOTA RAV4

9. mesto TOYOTA YARIS

VOZILA STAROSTI 8-9 GODINA

2. mesto TOYOTA COROLLA VERSO
3. mesto TOYOTA RAV4

5. mesto TOYOTA AVENSIS

8. mesto TOYOTA COROLLA

Cak 20 Toyotinih modela je u3lo u listu najpouzdamijozila “TOP 10” na osnovu starosne
kategorije, dok se Toyota Prius pokazao najsigmnipd svih automobila uklgenih u
istrazivanje u kategoriji 4-5 godina starosti ginao najmaniji broj kvarova.

5.3. Brend Toyota

Jedan od najboljih indikatora vrednosti jednog mdbilskog brenda je godisnja
BrandZ Top 100 lista, koju sastavlja kompanija Milg Braun.

BrandZ izvestaj je prvi put objavljen 2006. godireiokom ovih 8 godina zanimljivo je
primetiti mesto Toyote na datoj listi u svetu autdnita. Toyota jetak Sest puta proglaSavana
za najvredniji brend u automobilskoj industriji,kdie dva puta osvajala drugo mestb.

Na osnovu izveStaja BrandZ, prodaja automobilagesfana u nekim regionima, dok je u
drugim ostala na nizem nivou u odnosu na periodrecesije, Sto je negativno uticalo na
ukupnu vrednost brenda éree kompanija. Od kada je Toyota 1997. godine mnazvela

hibridno vozilo za masovno trziste — Toyotu Pripgdaja Toyota i Lexus hibridnih modela

13http://integra-dundovic.hr/aktualno--sve-novosti#idtualno/213-tuev-izvjestaj-2013.htnfpristupljieno
04.04.2014.)
13Mhttp://www.vesti.rs/Toyota/Toyota-je-najvrednijit@dbrend. htm| pristupljieno 03.04.2014.
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Sirom sveta premasila je iznos od 5 miliona voz@dobalna prodaja kompanije Toyota
Motor Corporation je u 2012. godini paamna za 22,6%, na 9,75 miliona vozila, 5to je imalo
pozitivan uticaj na vrednost brenda.

Tabela 7: Top 10 auto brendova u 2013. godini

Brend Vrednost br_enda % promena u odnosu
2013. umil. $ na 2012.
1 Toyota 24.497 12%
2 BMW 24.015 -2%
3 Mercedes-Benz 17.952 11%
4 Honda 12.401 -2%
5 Nissan 10.186 3%
6 Volkswagen 8.790 3%
7 Ford 7.556 8%
8 Audi 5.545 18%
9 Hyndai 4.000 11%
10 Lexus 3.472 2%

Izvor:
http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_GlobBrands/Categories/consumer_and_retail/Cars.aspx

Vrednost brenda moZe dovesti kompaniju do brojoihkkrentske prednosti®?

» Kompanija moze imati prednost u smanjenju mark&tn troSkova zbog svesnosti i
lojalnosti potroS&a brendu.

» Kompanija ima véu mogunost izbora u pregovaranju sa distributerima ivogma na
malo.

» Kompanija moze povati cenu za razliku od konkurencije jer brend prestreti kvalitet

u odnosu na konkurente.

»Kompanija lako moZe izvrsiti ekstenziju brenda, jene brenda nudi visoku
verodostojnost.

» Brend nudi kompaniji odbranu protiv Zestoke cenokmekurencije.

Toyota sprovodi intenzivne reklamne kampanje nadimiarzistima i nastoji da promovise i
starije modele kao Sto je Corolla. Tdko Toyota kao kompanija koja uvazavéuwanje
zivotne sredine, svojim pristupom postaje liderazswomobile koji su ekoloski prihvatljivi.
Od 1997. godine Toyota prva nudi auto na hibridsggn koji imaju SUS motor koji moze
da radi i na benzin i na elekini pogon Sto g&ini ne samo ekonoréijim vec i ekoloski
prihvatljivim. Brojne kompanije prave loSe potezsglikom lansiranja novog proizvoda,
usluge ili tehnologije. Za razliku od njih, Toygguspela u svojoj nameri da plasira na pravi
nain ekoloski prihvatljive automobile imaju u fokusu odrzivi razvoj. Iz tih razloga, na
Toyotu se danas ne gleda samo kao na pré&e@oautomobila, we na kompaniju koja se
trudi i nastoji da promeni budnost auto industrije. Preko 10.000 korisnika Sireveta
prepoznaje Toyotu ne samo kao odrzivog ekoloSkdgrdi, vé i kao kompaniju koja
investira u inovativne prizvode i tezi smanjenjuigja efekata staklene basSte i ostvaruje

13%otler P. (1997)Jpravljanje marketingom — analiza, planiranje, pjema i kontrola MATE, Zagreb, str. 61.
59



uStede vode i energije u toku proizvodnje. Na osnavestaja agencije Interbrand “Najbolji
globalni ekoloski brendovi”, Toyota je &eredi put osvojila prvo mestd™ Sigurno je da je
jedan od faktora uspeha Toyote i njeno partners@oNissanom na razvoju ekoloskih
automobila, ali i na brojnim inovacijama kao Sto“samoparkiranje” i hibridni automobili
koji su kompaniji doneli mnogo pozitivnog odnosaj@ano¥u, a sam brend se dozivljava
kao napredan i okrenut ka buosti.

