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Uvod

svetu u kome se svakodnevno stvaraju nove kompanije koje se brzim

koracima bore za svoje mesto u monopolu kreiraju¢i neprestano veliki

broj proizvoda, dosadas$nji na¢ini brendiranja vise ne mogu da stvore
postojan brend. Da bi neki brend postao veliki i prepoznatljiv mora da bude autenti¢an,
razli¢it od drugih, privlacan i da tezi da bude izvrstan. Afirmisani i vrednosno dokazani
brendovi lokalnog, regionalnog i nacionalnog karaktera diktiraju pravila igre jer se nalaze
u boljoj poziciji. Oni biraju i dopustaju da budu birani. Brojni neuspesi svih kategorija
preduzeca svedoCe o tome da su za mnoge novi trziSni zahtevi nedostizni. Proizvodi
nastaju i menjaju se iz temelja kako bi se njima zadovoljile neke nove potrebe ili neki
novi potrosaci o kojima se u proslosti nije ni razmisljalo.

Prema nekim autorima zivimo u trecoj eri brendiranja. To je sasvim novi svet
brendova za razliku od onoga do pre nekoliko godina. Brend nije vise samo proizvod veé
nacéin zivota, stav, skup vrednosti. Brendovi danas stanuju u nasoj kuci. Mi ih viSe ne
konzumiramo, mi ih volimo, Zivimo sa njima, zavisimo od njih.

Jedna od najvrednijih stvari koju jedna kompanija moZe da poseduje, jeste brend,
odnosno njegova vrednost na trzistu. Ovo je posebno izrazeno u doba ekonomske krize.
Vrednost brenda na trzistu znacajno uti¢e na bonitet jedne kompanije na taj nacin Sto
povecava njenu prepoznatljivost na trziStu, povecava prihode, smanjuje troSkove i rizik
ulaska sa novim proizvodima na postoje¢e novo trziste, uvecava konkurentsku moc i
prednost. Kompanije koje su propustile moguénost da se pridruze gomili uspesnih,
takozvanih ,,in brendova®, sada su na marginama drustva, one su neuspesne kompanije.

U poslednjih nekoliko godina ekonomska baza preokrenula se od proizvodnje ka
potroSnji. Danas je klju¢ uspeha u bilo kojoj poslovnoj aktivnosti detaljno poznavanje i
razumevanje ljudskih emocionalnih potreba i Zelja. Brendovi i potroSaci danas moraju

......

kontinuirano odrZavati, negovati ga i hraniti, davati mu paznju i priznavati.

Marketing igra kljuc¢nu ulogu u prevazilazenju ovih problema. Brend poprima
epitet veoma vaznog instrumenta marketinga svakog preduzeca. Upravljanje brendom
treba da bude integralni i ravnopravni deo celokupnog strategijskog upravljanja
preduzecem. Finansijski uspeh u velikoj meri zavisi od sposobnosti marketinga. Danasnje
tehnike viralnog i gerila marketinga mogu da stvore poslovne zvezde od gotovo svakog
biznisa. Nije nikakva slucajnost da se i velike korporacije, kao i mali biznisi okre¢u
Internetu kako bi reklamirali svoje usluge i proizvode. Internet marketing je jednostavno
dostupan svima, bez obzira na budzet. Doneti ispravnu odluku nije ni malo lak i
jednostavan zadatak.

Razvoj i upotreba informaciono - komunikacionih tehnologija transforimisali su
savremeno drustvo u “informati¢ko drustvo”. Informaciono - komunikacione tehnologije
igraju glavnu ulogu kako u proizvodnji i ekonomiji, tako i u svim ostalim sferama Zivota
kako pojedinaca tako i druStva u celini. U drzavama u kojima je Internet skup, spor ili
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nedostupan, drustvena zajednica je na marginama svetskih deSavanja i savremenih tokova
razvoja. U tim krajevima su organizacijama i kompanijama resursi ogranic¢eni i ne mogu
na vreme da reaguju zahtevima trzista. Kompanije koje ne idu u korak s vremenom, vrlo
brzo postaju irelevantne i pasivne. Danas je nuzno da kompanije usvoje novi nacin
razmiSljanja u cilju traganja za novim idejama i njihovom kreiranju.

Covecanstvo se odavno ubrzalo i Zivi nekim neverovatnim tempom pa su i mnoge
»tradicionalne stvari morale da se prilagode potrebama savremenog ¢oveka. Jedna od
takvih pogodnosti je i e-trgovina i kupovina onlajn ili kupovina iz ,,fotelje*. Elektronska
trgovina unosi velike 1 neoCekivane promene u tradicionlni nacin obavljanja trgovine
znacajnim suzavanjem asimetrije U raspolozivosti informacija izmedu razlicitih uc¢esnika
na trziStu, od potrosaca, preko trgovaca, do raznih posrednika. SadrZzajem bogate i
presonalizovane poruke sada mogu da se dostave ciljno odabranoj publici, korisnicima u
veoma specifi¢nim segmentima trZista, i na taj nacin znacajno Se povecava moguénost
kupovine i prodaje. Elektronska trgovina omogu¢ava kompanijama da budu efikasnije i
fleksibilnije u internim operacijama, da blize saraduju sa svojim snabdeva¢ima i da brze
reaguju na potrebe i ocekivanja svojih kupaca. Oc¢igledno da je veéina poslovnih sistema
svesna ¢injenice da elektronsko poslovanje jeste neminovnost, vecina jo§ uvek pokusava
da odlozi uvodenje elektronske trgovine. To posebno vazi za mala i srednja preduzeca
koja veruju da je za njih to preskupa investicija.

Elektronska trgovina (e-Commerce) ili e-trgovina podrazumeva obavljanje
poslovnih transakcija elektronskim putem (prodaja robe i usluga, elektronska razmena
dokumenata koji prate robu, usluge, novac). Po metodologiji Evropske Unije, to je skup
komercijalnih aktivnosti koje se vode preko elektronskih mreza (najcesée preko
Interneta), a koje imaju za krajnji cilj prodaju ili nabavku proizvoda ili usluga.

Neke od kljuénih re¢i marketinga u 21. veku su brend, pouzdanost, kvalitet,
inovativnost, posleprodajne usluge, fleksibilnost i e-trgovina.
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Metodologija istrazivanja
-Predmet i polaziste istrazivanja-

Koncept i sustina brenda su se znacajno promenili u odnosu na period od pre
dvadeset i viSe godina. Brend predstavlja moderno obeleZje proizvoda, obelezje 21. veka
I savremenu karakteristiku proizvoda. Savremeni proizvod se ne moze zamisliti bez
brenda. Brendirati se moZe gotovo sve, pocev od proizvoda, usluga pa sve do osoba,
mesta i organizacija, sporta. ,,Stvoriti znacenje — najvaznija je stvar u kreiranju brenda!*.
Koliko god marketing igrao bitnu ulogu, kreiranje jakog brenda nije moguée bez kvaliteta
samog proizvoda koji se brendira. Sam kvalitet nije dovoljan, on je samo uslov za ulazak
u igru sa konkurencijom. Ono §to stvara brend jeste ubedljiva pri¢a koja iza njega stoji,
poruka koja ima emotivni i intelektualni uticaj i kvalitet. Vecina potrosaca zivi sa
brendovima a neki razvijaju visi nivo naklonosti, odnosno lojalnost i personalizaciju.
Predmet naseq istrazivanja jeste da shvatimo na koji na¢in brendovi postaju lideri u svetu,
koje su to tehnike za stvaranje dugorocnih odnosa sa potrosacima i kako uspevaju da
odole kriznim vremenima zadrzavajuc¢i visok nivo kvaliteta, a i istovremeno da
obezbeduju superiorniju poziciju od konkurencije i donose profit kompaniji.

Uvodenje elektronskog poslovanja poslednjih godina dovodi do naglog skoka
konkurentnosti kompanije, ubrzavanjem komunikacije, smanjenjem vremena za
obavljanje procesa, proSirenjem trZiSta i smanjenjem projektovanog broja potrebnih
ljudskih resursa.

-Ciljevi istrazivanja-
Naucni cilj rada jeste naucni opis procesa brendiranja, sa ciljem da se na temelju
studiranja relevantne domace i inostrane literature pronade strategija kreiranja brenda

koja moze posluziti kao poslovni model za plasiranje proizvoda i usluga na trzistu.

Drustveni cilj jeste da ovaj rad pruzi informacije i nova saznanja svima koji zele
da se ukljuce u poslove brendiranja i elektronske trgovine.

U tom cilju u radu se ukazuje na ulogu, znacaj i pojam brenda i elektronske
trgovine u savremenom marketingu, isti¢e uloga i znacaj kreiranja brenda upotrebom cula
1 pravilnom kombinacijom elemenata brenda u kreiranju vrednosti brenda za potrosace,
Sto dalje doprinosi poboljsanju konkurentske prednosti, isti¢e uloga i znacaj elektronske
trgovine u poslovanju, kao i na uticaj brenda na finansijske performanse kompanije.
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-Hipoteze istraZivanja-

Pretpostavke na kojima pociva naSe istrazivanje, kreirali smo u vezi sa samim
predmetom i ciljem istraZzivanja. Hipoteticki okvir se sastoji od glavne hipoteze i
nekoliko posebnih hipoteza.