Vrednost jednog automobilskog brenda je vrlo prdinenstvar na koju utie veliki broj
faktora, na kraju krajeva kupac i njegova subjeldipercepcija brenda predstavljaju &hu
faktor prilikom odluke o kupovini novog automobila.

5.4. Toyotine aktivnosti ka uspostavljanju odnosa sa kupima

JosS od svog osnivanja, Toyota je imala stav daksypci uvek na prvom mestu” i
sama Toyota i svi njeni dileri Sirom sveta su p@ohali zn&ajan napor kako bi izgradili
jaka i duga partnerstva sa kupcifia.

Toyota u svojoj organizacionoj strukturi ima poselsektor za odnose sa kupcima koji je
zaduzen za uspostavljanje i odrzavanje kontakatinosa sa njima. U okviru ovog sektora
zaposleni su u stalnom kontaktu sa kupcima, dajsve neophodne informacije i savete,
prikupljaju i obrauju sve njihove primedbe i sugestije kako bi pdadkadlj njihovo
zadovoljstvo.

Na svim svojim prodajnim mestima, sajmovima, izlaiia, Toyota ima specijalizovane
konsultante koji imaju za cilj da pruze poérmosetiocima prilikom izbora automobila kog

u najveoj meri zadovoljiti njihove potrebe i zahteve. Tdkpsvi posetioci i kupci na kraju
popunjavaju upitnik u okviru kog ostavljaju svojasifenja i sugestije o izgledu prodajnog
prostora, ljubaznosti osoblja, izloZzenim voziliffaNa taj n&in, Toyota je napravila veliki
iskorak u pogledu uklgenosti kupaca u razvoj i dizajn proizvoda. Brojdeje i inovacije su
potekle upravo od samih kupaca, poput: déigg polozaja bezbednosnog pojasa kako bi se
suvozaevo sediSte lakSe okrenulo na suprotnu stranuogduniji mehanizam za gepek i
sli¢no.

U procesu proizvodnje, Toyota uvazava stav da “kup#&valitet moraju biti na prvom
mestu” i zahteva saradnju i koordinaciju svih ofigadcionih delova — proizvodnje,
istrazivanja i razvoja, nabavke, marketinga i fisignkako bi finalan proizvod bio po meri
kupaca.

13%http://www.superauto.rs/index.php?view=magazineqititype=vesti_srbija&id=396fpristupljeno
08.04.2014.)

134 http://www.toyota.co.jp/en/environmental _rep/03/&alari.htmlpristuplieno 01.07.2014.

135 hitp://www.toyota.co.jp/en/environmental_rep/03/&xakari.htm| pristuplieno 01.07.2014.
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Osluskuj¢i potrebe i Zelje svojih korisnika, Toyota je rdavbrojne usluge nael kojima su i
Toyota Eurocare kartica i Toyota elektronska sewvisnjizica.

5.4.1. Toyota Eurocare kartica

Toyota Eurocare kartica predstavlja odraz Toyotimesveéenosti zadovoljstvu
potroS&a. Odnosi se na besplatnu uslugu pémma putu u sldaju: mehanikog kvara,
saobréajne nesré, nedostatka goriva, praznog akumulatora, proleugeme, izgubljenih
ili zaklju¢anih kljuteva.

Toyota Eurocare vazi 60 meseci od datuma izdavan@ane su pokrivena sva nova Toyota
vozila koja su prodata kroz mreZzu ovdasih partnera. Ono $to je bitno za pottesda

znaju, jesu slede informacije**

v' Model i broj Sasije automobila

v Broj telefona ili faksa na koji se korisnici mogarkaktirati
v" Mesto na kojem se nalazi vozilo

v' Registarska oznaka i boja vozila

v" Opis problema

Uvodenjem Toyota Eurocare kartice, korisnicima Toyadaila se daje na znanje da Toyota
brine o njima i da izlazi u susret svim njihovimtigdama i eventualnim nezgodama koje ih
zadese na putu.

5.4.2. Toyota elektronska servisna knijizica

Toyota elektronska servisna knjizica belezi cepkwu servisnu istoriju vozila u
okviru Toyotine baze podataka. Za razliku od tremtialnih papira i p&tiranja servisnih i
garantnin dokumenata, nova vozila imaju jedinstveektronski zapis zasnovan na broju
Sasije, odnosno registarske tablice. Zapis se @nituje nakon svakog redovnog servisa i
biva snimljen u centralnu bazu podataka Toyote.

Toyota elektronska servisna knjizica kupcima nuajree prednosti za njene korisnike, ali i
znaajnu ulogu pri izgradnji Toyotinog imidZa koji praavremene trendove.