Glavna hipoteza: Snazna prepoznatljivost brenda, vodeca trzi$na pozicija, visok
stepen zadovoljstva potrosaca, odlicna komunikacija i imidZ u stru¢noj i §iroj javnosti,
pozitivan razvojni trend poslovanja, pozitivna energija, drustveno odgovorno poslovanje i
online poslovanje — osnovni su elementi koji odlukuju jednog brend lidera u svetu.

Iz glavne hipoteze proizisle su i pomoéne hipoteze koje ¢e pomoci da se izvedu
zakonitosti 1 zakljucci do kojih se tokom istrazivanja dode. Za potrebe istrazivanja u
ovom radu izvode se pomoc¢ne hipoteze:

H1: Ponuditi potrosacu jedinstveno iskustvo povezano sa odredenim brendom,
predstavlja klju¢ za trajno uspostavljanje bliskosti koja ¢e stvoriti preferenciju i lojalnost
brendu.

H2: Brend je od svoje prvobitne uloge postao znacajan alat marketinga putem kojeg se
kreiraju vrednosti za potrosaca i predstavlja znacajan izvor diferenciranja u odnosu na
konkurentske proizvode .

H3: Brend je sada online 24h dnevno za sve potrosace koji koriste Internet.

H4: Elektronska trgovina je savremeni pokreta¢ i generator privrednog rasta, podstice
visoku produktivnost u digitalnoj ekonomiji kao novom marketing okruzenju.

H5: E - trgovina omogucéuava kupcima da svoje novcane transakcije obavljaju iz svog
stana ili kuce.

-Stepen istraZenosti problema istrazivanja-

Stepen istrazenosti problema - problematika kreiranja brenda na trzistu Srbije do
sada je istrazivana, ali ne u dovoljnoj meri kako bi se na osnovu dobijenih rezultata
definisali dovoljno jasni zakljucci, a brendiranje prikazalo kao jedna od najefikasnijih
nacina da se srpski proizvod pozicionira u svesti korisnika usluga. Koliko je znacajno
stvoriti uspeSan brend posebno je primetno posmatrajuci ekonomsku situaciju u kojoj se
nalazi Srbija. UspeSan brend je onaj koji kupci vrednuju kao superiorniji u odnosu na
druge prisutne na trziStu. UspeSan brend je onaj koga kupci Zele, traZze i kupuju sa
poverenjem. On ostvaruje visoke efekte kroz veli¢inu obima prometa.

Danas se Republika Srbija nalazi u pocetnoj fazi u postavljanju uslova i institucija
za razvoj elektronske trgovine. Nasuprot trendu u razvijenim zemljama u Republici Srbiji
se nije na adekvatan nacin propratilo kretanje elektronskog poslovanja i elektronske
trgovine. Osnovni problem e - trgovine lezi u Cinjenici da su domace kompanije i
institucije koncipirane kao off-line kompanije i jo§ uvek ne vide internet prodaju kao
znacajan profitni centar.
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-Metode istraZivanja-

U radu su se koristile razli¢ite metode kako bi se zadovoljili osnovni metodoloski
zahtevi: objektivnost, pouzdanost, opStost i sistemati¢nost. Istrazivana su naucno-
teorijska saznanja, relevantna literatura i savremena poslovna praksa koris¢enjem
osnovnih metoda: indukcije i dedukcije, analize i sinteze, apstrakcije, generalizacije i
specijalizacije. U istrazivanju smo se vodili dedukcijom polazeéi od osnovnih i opstih
pojmova i principa, izvode¢i posebne pojmove i pojave bitne za objaSnjenje teme
istraZzivanja. Pomocu analize vr$ili smo ra$¢lanjavanje pojava i pojmova - brend,
brendiranje, elektronska trgovina, integrisane marketing komunikacije - na sastavne
delove, kako bi ih dublje i svestranije proucili. Sintezom, koja je suprotan misaoni proces
analizi, povezivali smo pojmove brenda i proizvoda, brenda i potroSaca, brenda i
elektronske trgovine, elektronske trgovine i marketinga, marketinga i brenda.

Statisticki metod bi¢e koriS¢en za brojcano iznoSenje podataka relevantnih za
dokazivanje hipoteza. Prikupljanje podataka je bazirano na kabinetskom istraZivanju
(domaca i strana literatura i podaci sa Interneta).

-Struktura rada-

Rad se sastoji iz deset delova.

U prvom delu rada pod nazivom Pojam i koncept brenda, definisali smo osnovne
pojmove brenda sa kratkim osvrtom na istoriju nastanka brenda. Kratko je izlozen
koncept brend menadZzmenta sa izvorima dodatne vrednosti brenda kako za potrosace,
tako i za preduzece. Poseban akcenat je na izgradnji brenda i modelu rizika kojem je
izlozen.

Druga glava nosi naziv Arhitektura brenda. U ovoj glavi fokus je na izgradnji
brenda i mogucnostima ekstenzije brenda. Analiziran je i proces stvaranja novog
proizvoda sa posebnim osvrtom na glavne razloge sve veceg broja propadanja proizvoda.

Tre¢a glava nosi naziv Kreiranje vrednosti brenda upotrebom cula. Oblast
emocionalnog brendiranja je uglavnom nedovoljno istraZzena, iako bi mogla da bude
zlatan rudnik za brendove u XXI veku. Istrazivanja pokazuju da bi nudenje viSestrukog
Culnog iskustva moglo da bude neverovatno efikasan nacin brendiranja. Analiziran je
uticaj svakog od njih pojedinac¢no (¢ulo vida, dodira, ukusa, mirisa, sluha).

Cetvrta glava nosi naziv Elementi brenda. U njoj se govori o osnovnim
elementima identiteta brenda (ime, logo, pakovanje, dizajn). Postoje razli¢iti nacini na
koje kompanija moze da izgradi svoj identitet.

Peta glava nosi naziv Upravljanje promocijom brenda. Mnogi promociju
poistove¢uju sa brendingom. Nesumljivo je da promocija predstavlja vazan deo
brendinga, ali ne i jedini. U ovom delu analizirani su nacini upravljanja pojedinim
formama promotivnih aktivnosti (advertajzing, unapredenje prodaje, sponzorstvo, li¢na
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prodaja, publicitet, odnosi s javnos$¢u, kao i Internet i njegov uticaj na pozicioniranje
brenda).

Sesta glava nosi naziv Internet marketing. Internet marketing je neophodan u
svakom poslovanju. Danas se sve vise i viSe potroSaca okrece webu u potrazi za
informacijama o proizvodima, uslugama i kompanijama. Ovaj deo posvetili smo
osnovnim tehnologijama Internet marketinga koje se koriste da bi se upoznali kupci,
uspostavio odnos sa online kupcima i podrzali i negovali odnosi sa online kupcima.

Sedma glava nosi naziv Upravljanje vrednoséu brenda. Dat je prikaz razli¢itih
nacina vrednovanja brenda, sa stanovista potrosaca (Aackerov model trzisne vrednosti
brenda) i finansijskog vrednovanja brenda (procena prema Interbrendu i Brand Finance
Modelu). Dat je kratak osvrt na Medunarodni ra¢unovodstveni standard 38 Nematerijalna
ulaganja.

Osmi deo rada nosi naziv Uticaj interneta na promociju i prodaju brendova. Na
pocetku rada ukazali smo na nove izazove sa kojima se suoava marketing u 21. veku.
Takode, u ovom poglavlju prikazan je istorijski i konceptualni okvir e - trgovine, zatim
se daje pregled rezlic¢itih modela elektronske trgovine i prednosti njihovog uvodenja.

Deveti deo nosi naziv Elektronska placanja i sistemi zastite. Upotrebu kreditnih
kartica u online pla¢anjima sve viSe zamenjuju nove forme elektronskog plac¢anja, a one
obuhvataju: digitalnu gotovinu, online debitne racune, digitalne sisteme za pausalno
placanje, digitalne kreditne racune i digitalne ¢ekove. U ovom poglavlju cilj je
razumevanje problematike i znacaja sistema plac¢anja na internetu kao infrastrukturalne
podrske e-trgovini. Takode, razmatrana su pitanja bezbednosti i zaStite u e-trgovini, a na
kraju smo ukazali na perspektive razvoja e-trgovine u Republici Srbiji.

Deseti deo rada posvecen je studiji slu¢aja Amazon.com. Amazon.com je pionir i
nosioc e - trgovine, i u velikoj meri odrazava pricu o elektronskoj trgovini u celini.
Amazon je sinonim za online prodaju i njegove usluge su isklju¢ivo usmerene ka totalnoj
satisfakciji potrosaca. U ovom poglavlju analizirali smo razvoj brenda Amazon, od toga
kako je od obicnog online trgovca postao svetski poznati brend u oblasti Internet
poslovanja.