Najznasajnije usluge sd*’
1. Sigurni zapisi

Svako vozilo je poméu elektronske servisne knjizice povezano samodanezapisom
0 svom servisiranju. Nakon obavljenog servisa, iserv prave izveStaj koji unose u

136 http://www.toyota.rs/own/eurocare/index.tmexistuplieno 29.06.2014.
137 hitp://www.toyota-centar.rs/servis/elektronska-gava-knjizica pristuplieno 28.06.2014.
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Toyotinu bazu podataka. Taj zapis se nikad ne nmigiti, nemogde ga je ukrasti ili
promeniti — Sto kupcima omogava dodatnu bezbriznost prilikom kupovine polovnog
vozila.

2. Detaljna istorija

Toyota elektronska servisna knjizica predstavljaageiju i dokaz identiteta vozila i
njegove istorijegime podupire realnu cenu vozila i pruza dodatnoepenje svima Kkoji
kupuju polovno vozilo.

3. Dostupnost Sirom Evrope

Svaki zapis o Toyotinom vozilu dostupan je i mégua je videti u celoj Toyotinoj
Evropskoj mrezi.

4. Trenutna informacija

Mehantari mogu imati trenutni uvid u stanje vozila. Ta&inda ¢e raditi samo ono Sto je
potrebno, usStedeti vreme za dijagnostiku probleatetiikupcima viSe za njihov novac.

5. Detaljni podaci o vlasnistvu

Ostali detaljni podaci o vlasniStvu sadrze podatkenogiéem produzenju garancije i
svim programima pon@o na putu.

6. Jezicke moguénosti

Stranke mogu bilo kada i kod bilo kog owagog servisera zahtevati Stampanje
elektronske servisne knjizice za svoje vozilo nansyeziku.

7. Predeni kilometri

Prevare u pogledu broja @enih kilometara u velikoj mefie biti otklonjene uvdenjem
Toyota elektronske servisne knjizice jée stanje préenih kilometara biti sigurno
sauvano i vaeno u okviru Toyotine baze podataka. Poverenjegursost kojuce
ponuditi elektronska servisna knjizica vlasnicimaydte pruzie dodatnu bezbriznost, a
redovno odrzavanje njihovih voziladki joS profesionalnije i jednostavnije.
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5.4.3. Reklamacije korisnika Toyota vozila

Svesnha znmmja koji reklamacije imaju na poslovanje i sticatpgalnosti, Toyota
reklamacije svojih korisnika prima na viSecma: putem pisama, e-mail-a ili telefona. U
zavisnosti od vrste Zalbe prodlge je odgovarajiem departmanu koji postaje odgovoran za
njeno reSavanje. Na web sajtu Tojote se stalno mineti poziv njenim korisnicima da Salju
svoje sugestije ili primedb&?

Nista nije toliko dobro da ne moze biti bolje. Zato neprekidno tezimo da budemo bolji u
svemu Sto radimo. Ovo nije samo moto ili parolaukpjoklamujemo, a kasnije zaboravimo
na nju. To je prosto & na koji mi radimo.
Zato nam je vaSe misljenje posebno vazno!
Zeleli bismo da se uverimo da smo ispunili sva veSskivanja koje ste nam ukaza
kupovinom Toyota vozila.
Ukoliko imate primedbe ili sugestije, najljubazmijas molimo da nas obavestite na jedan od
sled€ih n&ina:
e-mail:marketing@toyota-centar.rs
fax: +381 11 3318 861

ili nam piSite:

TOYOTA Centar doo

Zrenjaninski put 26

11210 Beograd

Zalbe korisnika su veoma zfane za Toyota kompaniju. Na osnovu Zalbi korisrkikgh je
bilo oko 400 u Japanu zbog problema sa vodenom pompupravljanjem Toyota je povukla
2,77 miliona vozila Sirom sveta 2012. godine. Dinekod svojih kupaca, Toyota je dobila
informacije da “nije bilo nesta ili povreda zbog ovih problema®® ali da su oni
identifikovani i zabelezeni. Osluskdjuzalbe svojih potroda, Toyota je povukla sve serije
vozila sa ovim problemima i time pokazala da brnevojim korisnicima i zeli da ispravi
svoju greSku.

5.5. Toyota baza podataka i online marketing

Osnovni preduslovi za primenu ratih strategija pridobijanja i stvaranja lojalnosti
potro$&a kriju se upravo u dobrom poznavanju kupHé&ljucna stvar je kreiranje baze
podataka kojima savremene kompanije poégje sve vise paznje. Talle, baza podataka

138 http://www.toyota-centar.rs/moja-toyota/zadovolis#lijenata pristuplieno 28.06.2014.
139 http:/balkans.aljazeera.net/vijesti/toyota-powaci-miliona-vozila pristuplieno 28.06.2014.
140 Zivkovi¢ R. (2013)Ponasanije i zastita potro&a u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 192.
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omoguwava da se analiziraju svi efekti ra#ih programa lojalnosti na rezultate
141

kompanije.
Interaktivnost koja se postize dvosmernom komurnj&ac preduzéa i potroSaa putem
posebno kreiranih internet aplikacija za prograajalmosti ima viSestruki ziaj. Pre svega,
programi lojalnosti obezldeju zn&ajne podatke o korisnicima usluga. Kada potengijaln
¢lan pristupa programu lojalnosti pred njim je uptrsa brojnim l€nim i marketing
pitanjima. Potencijalni korisnik pri tome, preddaeored opstih daje i masu drugih podataka
koje za samo preduge predstavljaju pravi izvor informacija. Predéeetako dobija
ekonomske podatke, odnosno ono ddje kolika je kupovna motog potros&a, njegove
socioloSke podatke, demografske podatke i raznm@dne podatke kao Sto su podaci o
vremenu kupovine, uslovima i ciljevima kupovine.d3to je kljina prednost baze podataka
jeste da su dobijeni podaci pouzdani, lako dostuprimenljivi za marketing ciljeve:*?