Na kraju rada data su zaklju¢na razmatranja i koriS¢ena literatura.
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1. Pojam i koncept brenda

Pre tridesetak godina najkorisc¢enija re¢ u poslovnom zargonu velikih kompanija bila je
marketing. Danas ve¢ i najmanja preduzeca znaju da im bez marketinga nema uspeha na
trziStu. Novi pojam koji postaje neodvojiv od ve¢ poznatog nam marketinga je brending.

1.1. Kratak istorijat nastanka brenda

Marka proizvoda, u smislu naziva odnosno imena, prvenstveno proizvoda, ali i
kompanija, usluga i drugih pojavnih oblika u upotrebi je od davnina. Prvobitna uloga bila
je da se jedni proizvodi razlikuju od drugih, da se obezbedi prepoznatljivost i lak$a
identifikacija. Mozemo rec¢i da marka postoji prakti¢no od kada postoji i trziste. Smatra
se da je prvobitno uvedena u anti¢ko doba u predelu Mediterana, pre svega u staroj
Grékoj i Rimu. Prve forme bile su obelezavanje proizvoda na grn¢ariji, o ¢emu svedoce i
brojni dokazi. Osnovni cilj bio je zaStita kupaca od pogreSne kupovine. Danas postoji
Citav niz funkcija, a brendovi su od nacina obelezavanja proizvoda postali neizostavni
deo svakodnevnice, uti¢uéi na ljude na razne nacine.

1.2. Pojam brenda

Re¢ brend poti¢e od staronorveske reci ,,brandr,sto znaci ,,goreti“ (engleska rec¢
,brand*“ oznacava i Zig kojim se obeleZavala stoka da bi se utvrdilo ko je njen vlasnik).>
Brend se izgovara kao Brend ne samo u engleskom govornom podrucju ve¢ i u struénim
krugovima i razli¢itim delovima sveta, pa i u Srbiji.®

U literaturi postoje brojne definicije brenda. Najcesce citirana definicija koju je
prihvatila i ameri¢ka marketing organizacija (American Marketing Association) glasi:

Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka druga karakteristika koja identifikuje
dobro ili uslugu jednog prodavca i razlikuje ga od drugih prodavaca.*

Leslie de Chernatony i Malcolm McDonald u centar paznje definisanja brenda
stavljaju dodatnu vrednost koja najvise odgovara potrebama potrosaca.

UspeSan brend je proizvod, usluga, osoba ili mesto, koje moZemo da
identifikujemo i koji su uvecani na takav nacin da kupac ili korisnik dobijaju relevantne,
jedinstvene dodatne vrednosti koje najviSe zadovoljavaju njihove potrebe. Stavise, njegov

'Prilagodeno na osnovu : Veljkovié S., Pordevié A., Vrednost brenda za potrosace i preduzeéa, Marketing
: Casopis za marketing teoriju i praksu, No 41/1-2010,strana 3.

2 Jober D.,Fahy J. (2006) ,Osnovi marketinga, Data status,Beograd, strana 146.

3 Veljkovi¢ S., Pordevi¢ A., Vrednost brenda za potrosace i preduzeéa, Marketing : ¢asopis za marketing
teoriju i praksu, No 41/1-2010,strana 3.

* http://www.marketingpower.com/ (pristupljeno 15.06.2013.)
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uspeh rezultira mogucnoséu da ove dodatne vrednosti ocuvaju u odnosu na
konkurenciju.”

Pavlek brend definiSe na slede¢i na¢in: Pod izrazom brend se misli na marku koju
Ce potroSaci prihvatiti, koja ¢e im postati bliska na temelju diferenciranih obelezja i
obecanja u koja se oni moraju uveriti, kao i u njenu superiornost ili prikladnost za njihov
zivotni stil, status, kupovnu moé.®

Nojmajer insistira na licnom osec¢aju potrosaca: Brend je licni osecaj potrosaca o
proizvodu, usluzi ili kompaniji.”

Bedbery predlaze jednu od najstarijih i najjasnijih definicija brenda: Mnogo
ispred svoga doba Platon je verovao da je iza, iznad i ispred svake pojave koju iskusimo
u naSem svakodnevnom Zivotu ideja te stvari, Sto stvari daje trajnost, a osim toga i
znacenje. Na slican nacin, svaki brend ima svoju sustinu. Ona nije fizicka ili posebno
definisana i ne pripada samo proizvodima i uslugama.®

Na internet stranici brandchanell.com koju azurira agencija Interbrand mozemo
pronaci sledecu definiciju brendinga: ,,Brending predstavlja izbor i spajanje vidljivih 1
nevidljivih atributa kojim se diferencira proizvod, usluga ili korporacija na atraktivan,
razumljiv 1 sazet nadin.*

Na osnovu prethodnih definicija brenda mozemo utvrditi njihove zajednicke
elemente:

& Brend predstavlja skup elemenata koji ljude asociraju na isti;

& Brend identifikuje i diferencira razlicite subjekte;

& Brend stvara jedinstven i sloZzen odnos sa potrosacima;

& Brend predstavlja kreiranje i menjanje vidljivih (osnovnih) brend
elemenata (imena, logoa i dizajna) i

& Brend  predstavlja  kreiranje i menjanje  nevidljivih
(antropomorfnih) brend elemenata (licnosti, glasa i poruke) u cilju diferenciranja
proizvoda i usluga u svesti potrosaca u odnosu na konkurentske proizvode i
usluge.

Keller pravi razliku izmedu brenda sa malim ,,b“ i Brenda sa velikim ,,B“. Brend
sa malim ,,b* odrazava formalisti¢ki i identifikacioni pristup tretiranju i poimanju brenda.
Za razliku od njega, brend sa velikim ,,B“ ozna¢ava pozicioni i vrednosni pristup.

Brend ima dve veoma vazne funkcije:

1. brend predstavlja svojevrsni sertifikat za kvalitet, koji korespondira sa
obecanjem koje je dato od strane kompanije o odredenom proizvodu,

> Dall'OImo Riley F. (2009) Editor's introduction: brand management, Brand management, Sage
Publications Ltd,London,strana 3.

® Pavlek, Z. (2008), Branding-kako izgraditi najbolju marku,M.E.P. Consult, Zagreb,2008, str. 121.

" Nojmajer M. (2009), Cak : strategija broj 1 za uspesan brend, Popular marketing, Beograd,strana 19.

8 Bedberi S. sa FeniGelom S. (2009), Novi svet brendova : 8 principa da postignete brend liderstvo u 21.
veku, Mass Media International,Beograd,str. 28.

® http://www.brandchannel.com/education_glossary.asp (pristupljeno 12.06.2013.)

19 pall'Olmo Riley F. (2009) Editor's introduction: brand management, Brand management, Sage
Publications Ltd,London,str. 3.
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2. brend omogucava potrosacima da lakse organizuju svoju kupovinu i pomaze im
da jednostavnije nadu odredeni proizvod.

Brendiranje (engl. branding) predstavlja oznacavanje, obelezavanje, zigosanje,
markiranje. U uzem smislu odnosi se na sve odluke povezane sa izborom imena brenda,
logoa, simbola i drugih elemenata koji se odnose na odredeni proizvod i ¢iji je cilj da ga
diferenciraju od konkurentskih proizvoda. U Sirem smislu obuhvata niz strategija i
postupaka kojim se definiSu zajednicki i specifi¢ni elementi odredenog proizvoda , kao i
njihovo uklapanje u postojec¢i portfolio proizvoda, koji za cilj imaju ne samo da brend
izdvoje fizicki, nego i u svesti potrogaca.”

Brendiranje ¢ini da se odluka o kupovini donese mnogo pre nego $to je do samog
¢ina razmene dobara i novca doslo. Odluka o tome da se kupi neki proizvod ili ne, donosi
se prethodnim pozicioniranjem proizvoda, njegovog imena, u svesti potroSaca. Kad do
njega dode, rezultat kupovine je ve¢ unapred predodreden. Branding prakticno pred-
prodaje proizvod ili uslugu korisniku.*?

StratesSki znacaj brendiranja. Brendiranje donosi mnoge beneficije kako
proizvodac¢ima, tako i kupcima. Posmatrajuci iz ugla proizvodaca, brendiranje donosi
legalnu zastitu proizvoda i nemoguénost kopiranja od strane konkurencije; kreira
jedinstveni identitet brenda na trziStu, a samim tim privlaci i kupce $to dalje rezultira
stvaranju njihove lojalnosti; u mnogim slucajevima, brendiranje proizvoda¢u donosi
premijumske cene za svoje proizvode ukoliko stvore prepoznatljiv imidz.

Kao sto je ve¢ napomenuto, brendiranje donosi i mnoge pogodnosti za kupce, kao
Sto su: brendirani proizvod je za kupca simbol kvaliteta; za razliku od drugih proizvoda,
kupci od brendiranog proizvoda mogu oc¢ekivati konstantnost tokom vremena; u procesu
kupovine, kupci lakSe pronalaze proizvode i1 usluge sa kojima su familijarni; konacno,
brendiranje im pomaze u pronalazenju novih proizvoda za koje ¢e mozda biti
zainteresovani.'® Prednosti i nedostaci procesa brendiranja predstavljeni su u tabeli 1.

Specifi¢ni vidovi brendinga. Koncept brendinga obi¢no se vezuje za opipljivu
formu proizvoda, tj. za fizicki proizvod. Osnovna ideja je izgradnja prepoznatljivosti i
asocijativnosti brenda u umovima potrosaca. Proizilazi zaklju¢ak da se moze brendirati
gotovo sve Sto moze biti prepozntljivo. To mogu biti i usluge, geografski lokalitet, neka
licnost i dr.** Kod brendinga usluga akcenat se stavlja na izgradnju korporativnog brenda.

Geografski brending. Za jedan geografski lokalitet moze se re¢i da je brend onda
kada potrosacu pruza jedinstven i neponovljiv dozivljaj kakav nije moguce naci ni na
jednoj drugoj destinaciji. Primer geografskog brendinga su SejSelska ostrva, kako zbog
turizma, tako i zbog izbora za mis sveta.

! Prilagodeno prema : Veljkovi¢ S.(2010),Brend menadZment u savremenim trZignim uslovima, Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,str.16.

12 http://www.poslovnaznanja.com (pristupljeno 25.08.2013.)

B3 Prilagodeno prema : Yeshin T. (1998),Integratet Marketing Communications, Butterworth-Heinemann,
page 38-39.

14 Rakita B.,Mitrovi¢ I. (2007),cit.rad,str.133-134.
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Tabela 1. Prednosti i nedostaci procesa brendiranja

Prednosti

Nedostaci

Nebrendirani proizvod

Brendirani proizvod

Privatni brend

Industrijski brend

Pojedinacni brend
(na jednom trzistu)

Vise brendova
(na jednom trzistu)

Lokalni brendovi

Svetski brendovi

Niza cena kostanja
Manja cena trzista
Manja cena zastite proizvoda
Fleksibilna kontrola kvaliteta

Bolja identifikacija i svest o proizvodu
Veca Sansa za diferencijaciju proizvoda
Moguca lojalnost potrosaca

Mogucnost premijumskih cena

Veca marza trgovcima
Vece ucesce na trzistu
Nema problema u promociji

Veca cena i manja cenovna neelasti¢nost
ZadrZavanje lojalnosti brendu

Bolja poslovna mo¢

Bolja kontrola distribucije

Efikasnost u marketing komunikacijama
Eliminisana zabuna vezana za brend
Prednosti za brend sa dobrom reputacijom

Segmentisana trZista za razlicite potrebe
pojedinaca

Kreirana konkurentska prednost

Bolje mesto na policama u prodajnim
objektima

Moguénost ,,halo efekta“

Lokalna prepozantljivost

Brza penetracija trZista

Varijacije u kvalitetu i kvantitetu na
trziStima koja to dozvoljavaju

Maksimalna trziSna efikasnost
Redukovani troSkovi promocije
Eliminisanje zabune vezane za brend
Prednost brendova u razli¢itim kulturama
Prednost skupih proizvoda

Jedinstvena slika u svetu

Ozbiljna cenovna konkurencija
Nedostatak trziSnog identiteta

Veca cena kostanja proizvoda
Veca cena trzista
Veca cena legalne zastite

Ozbiljna cenovna konkurencija
Nedostatak trziSnog identiteta

Teskoce za proizvodace koji
imaju nepoznat brend,a samim
tim i manjak identiteta

Veci zahtevi po pitanju
promocije proizvoda

Homogeno trZiste

Ograniceno mesto na policama
Postoje¢i imidz brenda moze
lako da se osteti sa padom
prodaje

Veci trzisni troskovi
Veca investiciona ulaganja

Veci trzisni troskovi
Veca investiciona ulaganja
RaSiren imidz

LaZna homogena trZista
Problemi sa sivim trZiStima
Moguénosti negativnih
asocijacija

Legalne komplikacije
Zahtevna kvalitativna i
kvantitativna konstantnost

Izvor: Prilagodeno prema: Yeshin T. (1998), Integratet Marketing Communications, Butterworth-

Heinemann, str.47.
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Brendirana licnost. Pojedini proizvodi mogu se prepoznati po svojim osnivac¢ima,
kao Sto su: Bil Gates, Steve Jobs, Coco Chanel, Anita Rodick. Svi oni su bili vizionari,
kreativni 1 strastveni, katkad pokretaci i diktatori u isto vreme, ali i autoriteti koji su
stvarali novi svet i nove kulture. U literaturi se ¢esto srece i pod terminom marka ikona.
Ona je masovno priznata, vodena je jedinstvenim emocionalnim vezama, verovanjem,
potrosac se s njom poistovecuje.

1.3. Odnos proizvoda i brenda

,.Proizvodi se prave u fabrici,a brendovi se kreiraju u glavi*
Volter Lendor, predsednik agencije za brendiranje Landor

Da li je brend isto Sto i proizvod, roba? Da li se sva roba moze brendirati? Samo
su neka od pitanja koja su mucila marketinske strucnjake tokom vremena i traZenje
odgovora zaziralo je duboko u istoriju.

Ako se pocne od tradicionalnog pristupa koji afirmiSe ideju da je sve roba i da
svaka roba ima svog kupca i cenu, doslo bi se do pozitivhog odgovora. U teoriji
marketinga, postoji jedan novi pravac koji smatra da ¢ak i najelementarniji prirodni
resursi, onako nepreradeni, mogu da razviju identitet robne marke i da se na taj nacin
stvori prostor za ogromne margine profita. U ¢lanku koji navodi Naomi Klajn, ,,Kako
brendirati pesak® autora Sem 1. Hil (Hill), Dzek Mekgrat (McGrath) i Sendip Dajal
(Dayal), autori zajedni¢kim snagama dokazuju korporacijskom svetu kako uz dobar
marketinski plan svako moze da se oslobodi robovanja proizvodnji i tereta proizvoda.
Oni tvrde da je moguce brendiranje ne samo peska nego i Zita, cigle, metala, betona,
hemikalija.™

Slika 1. Odnos robe i brenda

ROBA BREND
NUDI SE TRAZI SE
BEZLICNA PERSONALIZOVAN
SLICNOST RAZLICITOST
NEPREPOZNATLIJIVOST PREPOZNATLJIVOST
TRZISTE PRODAVACA TRZISTE KUPACA |
MATERIJALNA VREDNOST NEMATERIJALNA VREDNOST
SLUZI PRODAVCU SLUZI KUPCU

Izvor:Rakita B.,Mitrovic 1. ,Brend menadzment, Savremena administracija, Beograd, 2007, str.7.

Dakle, roba je bezli¢na i klasi¢na trzi$na transakcija, dok je brend personalizovan
i traZi se. Dok je sva roba medusobno sli¢na, a samim tim i neprepoznatljiva, za razliku
od nje brend tezi da bude razli¢it, poseban i prepoznatljiv od strane kupaca. Roba
afirmiSe materijalnu vrednost i ide uz trziSte prodavca, a brend ide uz trZiste kupca i uvek
je vise od materijalne vrednosti.

5 Klajn N. (2003),cit.rad.,str.53-54.
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Proizvod je neSto Sto se proizvodi u fabrici; brend je neSto Sto kupuju kupci.
Proizvod moZe kopirati konkurencija, dok je brend jedinstven. Proizvod moze brzo da
zastari, dok uspesan brend traje vekovima.®

Proizvod nije jednostavan, ve¢ je to slozena kategorija koja se moze razloziti na
nekoliko nivoa.Tri osnovna nivoa proizvoda su:*’

- jezgro proizvoda (core product),
- opipljiv proizvod (tangible product),
- uvecan proizvod (augmented product).

Jezgro proizvoda sadrzi osnovnu korist, koju potrosa¢ ima od njegove kupovine.
Opipljiv proizvod ima u sebi ugraden niz karakteristika, fizickih i apstraktnih, vezanih za
kvalitet, dizajn, pakovanje, kao i sve ono §to se tice konkretnog brenda i njegovog
imidza. Uvecéan proizvod pruza vecu vrednost za potrosace, kao Sto je garancija
proizvoda, isporuka, kredit.

Kotler defini$e pet nivoa proizvoda i to: 8

¢istu korist-polazna osnova zbog koje se proizvod i kupuje.

2. osnovni proizvod-osnovni set atributa koji jedan proizvod mora da sadrZi kako bi
korist mogla da se realizuje.

3. ocekivani proizvod-predstavlja minimum satisfakcije koju potrosa¢ ocekuje od

datog proizvoda.

uvecani proizvod-za cilj ima Zelje potroSaca, a ne njihova ocekivanja.

potencijalni proizvod-predstavlja sve eventualne pravce razvoja koje jedan

proizvod moZze imati u buduénosti.

=

S

1.4. Emocionalno brendiranje

Kupci moraju da osete emocionalnu povezanost sa proizvodima koje kupuju. Ta
emocionalna povezanost proizilazi iz dva izvora. Prvi je dubina, kvalitet i duzina odnosa.
Drugi izvor emocionalne povezanosti su psihicke nagrade. OglaSavanje i marketing
igraju kjucnu ulogu u razvoju i podrzavanju takvih emocionalnih vezivanja.