Toyota ima razvijenu bazu podataka svojih kupaga &e redovno osvezava i azurira. U njoj
se nalaze sve informacije o kupcima ali i njihowpzilima. Neke od informacija vezane za
sama vozila st®®

Prethodni i sadasnji model Toyote koje je dati kupasedovao
Koliko ima Toyota automobila u okviru doiastva datog kupca
Servisiranje kupljenog automobila

Vremenski period u okviru kog je dati kupac biosrik Toyote

A

Toyota ima kreirane internet prezentacije za svak@te na kojem je prisutna. Internet
prezentacija svake organizacije, nezavisno od njelgine i delatnosti, ima za cilj da
informiSe i podseti javnost na organizaciju i njemdivnosti. Na taj nédn brend postaje
prisutan online 24 sata dnevno za sve pot®$aji koriste Internet, on nudi Sansu svakom
novom brendu da postane globalni, bez obzira nakom je delu sveta lociran jer internet
rusi sve geografske granice. £appostojanja brenda na Internetu nije samo u phaigu
internet stranice, razitih reklama i mogénosti prodaje. Kljgni zna&aj brenda na Internetu
je u komunikaciji sa potrogana jedan na jedan. Ovakvom komunikacijom ostvasge
zadovoljenje individualnih potreba potrédai dugordéan odnos poverenja. Na ovajcima
Internet preuzima glavnu ulogu u globalnom pozio@nju brenda.

Veoma je bitno razmotriti i doneti strategijsku wkil pre nego Sto se brend pojavi na
internetu. Postojéetiri natina za uvdenje Internet stranice za odemi brend**

1. Tradicionalni brend. Brend se na Internetu predstana isti n&in kao i u stvarnom
svetu. Primeri su Ford, Argos, Guiness, kao i mrargigi. Kod ovih brendova ne
postoji potreba za menjanjem identiteta u virtueirgvetu i ovo predstavlja @ke
koris¢en pristup prilikom postavljanja brenda online.

141 Berman B. (2006) Developing an Effective Custorheyalty Program,California Management Review
Vol. 49, No. 1, str. 129.

142 Kovazevié S., llic M. (2012) Kvalitet u funkciji lojalnosti: prograntbjalnosti usluznih preduza u turizmu,
39. Nacionalna konferencija o kvalitetsQ 2012 Fesival Kvaliteta, str. 53.

1“3 Hjalte S., Larsson S. (2004)anaging Customers Loyalty in the Automobile Indust Two Case Studies
Lulea: Lulea University of Technology, str. 34.

144 Chaffey D. i sar. (2003nternet marketing, Strategy, Implementation anddfice,2nd edition, Prentice
Hall, New Jersey, str. 74.
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2. Ekstenzija tradicionalnog brenda drdagam verzijom. Neke kompanije se odlyu
da stvore drugdju verziju sopstvenog brenda kada Zele da se pojav Internetu.
Primeri za ovakav nastup su DHL sa svojim onlinendom Red Planet i Cisco sa
brendom Cisco online connection brand. Ovaj pristaje novi profil internet stranici
brenda Kini da potros& imaju nove asocijacije o brendu.

3. Partnerstvo sa postéjen digitalnim brendom. Kompanija moze doneti odludai je
najbolje na Internetu biti u saradnji sa snaznimitdinim brendom kao Yahoo.
Yahoo moze ponuditi razite proizvode i usluge drugih kompanija. Ovakvo
partnerstvo profitabilno je za obe strane.

4. Stvaranje novog digitalnog brenda. Zbog molguoSih konotacija stvaranja online
brenda koji postoji offline moge je stvoriti potpuno novi brend. Primeri za to su
kompanija Prudential koja je stvorila brend Eggkmag i kompanija Disney koja ja
stvorila Go portal. Prudential je kao razlog zaasiwje naveo tradiciju koju ne zeli da
naruSava, dok je Disney pokuSao da stvori portatikau mladi potrogalojalni. U
svom pokusSaju Disney nije uspeo jer se ispostalalge Yahoo prejak konkurent.

Generalno, moze se izdvojiti nekoliko zajetkitn sekcija uspesnih Internet prezentacija koje
poseduje i Toyota:

O nama gde se predstavlja kompanija, daje osvrt na rg@rijat, vrednosti, misija i vizija,
njena organizaciona Sema.

Proizvodi i usluge gde se daju detaljne informacije o ponudi date pamje ali i njenim
klijentima, partnerima, eventualnim nagradama pprakama.

Novosti i dogalaji kao sekcija koja je veoma bitha za odnose s jawnasokviru koje se
postavljaju informacije prvenstveno za medije,eklie i posetioce.