Neuromarketing je zacet kada je neurolog Antonio Damasio pre deset godina
izneo stav da ljudi koriste emocionalni deo mozga kod donoSenja odluka umesto
racionalnog dela. Ova tvrdnja iSla je u prilog stru¢njacima za marketing. Nova
istrazivanja baziraju se na magnetnoj rezonanci, koja pokazuje dotok krvi u razli¢ite
delove mozga, da bi utvrdili Sta se deSava u trenutku kupovine. Rezultati istraZzivanja
pokazuju da proces donosenja odluke o kupovini traje dve i po sekunde.?

18 Yeshin T. (1998),Integratet Marketing Communications,Butterworth-Heinemann Linacre House, Jordan
Hill, Oxford, Woburn,page 39.

" Veljkovié S. (2010),cit.rad.,str.14.

'8 1bid,str.14.

19 Prilagodeno prema: Vreden N., Profit brend:kako povecati profitabilnost,pouzdanost i
odrZivost,brendova Asee,Novi Sad , 2009.,strana 48.

2 Matovié¢ V. (2012),citirani rad,strana 36.
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Jedan od veterana na polju naucnog marketinga je i britanski psiholog dr Dejvid
Luis. On je osnovao mobilnu jedinicu istrazivaca koji pomocu elektrocefalograma (EEG)
beleze reakcije kupcevog mozga i otkucaje srca da bi se pratio nivo stresa, a pomocu
kamere pokrete ociju. On je otkrio da se u Oksford stritu u Londonu, puls muskarca koji
je krenuo u kupovinu udvostucuje na 160- $to je jednako nivou stresa kod pilota lovaca.”*

Koncept emocionalnog brendiranja (emotional branding) dobija na sve vecem
znacaju u savremenim uslovima poslovanja. Brendovi koji stvore jaku emocionalnu vezu
sa kupcima imaju vece Sanse da preZive, kao i da se lakSe oporave od pogresnog poteza
ili neocekivane greske, nego brendovi koji to nisu. Brendovi koji poStuju vise potrebe
korisnika lakSe ¢e se boriti sa konkurentima koji proizvode iste proizvode i usluge.
Pojedini autori govore o brendu kao o svojevrsnoj emocionalnoj imovini (emotional

equity).

Emocionalna identifikacija sa markom proizvoda/usluge je u domenu psihologije
i Cini sastavni deo li¢nosti potroSaca. Mnogi potrosaci se potpuno identifikuju sa markom
proizvoda/usluge. Mada potrosaci u nacelu najvise vrednuju opipljive karakteristike pro-
izvoda, nikada se ne zapostavljaju stil Zivota i imidZ marke proizvoda/usluga.?? Mnogi
potroSaci nisu ¢ak ni svesni efekata ovih stimulansa i traze nezavisne argumente da su po-
stupili na adekvatan i pravilan na¢in u kupovini. Muzika, mirisi, ukusi, boje, oblici i dru-
go neki su od najznacajnijih marketinskih stimulansa kojima se pobuduju emocionalne
reakcije potroSaca.

Lojalnost potroSa¢a marki proizvoda takode je posledica formiranih navika i
dugotrajne upotrebe konkretnog proizvoda/usluge. Preferencije se sticu kroz ponovljene
kupovine, i to po tri osnova. Prvi, familijarnost sa markom proizvoda i udobnost (lagod-
nost) u koris¢enju tog proizvoda ¢ime se izbegavaju nepotrebni i neZeljeni rizici. Drugi
osnov je taj Sto potroSaci uce o vrednostima (koristima) marke proizvoda tokom pono-
vljenog konzumiranja ili koris¢enja. Naime, poznato je da neki proizvodi na prvi pogled
ili pri prvoj upotrebi ostavljaju potroSaca u odredenim nedoumicama. To se razreSava po-
novnim koris¢enjem i navikavanjem na nove atribute koji do tada nisu bili poznati potro-
Sacu. Treci razlog leZi u porodi¢noj tradiciji, s obzirom da su potrosaci za mnoge marke
proizvoda/usluge prvi put ¢uli ili ih videli jo$ u detinjstvu i veruju i da su najbolje alterna-
tive kojima mogu da zadovolje svoje potrebe i Zelje. Ovo se moZe nazvati "porodi¢nim
nasledem" u potronji.?

Sto brend vise inspirise lojalnost, to ¢e posti¢i veéi uspeh na dugoroénoj
osnovi. U stvari, lojalnost je primarni faktor u kreiranju ovog tipa uspeha. To je rezultat
poverenja u brend koje se prenosi kroz generacije i dovodi do lojalnosti potroSaca.
Lojalnost je jaka, ali je tradicija jo$ jaca. Tradicija je delom formirana dugoro¢nom lojal-
noscu i postala je sastavni deo kulture u kojoj racionalni motivi popustaju pred emocio-
nalnim afilijacijama.?*

! Matovi¢ V. (2012),citirani rad,strana 36.

2Gobe M. (2001), Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to People, Allworth
Press, New York, pp.69.

3 7ivkovi¢ R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.196.

24| indstrom M. (2005), Brand sence — Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and
Sound, Free Press, New York, pp.167.
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Gobéov model emocionalnog brendiranja

Navedenih ,,Deset zapovesti za emocionalno brendiranje* ilustruju razliku izmedu
tradicionalnog koncepta svesti o brendu i emocionalne dimenzije koju brend mora da
ispolji kako bi brend postao omiljen.

1) Od potrosaca < ka ljudima
Potrosaci kupuju, ljudi Zive. U krugovima onih sto se bave komunikacijama, potrosacu se
Cesto prilazi kao ,,neprijatelju koji se mora napustiti. I dalje je uobi€ajeno izrazavanje u
stilu ,,skrsiti njihovu odbranu®, ,,deSifrovati njihov jezik®, ,,odrediti strategiju za pobedu u
borbi*“. Medutim, zaSto bismo primenjivali taktiku, ako postoji bolji nacin za postizanje
zelje kod kupaca i to na pozitivan nacin? Ovo se moze posti¢i ako se primeni pristup
zasnovan na pravilima igre u kojoj svi pobeduju, partnerski pristup zasnovan na
uspostavljanju veze i uzajamnom postovanju.

2) Od proizvoda # ka iskustvu
Proizvodi zadovoljavaju potrebe, iskustva ispunjavaju Zelje. Kupovinu zasnovanu
isklju¢ivo na potrebi motivisu isklju¢ivo cena i pogodnost. Iskustvo koje pruza jedan
proizvod ili kupovina obezbeduje nesto posebno §to ¢e ostati u paméenju i uspostaviti
emocionalnu vezu na nivou koji daleko prevazilazi potrebe.

3) Od postenja = ka poverenju
Postenje je ono Sto se ocekuje. Poverenje je neSto Sto je privlacno i licno. Ono se mora
ste¢i. To je jedna od najveéih vrednosti brenda koji zahteva da se u nju ulozi veliki napor.

4) Od kvaliteta = ka preferenciji
Kvalitet po odgovarajucoj ceni se danas podrazumeva i nesto §to po svaku cenu mora da
se pruzi. Prodaju kreira preferencija.

5) Od sveprisutnosti < ka aspiraciji
Biti poznat nije isto Sto i biti voljen. Sveprisutnost je ono §to vas ¢ini poznatim. Medutim,
ukoliko zelite da budete pozeljni ,morate da prenesete izvesnu poruku koja ¢e odgovarati
kupcevim Zeljama.

6) Od identiteta = do fizionomije
Identitet je prepoznavanje i on se moZe opisati. Fizionomija podrazumeva karakter i
harizmu. Identitet brenda je jedinstven i odraZzava ono ¢ime se relevantni proizvodi
razlikuju od konkurencije.

7) Od funkcije & ka osecaju
Funkcionalnost jednog proizvoda odnosi se samo na prakti¢na, spoljna svojstva. Njegova
Culnost odnosi se na iskustvo. Funkcionalnost moze da postane beznacajna ako izgled i
koriS¢enje ne prijaju ¢ulima.

8) Od sveprisutnosti < ka prisustvu
Sveprisutnost se vidi. Emotivno prisustvo se oseca. Prisustvo brenda u velikoj meri moze
da uti¢e na potrosaca. Ono moze da uspostavi ¢vrstu i stalnu vezu s ljudima, posebno
ukoliko je strateSki osmisljeno kao program usmeren ka stilu Zivota.

9) Od komunikacije = ka dijalogu
Komunikacija je saopstenje. Dijalog je razmena misljenja. Komunikacija, onakva kakvu
primenjuju mnoge kompanije pre svega se odnosi na informacije, a informacije se
uglavnom svode na jednosmeran predlog.

10) Od usluge = ka vezi
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Usluga prodaje. Veza predstavlja priznanje. Usluga ukljucuje jedan osnovni nivo
efikasnosti u komercijalnoj transakciji, ona omogucava ili sprecava prodaju. Medutim,
veza znali da se predstavnici brenda zaista trude da shvate ko su njihovi kupci i da ih
uvaZavaju.?

1.5. Brend i izvori dodatne vrednosti

Brend koncept najbolje je sagledavati u kontekstu dodatne vrednosti koju brend
kreira, kako za potroSaca, tako i za kompaniju i nacionalnu ekonomiju.

Prema Porteru: “Uz redovne aktivnosti kreiranja vrednosti, kompanija operise u
sistemu vrednosti vertikalnih aktivnosti, ukljucujuéi snabdevace u gornjem toku, kao i
distribucione kanale u njihovom donjem toku. Da bi se postigla konkurentna prednost,
kompanija mora izvoditi jednu ili vise aktivnosti kreiranja vrednosti na nacin koji kreira
vise ukupne vrednosti od njenih konkurenata. Superiorna vrednost kreira se ili kroz nize
trodkove ili kroz superiorne prednosti za kupca (razlikovanje)."?®

1.5.1. Izvori dodatne vrednosti za potroSace

Brendovi na razli¢ite nacine kroz tri osnovne dimenzije (prepoznatljivost, kvalitet
i znaCenje i lojalnost) utiCu na kreiranje vrednosti za potrosace. Najvaznije funkcije
poticu s jedne strane iz emocionalnog a sa druge iz racionalnog dela li¢nosti potrosaca.

Emocionalna vrednost koju brendovi kreiraju za potroSace ima viSe dimenzija i
karakteristika. Prva dimenzija odnosi se na imidz koji brendovi nude odredenim
kategorijama potroSaca ¢ime se zadovoljavaju potrebe samopotvrdivanja i pripadnosti.
Mercedesov znak predstavlja i statusni simbol koji doprinosi socijalnoj afirmaciji
vlasnika i predstavlja socijalnu (drutvenu) dimenziju brenda. Covek kao drustveno bice
svoje stavove 1 ponasanja ne vezuje samo za svoja ubedenja, ve¢ zeli da zna i Sta drugi
ljudi misle o tome i kako ¢e se kupovina odredenog brenda odraziti na njegov socijalni
status. Druga dimenzija ogleda se u budenju emocija kod potrosaca (emocionalna
vrednost). Brendovi koji kod potrosa¢a bude emocije znacajan su indikator dodatne
vrednosti pri donoSenju kona¢ne odluke o kupovini. Diferencijacija i personalizacija
predstavljaju jo$ jednu od karakteristika. Verovanja o odredenom brendu mogu da
izazovu drugacije videnje karakteristika proizvoda pri njegovom koriséenju. Krajnji
stadijum u razvoju odnosa izmedu brenda 1 potroSata predstavlja njegova
personalizacija, odnosno dodeljivanje odredenih ljudskih osobina brendu u svesti
potrosaca.

Pored navedenih emocionalnih izvora vrednosti brenda, postoji i Citav niz
racionalnih vrednosti brenda. Brendirani proizvod je za kupca simbol kvaliteta. Potrosaci
tragaju za znacima koja predstavljaju obeleZja brenda i koji ukazuju na kvalitet koji mogu

% Prilagodeno prema:Gobé M. (2006),citirani rad,xxvii-xxxi
% http://www.poslovnaznanja.com (pristupljeno 20.06.2013.)
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dobiti kupovinom odredenih proizvoda. Brendovi pruzaju standardni kvalitet performansi
i sigurnost da se nece pogresiti u kupovini. Kvalitet doprinosi umanjenju rizika za
potrosace. Za razliku od drugih proizvoda, kupci od brendiranog proizvoda mogu
oc¢ekivati konstantnost tokom vremena. Kupci lakSe pronalaze proizvode i usluge sa
kojima su familijarni, a samim tim smanjuje se fizicki i psihicki napor prilikom
kupovine.?’

1.5.2. Izvori dodatne vrednosti brenda za preduzece

Ukoliko se posmatra sa strane preduzeéa, osnovna korist ogleda se kroz prizmu
finansijskog doprinosa, koji moze biti posledica dve velike grupe faktora:

- onih koji su povezani sa rastom (vec¢a mogucénost privlacenja novih potrosaca,
veéa mogucnost da se preduzeée odupire akcijama konkurencije, mogucnosti da
vrsi ekstenziju u nove ili iste kategorije i lak§oj mogucnosti osvajanja trzista van
granica svoje zemlje),i

- faktora koji su povezani sa profitabilnos¢u (lojalnost brendu, moguénost
premijskih cena, niza cenovna elasti¢nost, manja relativna ulaganja u promociju i
pregovaracka moc).

U cilju dubljeg sagledavanja vrednosti koju brend donosi preduzecu mora se poci
od lanca vrednosti brenda. Ulaganje u brend podrazumeva da on kasnije prolazi kroz
odredene faze u lancu vrednosti, gde se izdvajaju: uticaj na potroSaca, njegove stavove i
percepcije prema brendu. Ako se uzmu u obzir i ostale kljuéne koristi koje imaju
preduzeca sa uspeSnim brendovima, mogli bi zakljuciti da su osnovni izvori dodatne
vrednosti za preduzece koje ima uspesne brendove sledeci:*®

& olakSava izgradnju dugoroc¢nih i stabilnih odnosa sa potrosacima, i po tim
osnovama stvara dugorocnu traznju;

& olakSava diferenciranje i prepoznavanje u odnosu na konkurentske
proizvode;

< Stiti od agresivne konkurencije i predstavlja barijeru ulaska na trziste
onima koji nisu sposobni da konkurisu jakim brendovima;

® podize atraktivnost preduzeca i afirmiSe ga kao trziSno poznatog aktera u
odnosima sa drugim poslovnim partnerima;

& podize pregovaracku mo¢ preduzeca;

& smanjuje uticaj marketinskih kriza, i relativizira akcije konkurencije,

& postoji mogucnost zaraCunavanja premijumskih cena;

& reagovanje potroSata na povecanja cena je neelastiCnije a na snizenje
elasti¢nije;

& efektivnije su marketinske komunikacije;

& postoji ve¢a mogucnost licenciranja;

%7 prilagodeno prema : Yeshin T. (1998),Integratet Marketing Communications, Butterworth-Heinemann,
page 38-39., Sasa Veljkovi¢, Aleksandar Pordevi¢, Vrednost brenda za potroSace i preduzeéa , Marketing:
Casopis za marketing teoriju i praksu, No 41/1-2010, str. 5-11.

% yeljkovié S. (2010),cit.rad,str.25-26.
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& postoje dodatne mogucnosti ekstenzije brenda.

Prema istom autoru, koristi mogu biti i indirektne:®priviacenje kvalitetnih
kadrova u preduzece, privlacenje paznje investitora, obezbedivanje jace podrske od
strane stejkholdera...

1.6. Pojam i razvoj brend menadZzmenta

Brendiranje kao disciplina postoji jo§ od kasnih godina 19. veka, kada su
kompanije kreirale brendove da se odupru masovnoj proizvodnji. Do osamdesetih godina
XX veka, ni u najrazvijenim zemljama, nije bilo mnogo ¢lanaka, knjiga i drugih
publikacija, koje bi pokrivale oblast brendiranja.“Svest o brendu bila je sveti gral u eri
masovne proizvodnje. Nakon Drugog svetskog rata dolazi do razvoja vestina brendiranja.

Brend menadZment je primena marketinskog upravljanja odredenim
proizvodom, linijom proizvoda ili brenda.®® Branding kao proces pocinje od stvaranja
identiteta, razlicitosti koju ¢e potrosaci doziveti posredstvom signala, akceptirati kao
vrednosti, stvoriti svoje preferencije, prikloniti se idejama. Brending predstavlja napore
jedne kompanije da izgradi trajne vrednosti tako §to ¢e odusevljavati potrosace. Njegov
cilj je O(%llﬁeViti potrosace tako da viSe ljudi kupuje vise proizvoda vise godina po viSim
cenama.

1.6.1 Proces stvaranja i odrZavanja brenda

Praviti brend je najizazovniji, najkomplikovaniji i najbrizljiviji proces u koji se
kompanija moze upustiti. On je viSe intuitivan, nego analitian i skoro sve vreme se ne
moZe videti, ali uvek se moZe osetiti. Brendovi nisu stati¢ni; njihova fizionomija je
viSeznac¢na. Da bi se stvorila i o¢uvala vrednost koju potrosaci preferiraju, brend mora da
se razvija kako bi stalno, na dnevnoj bazi i u svakom trenutku bio povezan s ciljnom
publikom.

Jedan od najznacajnijih koraka u procesu brendiranja je kreiranje imidZa brenda.
ImidZ brenda definiSemo kao set ideja, verovanja i utisaka koje pojedinac ima o
odredenom brendu. Rec€ je o nacinu na koji potrosaci percipiraju odredeni brend.

Dakle, proces brend menadZmenta je sloZzen proces i sastoji se od vie faza.
Vecina autora se slaze da je u procesu izgradnje i odrzavanja vrednosti brenda, potrebno
krenuti od vizije brenda, pa preko organizacione kulture, ciljeva brenda, okruZenja do
njegove sustine.

Uspeh brenda moze biti izgraden na osnovu sopstvene vizije kompanije i
sposobnosti da na inovativan nacin isporu¢uje jedinstvenu vrednost za potroSace, kao i da
osposobljava zaposlene da rade isto.*? Vizija je ono §to moZe biti. Ona u poslovnom

2 Veljkovié S. (2010),cit.rad,str.25-26.

% Golijanin D. (2011), MenadZment u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.56.