Kontakt gde je potrebno pokazatidma na koji svi zainteresovani mogu stupiti u konta
kompanijom — e mail, telefon, adresa, mapa lokacije

Internet sajt Toyote (http://www.toyota.com/) ukijye niz funkcija i opcija kojima Toyota
jasno pokazuje da zeli da bude Sto blize svojimskazima i kupcima i da ih Sto viSe i
kvalitetnije informiSe o svojim aktivnostima i pathama.

Kompanije mogu sprovoditi e-marketing osmiSljavamjaveb stranice, Internet online
oglasavanjem, uspostavljanjem Internet zajednicacgstvovanjem u njima i kodgnjem
elektronske poste ili mreznog procééaDrustvene mreZe i servisi danas su jedan od
najpopularnijin vidova on-line komunikacije. One selativno nov pojam i deo su tzv.
drustvenih medija (social medi&}f.

145Prilagodeno prema: Kotler P. i sar. (200@)incipi marketinga Mate d.o.0., Beograd, str. 144.
14%5afko L. (2010)rhe Social Media Bible, tactics, tools & stratediesbusiness succesi¥ohn Wiley&Sons,
Canada, str. 4.
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Znasajno je istai da je Toyota n&p&e spominjan brend na drustvenim mrezafM®na je
prisutna na Facebook-u, Youtube-u, LinkedIn-u, Tiwaxa, a takde ima i forume na kojima
njeni korisnici razmenjuju svoje stavove i miSlg@nj

Slika 5: Toyotina facebook stranica

Clearance

-n\e

Q‘Jj/ Toyota USA @

TOYOTA AyTomobunn

Let's Go Places

Timeline About DoTorpagmje Welcome Jow

OCOBE > Ocjaen || QoTorpadhnja/EBHOE0 CHIMAK
2.137.422 cannama Write something on this Page

Moaoeu caaje npujare.
CTpaHULa
) Toyota USA nogenm eea
o .

MHOOPMALIJE >

Najnovija aktivhost Toyote na druStvenim medijime pra&enje izgradnje automobila u
fabrici u Velikoj Britaniji kroz stotinu tvitova pem kojihée se prikazati kompletan proces
proizvodnje uz detaljne fotografije, video snimké&dmentare radnika Toyoté® iz cega
proistie koliko je Toyota posvena svojim marketinskim aktivnostima.

5.6. Programi lojalnosti kompanije Toyota

Toyota je kompanija koja kupce svrstava u lojadke su: imali Toyota automobile,
ako i danas imaju i Zele da kupe Toyota automoéila planiraju da opet u buehosti kupe
Toyota automobil. Lojalnost kupaca se menja, akigk i po ovako rigoroznim Toyotinim
procenama lojalnost kupaca na visokom i izuzetmwovaljavajitem nivou.

Toyota je 1999. godine uvela programe lojalnostii s u svom obuhvatu imali samo
pojedin@ne kupce:*® Kao glavni cilj, Toyota je postavila posanje frekventnosti kupovine
ve¢ postojéih kupaca, ali i prikupljanje svih relevantnih infieacija o kupljenim
automobilima od tih kupaca. Toyota joS uvek nijdirdsala programe lojalnosti za pravna
lica iako je mnogo napora usmereno ka identifikgwaarakteristika vozila koje takvi kupci
Zele i uspostavljanju odnosa sa njima (slanje noda@mjih ¢estitki, novih izdanja&asopisa i
slicno). Ipak, u okviru Toyote ne postoji poseban d&pan koji se bavi programima
lojalnosti, v& se sve aktivnosti i procesi odvijaju u okviru depena za marketing.

147 http://www.livemint.com/Consumer/BxRmATYjkU21zHUa2RJK/Toyota-most-mentioned-auto-brand-on-
social-media.htnfpristupljeno 08.04.2014.)

148 http://www.moto.rs/toyota_gradi_automobil _na_tviteod _fabrike_do_dvorista-pc-33847.i(pristupljeno
08.04.2014.)

149 hitp://toyotadelucafl.delucatoyota.com/56/toyotade-in-loyalty-programpristuplieno 27.06.2014.
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Jedna od aktivnosti putem kojih Toyota uspostagtjare veze i odnose sa svojim kupcima
jeste slanje “pisma dobrodoSlice” svim novim kupainNa taj n&n, kupci stéu utisak da
nisu pogresili Sto su kupili Toyotin automobil. Tdle, redovno slanje novih brojevasopisa
Collage stavlja do znanja kupcima da “nisu zaboravljendai Toyota misli i brine o njima.
Casopis obiluje reklamama i povoljnim ponudama, tal@ kupci imaju sve potrebne
informacije na jednom mestu.

Kupci Toyota vozila vremenom sakupljaju poene nzi¢se naine i mogu dobiti status
srebrnih 1 zlatnih kupaca usletkga imaju razéite ponude, popuste, nagrade. Nape
nagrada za srebrne kupce je besplatno servisieang@nobila, dok je za zlatne kupce data
besplatna zamena letnjih i zimskih guma, kao ilgeigranje automobila.

Toyota “staro za novo” program lojalnosti

Toyota je poméu posebno osmiSljenog trade-in programa lojalnostogitila svojim
kupcima da u toku 2014. godine mogu dobiti nov nhda®ote u zamenu za stari po jako
povoljnim uslovima. Da bi ispunili uslove za ovapgram lojalnosti, korisnici moraju imati
starije modele Toyota Corolle ili Toyota Tundre &djele da zamene za nove modele uz
doplatu koja se rmna po znatno povoljnijim uslovima i cenama u odnos cene na
trzistu*

Program lojalnosti vezan za servisiranje Toyota vaia

Program lojalnosti pod nazivom “The Southeast Tayaiyalty Rewards Program” se odnosi
na sakupljanje poena prilikom svakog servisiramgaild u ovlasenom Toyotinom servisu.
Svaki potroSen dolar na servisiranje nosi jedaroj@svpoen. Nakon 300 sakupljenih poena,
potroS& dobija 20 dolara popusta na slégleservisiranje kod Toyota servisera. Poene mogu
dobiti svi koji imaju iznad 18 godina i koji seruju vozilo p&ev od 03. aprila 2013.
godine, s tim da se poeni prate na nivou datoglaobez obzira na osobu koja doveze
automobil na servisiranje*

5.7. Aktivhosti Mercedes-Benza ka uspostavljanju odnosaa
kupcima

Daimler AG je nem&ki proizvoda¢ luksuznih
automobila, autobusa, kamiona i raznih dostavnihilaopod
¢ijim vlasniStvom su brend i logMercedes Benz Sami koreni
kompanije potiu joS iz osamdesetih godina 19. veka kada
Gottlieb Daimler i Carl Benz nezavisno izumeli aatibile koje
pokre&éu motori s unutrasnjim sagorevanjem. Interesanta
¢injenica da je naziv Mercedes proistekao iz 199@lime kada
je nariilac 36 automobila po ceni od 550.000 maraka z'mIraMercedeS-BenZ

130 http://toyotadelucafl.delucatoyota.com/56/toyotde-in-loyalty-program/pristuplieno 27.06.2014.
51 hitp://southeasttoyotaloyalty.conpristuplieno 01.07.2014.
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da se oni nazovu po njegovégrci Mercedes Jellinek. Od tada, Mercedes pos&g&en
kao naziv marke, dok je trokraka zvezda 1909. godiredena kao zastitni znak.

Mercedes Benz danas predstavlja najpoznatiju iresiianiju svetsku marku automobila.
lako je kompanija poslednjih godina gata da primenjuje strategiju niskih troSkova i
proizvodila jeftinije modele, ipak je u velikoj meorijentisana na inovacije. Mercedes je
dosta radio na izgradnji svoje marke kao prestifne, svega kroz visoke i sofisticirane
tehnologije koje su primenjivali u proizvodnji suojozila. Brend je bio orijentisan na dva
polja - polju prestiza i polju kvaliteta. Shodrmjenici da su cene tehnologije padale,
strategija se pokazala kao veoma uspeSna. Kaonkljtajne uspeha Mercedesa mogu se
jasno izdvojiti inovativnost, visoke cene koje oZaaaju sinonim za prestiz i sam prestiz jer

ljudi koji voze Mercedes Zele da se ésje superiorno™>?

Mercedes - Benz veliku paznju posuge kreiranju i odrzavanju odnosa sa kupcima.
Posveéujuci paznju najsitnijim detaljima i teznji ka savrSang Mercedes — Benz je izgradio
dobre odnose sa kupcima koji su zavidnom nivou mosd na druge kompanije. Ovakva
paznja i fokus na kupca se viSestruko ¢cer&kompaniji kroz lojalnost starih kupaca i
konstantno pov&nije broja novih kupaca’

U izveStaju Power-a i Associate-a pod nazivom "Nieis Mercedesa ponovo kupuju
Mercedes" ukazano je da: "Mercedes-Benz zadrZzanja Kupce! Mercedes-Benz ima najvisi
indeks kada je u pitanju zadrzavanje kupaca umatare marke.*>*

Mercedes-Benz je kroz gtanje svojih odnosa sa kupcima doSao do brojnihjusdéda u
pogledu svoje poslovne strategije. Analizicajypotrebe svojih kupaca identifikovana je
grupa kupaca kojima je model E klase bio previsg@gyan, dok je model S klase bio previse
luksuzan. Na osnovu ovih rezultata, lansiran jei noadel koji bi u najvéoj meri odgovarao
ovoj grupi kupaca. Tako je nastao CLS model kojiyelio karakteristike koje su raste od
svih v& dostupnih vozila na trzist®

5.8. Programi lojalnosti Mercedes - Benza

Mercedes-Benz nudi brojne vidove programa lojaindsdan od njih je ddanstvo u
Mercedes-Benz klubu Amerike nosi brojne privilegiao Sto je uSteda prilikom kupovine
novog modela Mercedesa i dobijaggsopisa "The Star" sa svim najnovijim informacijama
Mercedes-Benzu. Nivoi uStede kajanstvo u klubu nosi zavise od modela vozila, ali |
glavni uslov da jélanstvo duZe od godinu darta®

132 Eilipovi¢ V. (2008)Brend menazdmeritiniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacionituki Beograd.
133 Kostandinowt B., Masi B. (2011) Upotreba balansiranih merila performamgihov uticaj na ostvarenje
£§4zultata u auto-industriji globalnog okruzerjéontenegrin Journal of Economjcgol. 7, No. 2, str. 77.