%1 Prilagodeno prema: : Pavlek Z. (2008), Branding-kako izgraditi najbolju marku,M.E.P. Consult, Zagreb
Nojmajer M. (2009) ,Cak : strategija broj 1 za uspe$an brend, Popular marketing, Beograd, str. 19.

% Journal of Business Studies Quarterly 2012,Maping Critical Factors in Brand Management Contributing
to Inovation,Vol.3,No.4,pp. 58-76.
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svetu zna¢i dalekosezan pogled i nov na¢in reagovanja na moguée probleme.*® Da bi se
izgradio uspeSan brend potrebna je i odgovarajuca organizaciona kultura. Sledeci korak je
da se vizija pretvori u jasne i realne ciljeve. Bitan korak u ovom procesu je kako kontrola
internog, tako i kontrola eksternog okruzenja. Najvazniji proces izgradnje brenda je
istrazivanje trzista. Osnovne odluke koje se odnose na strateSko upravljanje brendom
treba uvek da se zasnivaju na informacijama koje se odnose na kompaniju i okruZenje u
kojem ona posluje. Kada se govori o sustini brenda, kljucni aspekti koji se uzimaju u
razmatranje su razlicitost atributa, racionalne koristi, emocionalne nagrade, vrednosti i
personalizacija. Naredni korak je ujedno i najslozeniji i podrazumeva organizaciju samog
brenda, odnosno raspoloZivost resursima da se proces stvaranja brenda dovede do samog
kraja. Celokupan proces predstavljen je slikom 2.

Slika 2. Proces stvaranja i odrzavanja brenda

Vizija brenda <

Organizaciona kultura

Ciljevi brenda

Provera okruzenja brenda Evaluacija brenda

Sustina brenda

Interna implementacija

Resursi brenda

A

Izvor: Chernatony L. (2002), From Brand Vision to Brand Evaluation, Butterworth-
Heinemann, Oxford,str.76.

Izgradnji, konsolidaciji i ekspanziji brenda potrebne su dimenzije jasnoce,
konzistentnosti i liderstva prilagodene uslovima sredine, sa posebnim naglaskom na
konkurentskoj prednosti i tehnologiji. Radi uskladivanja svih ovih dimenzija, Filip Kotler
i Valdemar Ferc predlazu proces koji se sastoji od pet koraka: planiranja, analize,
strategije, izgradnje i revizije brenda.**

* Masi¢ B. (2009), Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd,strana 176-177.
% Opégirnije o ovim fazama videti : Kotler Ph,Fer& V. (2007 ),B2B brend menadZment, Asee,Novi Sad, str.
172-207.
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1.6.2. Model rizika brenda

David Abrahams® (2008), predlaze model rizika brenda koji ima $est medusobno
povezanih komponenti, koje predstavljaju celokupnu strukturu brenda i uslove smanjenja
rizika. Model ne predstavlja samo rizik u uslovima krize i prirodnih nepogoda,ve¢ sazima
sve kontrolisane i nekontrolisane promenljive i nestalnost performansi brenda.

Slika 3. Model rizika brenda

Ve N\
- _ A Ekskluzivnost Sta
Identitet | | Doslednost dominira?
\ J J
C N\ A
Prisustvo || Isticati se
L J | Skala/Razmera Kakva je
N - vidljivost?
e N A
Vrednost — Funkcionalna
__ L J | Emocionalna Sta je
Rizik brenda - N J
Reputacija . h
Konformizam

Zadovoljstvo

Sta je
- sustina?
N

Kakva je
snaga?

Sopstveni
U vlasnistvu drugih

Trziste

Motivacija
Ogranicenja
\ J

Kakav je

Izvor: Abrahams D. (2008), Brand Risk, Gower Publishing, England, p. 21. kontekst?

Rizik identiteta. Identitet®® brenda ¢ine dve forme, obe povezane na nadin na koji
je brend prikazan u javnosti: ekskluzivnost i konstantnost. Pitanje ekskluzivnosti
povezano je sa ekskluzivnom upotrebom brenda ili nekih od njegovih identitetskih
obelezja, kao Sto su ime, logo, zaStitni znak. Rizik ekskluzivnosti moZze da naraste
ukoliko se identitetska obelezja brenda lako meSaju sa konkurentskim proizvodima.
Luksuzni proizvodi, generalno posmatrano, simbolizuju socijalni status pojedinaca.
Pojedina¢no posmatrano, mladi potrosaci preferiraju luksuzne brendove koji su usko

*0 modelu rizika brenda opsirnije videti: Abrahams D. (2008),Brand Risk,Gower
Publishing,England,strana 21-29.

% Na identitet brenda gleda se kao na novi strateski alat brendiranja.Alina Wheeler,navodi da identiet
brenda “grabi* svaku priliku da pojaca svest o brendu,uti¢e na prepoznatljivost,komunicira jedinstvenost i
kvalitet i izraZzava konkurentsku prednost. 1zvor: Wheeler A. (2013),Designing Brand Identity,John Wiley
& Sons,4th edition,New Jersey,page 42.
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povezani sa njihovom percepcijom uspeha.®” Konstantnost je zlatno pravilo marketinga.
Nedostatak konstantnosti moze naruSiti percepciju kvaliteta brenda i oslabiti njegovu
projekciju u ocima potrosaca. Prema tome, rizik konstantnosti moze narasti kao posledica
nekonstantnog, neodgovarajuceg i nekompletnog predstavljanja brenda u javnosti, bilo da
je re€ o izgledu, stilu, tonu ili sadrzaju.

Rizik prisutnosti. Opisuje pitanja svesti i paznje kao klju¢nie igrace na trzistu.
Definisan je sa dva parametra koji odreduju vidljivost brenda: isticanje brenda i
skalu/razmeru . Isticanje obuhvata sva kvalitativna pitanja upadljivosti brenda
posmatrajuci perspektivu pojedina¢nog predstavljanja. Drugim re¢ima, koliko je istaknut
(upadljiv) brend u ofima potrosaca, investitora? Skala kvantitativno dopunjuje isticanje
brenda. Ona meri broj i lokacije ljudi za koje pojedinacni brendovi dostizu o¢ekivani nivo
standarda u odnosu na duzinu utroSenog vremena.

Rizik vrednosti. Opisuje pitanja koja uticu na sposobnost brenda da odrzava
Zeljenu diferencijaciju i konkurentsku prednost. Ovi atributi (emocionalni i racionalni )
mogu biti merljivi i predstavljaju sliku brenda koja ima sposobnost da preusmeri
ekonomsku traznju u korist kompanije i njenih proizvoda.

Reputacijski rizik. U sebi grupise pitanja koja su pokazatelj nemoguénosti da se
ispune ocekivanja svojstvena organizacijama koje posluju na istom trZistu. Eticki rizik je
veoma znacajno pitanje. Reputacijski rizik obicno se pripisuje faktorima koji su sustina
jednog brenda. Klju¢na karakteristika reputacije je da se ona jedina moze odnosti na
proslo ponasanje, koje moze biti indikator budu¢eg ponasanja. Ona moze biti zaradena,
snimljena, investirana i o¢ekivana ali nikad ,,kovana“.U zavisnosti od okolnosti, elementi
reputacije mogu imati kljuénu ulogu u diferencijaciji brenda, ukoliko u sebe ukljuce
element etike.

Statusni rizik, opisuje polozaj brenda u hijerarhiji brenda. Svaka transakcija
izmedu ucesnika reflektuje ili njihovu jednakost ili nejednakost. Kretanja mogu biti od ili
ka brendu, kao $to je slucaj sa reputacijom koju pojacavaju asocijacije vezane za brend.
Kada status jednog brenda raste, drugog pada. 1z ovoga proizilazi zakljucak da je status
prouzrokovan akcijom drugih. Reputacija i etika doprinose statusu tokom vremena. Visi
status donosi veci udeo na trzistu i veci profit i suprotno ako je u pitanju nizi status.

Trzisni rizik, ukljucuje dva parametra : motivaciju i ograni¢enja. Procena
motivacije povezuje sve rizike i nesigurnosti povezane sa promenljivim potrebama i
zahtevima trziSnih segmenata. Promenljive navike potrosaca za pojedinim proizvodima,
nereSena kulturna pitanja na novim trzistima, upucivanje na pojedine industrije u ofima
novih investitora i zaposlenih i druga pitanja mogu direktno ili indirektno uticati na
pozitivnu sliku brenda, globalno ili po pojedinim regionima.