Isto
15 Raguz Vrdoljak 1., TolugiM. (2012) Implementacija Porterovih gersih strategija i postizanje
konkurentskih prednosti na primjeru automobilskauistrije,Ekonomska misao i prakse¥ol. 2, No. 1, str. 393.
1%6 hitp://www.mbca.org/benefit/2014-loyalty-rewardsgram-canada, pristuplieno 03.07.2014.
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Tabela 8: Popusti i modeli Mercedesa

2013-2014 Modeli Popust
B-Class $750
C-Class $750

E-Class (all models) $750
CL-Class $1500
CLS-Class $1000
S-Class $1500
SLK-Class $750
SL-Class $1500
R-Class $750
M-Class $750
G-Class $750
GLK-Class $750
smartfortwo $500

Izvor: http://www.mbca.org/benefit/2014-loyalty-ravds-program-canada, pristupljeno 03.07.2014.

Pored popusta prilikom kupovine novih voziééanstvo u Mercedes-Benz klubu nosi brojne
popuste prilikom kupovine rezervnih delova i oprekwji se kréu od 5 - 20 %4>’

Takade, kako bi stekao lojalnost svojih kupaca, Merced&enz je svima koji su imali
automobil C klase u periodu od 2001 - 2007. ilicaubbil ML klase u periodu 1998 - 2005.

godine ponudio mogmosti>®

1. 20% popusta na delove
2. 20% popusta na usluge
3. Popuste na zimske i letnje gume.

5.9. Komparativna analiza programa lojalnosti: Toyota naspram
Mercedes-Benza

Neosporno je da su i Toyota i Mercedes-Benz viosheetski proizvdaci automobila.
Ipak, njihove strategije se u velikoj meri razlikujToyota za cilj ima proizvodnju
ekonomskih automobila namenjenih kupcima sa niskgnednjom plateznom nég dok je
Mercedes — Benz orijentisan na proizvodnju luksiznitomobila i samim tim je namenjen
visoko plateznim kupcima. Obe kompanije se u velikeri oslanjaju na svoj brend u
privlacenju kupaca i odrzavanju njihove lojalnosti. Meregdlanas predstavlja sinonim za
proizvodnju bezbednih automobila u skladu sa naggaenijom tehnologijom, dok je Toyota
sinonim za proizvodnju jeftinih automobila koji snergetski efikasni.

57 hitp://lwww.mbca.org/benefit/discounts-mercedeszhearts-service-accessories, pristuplieno 03.04201
1%8 https://keepitgenuineforless.ca/en/benefits, ppino 03.07.2014.

69



Jasno je da svaka kompanija ima svoje kupce. dgkabe kompanije imaju i svoje programe
lojalnosti, koji se méusobno razlikuju.

Interesantan je podatak da je u izveSt&j6 Automotiveza prvi kvartal 2014. godine nivo
lojalnosti Mercedes-Benza i Toyote idéath i iznosi 57,8%°° $to znai da¢e od 100 novih
kupaca ovih vozila, njih 57,8 ponovo kupiti istunkiavozila i u budanosti. U 2013. godini
Mercedes-Benz je bio ispred Toyote i imao je lapginod 43,7% dok je Toyota ostvarila
vrednost od 42,9%°

Pratéi trendove savremene tehnologije, Toyota je kraitahzu podataka na osnovu koje
donosi brojne odluke u pogledu programa lojalno$tyota Eurocare kartica i Toyota
elektronska servisna knjizica su samo neki od mpanpmau kojih Toyota nastoji izgradi
dobre odnose i poverenje svojih kupaca. Prograargsta novo“ i razne pogodnosti prilikom
redovnog servisiranja vozila u ovtahim servisima Toyote predstavljaju Kipe programe
lojalnosti koje ova kompanije primenjuje. Trenutfimyota je izgradila viSe &aa i puteva
za sticanje lojalnosti svojih potra&au odnosu na Mercedes Benz.

http://www.carbuzz.com/news/2014/6/30/Customersest-Loyal-to-These-Automakers-7721137/
pristupljeno 03.07.2014.

180 http://www.valuewalk.com/2013/03/ford-motor-compaggs-top-spot-in-corporate-loyalty/pristuplieno
05.07.2014.
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ZAKLJU CAK

Cilj ovog rada bio je da ukaze na ulogu i &mabrendiranja u automobilskoj
industriji. Skladno polaznim hipotezama i primenfermetodama, nande se zakljgak da
brend netine samo oznaka, simbol ili logo,dda je brend mnogo viSe od toga. Brend ima
brojne funkcije i uloge, on pre svega predstavgacppciju potroS& o njegovoj vrednosti
koja se kreira u svesti potr@da pomaze da kompanija dozivi kratkémo rast, ali i
dugor@ni razvoj i da dvrsti svoju poziciju u surovoj konkurentskoj utakimipomaiu
faktora kao Sto su: lojalnost, prepoznatljivostalket, inovacije. Vremenom, brend se
razvija, dobija na snazi,da i stce se brend identitéime brend dobija na vrednosti koja je
zna&ajna ne samo za potr@save i za celu kompaniju. Time su pod@aneprva i druga
hipotezarada da brend postaje sve &aaiji alat i koncepcija marketinga poiho koje se
kreira vrednost za potro&aali i vrednost za kompanije koje upravo p@émbrenda postizu
prepoznatljivost na trzistu i diferenciraju se tnogu na konkurente.

Zn&taj i uloga brenda, kaocinjenica da je to nematerijalna, neopipljiva imavinametnuli
su brojne izazove prilikom procene njegove vredn&szvijeni su brojni modeli za procenu
vrednosti brenda koji se zasnivaju na radin finansijskim analizama i stvavovima
potroS&a o datom brendu. Prikaz razih modela za procenu vrednosti brenda i njihovih
karakteristika potvuje itreéu hipotezu da je kompleksnost kvantifikovanja nematerijalne
aktive bila kljuEni uzrok pojave brojnih modela procene vrednostnda.

Da bi stéenu profitabilnost odrzala na dugi rok, predizenoraju sté lojalne potrosée. |

ne samo to, potrebno je da seiste lojalnost potroga odrzava. Savremenim predéinea
postaje jasno da u danasnjim uslovima, kada pdafroseju mnogobrojne alternative za
zadovoljenje svojih potreba, lojalnost potrégapredstavija preduslov za dugéma
profitabilnostéime je potvdenacetvrta hipotezarada. U uslovima izrazene konkurencije, da
bi se uspostavili Sto bolji odnosi sa potr&a i poveéalo njihovo zadovoljstvo, moraju se
primeniti posebni programi marketinga k@g nagraditi kupce koji kupujdesto ili koji
kupuju u velikim koléinama. Iz tog razloga, kompanije od pre nekolikoahga p@inju da
formuliSu i primenjuju raztite programe lojalnosti. Program lojalnosti mozé definisan
kao stéeno pravo kupaca na razne nagrade/popuste kadpomégne kupovine od odtene
kompanije. Lojalni potroga kupuju vee koli¢cine proizvoda i spremni su da za njega izdvoje
viSe novca u odnosu na ostale pottesdto potuiuje i petu hipotezurada.

Automobilska industrija svake godine belezi svei m@predak. Za kratko vreme, brojni
modeli postaju zastareli sa pojavom novih modelgi kmaju nove karakteristike,
funkcionalnosti i dizajn. Uporedo sa razvojem aubbitske industrije razvijao se i menjao
odnos prema kupcima. Kl&si kupoprodajni odnosi su zamenjeni partnerskimosina jer
je stvaranje lojalnosti kupaca postao uslov opstaamktomobilskih kompanija. Kompanije
pacinju da primenjuju programe lojalnosti kojima ngstoda zadrze stene kupce.
Posmatrajti Toyotu, kao jednu od najpoznatijih kompanija asti autoindustrije, njen cil;
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je uspostavljanje bliskih, prijateljskih odnosatgsivanje dugorénih ugovora o saradniji i
partnerstvima kako sa dobawijaa i distributerima, tako i sa svojim kupcima kabiose u
Sto veoj meri pospesilo njihovo sveukupno zadovoljstvstekla njihova lojalnost. Toyota
primenjuje razkite programe lojalnosti kako bi svojim kupcima pp&k da su joj na prvom
mestu i kako bi na taj i sebi osigurala durogai opstanak na trziStu koje je visoko
konkurentno. Prate trendove savremene tehnologije, Toyota je kraifahzu podataka na
osnovu koje donosi brojne odluke u pogledu progréojenosti. Toyota Eurocare kartica i
Toyota elektronska servisna knjizica su samo nekpimera poméu kojih Toyota nastoji
izgradi dobre odnose i poverenje svojih kupacagirm ,staro za novo“ i razne pogodnosti
prilikom redovnog servisiranja vozila u ovi@him servisima Toyote predstavljaju Kine
programe lojalnosti koje ova kompanije primenjujeoima nastoji da jasno stavi do znanja
svojim kupcima da su joj na prvom mesime je dokazanaSesta hipotezaod koje se poslo
u ovom radu.

Da bi brend kreirao vrednost, potrebno je uvaziin@pe i pravila prilikom njegove
izgradnje. Takde, uspostavljanjem i odrzavanjem adekvatnih odnssapotroséma,
pomdciu kojih se neguje njihova lojalnost, kompanije VjezpotroS&e na dugi rok i kreiraju
vecu vrednost. Literatura i praksa su pokazale davagayvanjem pet Kklgtnih procesa u koje
spadaju planiranje brenda, analiza, strategija daenzgradnja i revizija brenda stvara
uspesSan brend kaje biti odrziv na dugi rokime je potvidena igeneralna hipotezaod koje
se poslo u radu. Uvazavanjem principa brendiranjadékvatnim odnosom sa svojim
potroS&ima, kompanije postaju prepoznatljive na trzistgtitu snaznu polugu koja im
omoguava postizanje konkurentske prednosti.
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