¥ Jiyoung Hwang, Jay Kandampully, Journal of Product & Brand Management, (2012),"The role of
emotional aspects in younger consumer-brand relationships"”, Vol. 21 Iss: 2 pp. 98 - 108
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1.6.3. Razlozi neuspeha brendova

Uz toliko truda i stru¢nosti posvecenih brendiranju, zasto ima toliko promasaja?
Obi¢no se sumnja na lo§ tajming, nedostatak razumevanja, mane proizvoda ili
neodgovarajuéa sredstva. Ipak, brendovi propadaju zbog toga $to nisu usredsredeni na
tekuce imperative brendiranja. Ti imperativi obuhvataju odnose prodavac-kupac, ciljeve
brendiranja, organizacione procese, tehnologiju i merenje.*

Matt Haig u knjizi Brand Failure navodi najvaznije razloge trziSnog neuspeha
brendova, tzv. 7 smrtnih grehova brendinga: amnezija, egoizam, megalomanija, obmana,
zamor, paranoja i nerelevantnost brenda.*

Amnezija brenda je situacija kada kompanija zaboravlja oshovne vrednosti
brenda koje su uticale na njegovo trziSno pozicioniranje. Takav primer je pokusaj
uvodenja New Coke od strane Coca-Cole.

Brend ego je situacija kada kompanija preceni znacaj i trzi$ni kapacitet brenda.
Primer je kompanija Harley Davidson, koja je ¢uvena po motociklima, a pokusala je da
se probije i na trziste parfema.*’

Egoizam Cesto prerasta u megalomaniju. Pojedine kompanije ¢esto smatraju da je
njihov brend toliko jak i da mogu svoj uspeh da prenesu na bilo koju delatnost. Retke su
one koje su uspesne (Virgin).

Brend obmana je situacija u kojoj kompanije posmatraju ¢itav marketing kao
proces prikrivanja realnosti vezane za svoje proizvode.

Brend paranoja je situacija suprotna od brend ega. Javlja se kao posledica jacanja
konkurencije. Kompanije ¢esto u tim situacijama imitiraju konkurenciju.

Nerelevantnost brenda. Rizik pada relevantnosti brenda se javlja na trzistima
koja se velikom brzinom menjaju i razvijaju.

Postoje i mnogi drugi razlozi. Kompanijama je lakSe da uvedu novi proizvod,
naroCito ako imaju viSak proizvodnih kapaciteta. S druge strane, potroSaci su sve vise
spremni da isprobaju nove proizvode i ukuse. Vrlo ¢esto odbacuju prethodne proizvode i
zamenjuju ih novim ako su bolji. Isto tako znaju da odbace novi ako ih ne zadovoljava.
Trece, trziSta su preokupirana novim proizvodima. Svaka nova robna marka preuzima
deo prodaje od postoje¢ih. Cetvrto, trzista su hiperfragmentisana. Da bi se razlikovale od
drugih, kompanije otkrivaju i stvaraju nove trziSne niSe i segmente, Sto dovodi do
usitnjavanja trziSta. Rezultat toga su proizvodi 1 trZista namenjeni uskom Kkrugu
potrosaca.** Poznati primeri promasaja brendiranja ukljucuju : Ford Edsel, New Coke,
Sony Betamax, Arch Deluxe od kompanije McDonald’s.

% Vreden N. (2009), Profit brend:kako povecati profitabilnost,pouzdanost i odrzivost,brendova Asee,Novi
Sad,strana 16., http://brandfailures.blogspot.com/search/label/Branding%20basics (pristupljeno
13.05.2013.)

% Haig M.(2003),Brand Failures,Kogan Page,London,str. 5-6.

“0 Detaljnije :http://brandfailures.blogspot.com/search/label/Branding%z20basics (pristupljeno 13.05.2013.)
4 Prilagodeno prema : Kotler P, Trias de Bes F. (2008),cit.rad,str. 17-18.
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2. Arhitektura brenda

Arhitektura brenda (brand architecture) predstavlja svojevrsnu strukturu koja
organizuje portfolio brendova u kompaniji. Termin ,,arhitektura brenda“ su inagurirali D.
Aaker i J.N.Kapferer. Ona definiSe ulogu brenda i odnose unutar kompanije. Daje
odgovore na kljucna pitanja: Kako da se nazovu novi proizvodi? Da li da iskoriste ime
veé postojeceg brenda ili novo? Koliko nivoa brendova ¢e biti upotrebljeno?

Kada se dobiju odgovori na ova pitanja, moguce je definisati nekoliko arhitektura
brenda, koje se kre¢u u rasponu izmedu dve generalne strateske opcije: ,,brendiranja
kuce®“ 1,.kuce brendova“*?

Cetiri osnovne alternative strategije brendiranja, pri ¢emu svaki od njih ima i
odredene podvarijante:

- kucéa brendova ( gde je jedna opcija da ne postoji apsolutno nikakva povezanost
izmedu brendova, a druga, blaza, je da se brend koji je podrska osnovnom brendu
proizvoda javlja samo ,,iz senke*, tj.slabo je vidljiv),

- podriavajuéi brend (moze se javiti samo kao znak podrske, ali i kao srodno ime
ili kao jaki potpisnik/garant brenda proizvoda),

- podbrendovi (kombinacija zajedniCke jacCine dva brenda kompanije, obi¢no
korporativnog i brenda proizvoda, ili se stavlja u prvi plan vode¢i brend ,,roditelj*,
obi¢no korporativni brend),

- brendirana kuca (gde je dominantan jedan brend, pod kojim imenom se podvode
svi proizvodi i usluge).®

Prednost kuce brendova je u tome §to je svaki brend slobodan da se sam bori na
trziStu po svojim pravilima, neopterecen znacenjem kompanije. Nedostatak je da svaki
brend mora da bude posebno finansiran, izgraden i da se njime zasebno upravlja.

Prednost brendirane kuce je u tome Sto svi proizvodi i1 usluge mogu da dele isti
budzet, potrosace i poziciju na trzistu. Nedostatak je Sto nece svi proizvodi i usluge
podjednako profitirati.*

2.1 Moguénosti ekstenzije brenda

Pre nego Sto objasnimo koje su to sve moguénosti ekstenzije brenda, radi boljeg
razumevanja, prvo ¢emo objasniti pojmove identiteta i imidZa brenda.

Identitet brenda (brand identity) je skup asocijacija o brendu koje kompanija
razvija 1 usmerava ka potrosacima. Putem identiteta se utice na imidz brenda, koji se
nalazi u glavama potrosaca. Identitet podrazumeva razliCitost, a to se Kreira
ukljucivanjem elemenata koji ¢e uticati na potrosaceva Cula. Elementi identiteta su stoga
zaduzeni da brend podrzavaju, izrazavaju, komuniciraju, sintetiSu i priblizavaju ¢ulima.

“2 Prilagodeno prema:Veljkovi¢ S. (2010),cit.rad,strana 121-129.

% Aaker D.,Joachimsthaler E. (2000), “The Brand Relationship Spectrum: The Key to the Brand
Architecture Challenge”,California Management Review,Vol 42,No. 4,Summer,pp. 8-23.

* Nojmajer M. ( 2009),cit.rad,str.105.
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2.1.1. Identitet i imidz brenda

Imidz brenda (brand image) predstavlja sliku ili predstavu koja se formira na
trZiStu i u javnosti o kompaniji,proizvodu i usluzi. Brend sa pozitivnim imidZzom na
trzistu simbolizuje kvalitet ukupne marketinske ponude, a ne samo jedan od bitnih
elemenata trZiSnog oblikovanja proizvoda. Kvalitet ostvarenog imidZza brenda se
neposredno manifestuje i kroz ispoljeni nivo lojalnosti krajnjih kupaca i potrosaca.

Tabela 2. Razlike izmedu identiteta i imidZa brenda
Identitet brenda ImidZ brenda

Fokusiran na kompaniju Fokusiran na primaoca/ciljnu publiku

Kreiran putem menadZerskih aktivnosti Kreiran percepcijama potrosaca
Identitet je poslat Imidz je primljen/percepiran
Izvor: Nandan Sh. (2005), ,, Anexploration of the brand identity-brand image linkage: A
communications perspective** Journal of Brand Management,Vol.12,No 4, (264-278)
April 2005,str. 265-266.

Kompanije imaju nekoliko razli¢itih identiteta: prenesen, stvaran, zamisljen,
zeljen i idealan identitet.*®

2.1.2. Ekstenzija brenda

Strategije transferisanja imidza brenda mogu imati razliite forme. Kao dve
najznacajnije strategije prelivanja pozitivnog imidza postoje¢ih brendova na nove
proizvode analiziraju se kobrendiranje i ekstenzije brenda.

Ekstenzija brenda predstavlja strategiju dodatne upotrebe ve¢ afirmisanog brenda
za uvodenje novih proizvoda na trziste. Lansiranje ekstenzije branda bitna je aktivnost
kojom se jaca polozaj na trzistu, podmladuje brend, osnazuju asocijacije na krovni brend,
ali u isto vreme stvaraju i nove relevantne asocijacije koje potrosaci zele ili konkurencija
pruza ili koje joS nikko ne pruza, a trziste ih trazi. Ona ima smisla ukoliko originalni
brend budi pozitivne asocijacije kod potrosaca, postoje resursi koje kompanija moze dalje
da iskoriS¢ava. Ekstenzije brenda Cesto predstavljaju odgovore na pitanja poput: Imamo
potroSace, Sta joS moZemo da im ponudimo (primer kompanija Virgin)? Imamo
mogucénosti, Sta joS mozemo da napravimo (primer General Electrics)? Imamo brend,
gde joS moZemo da ga plasiramo (najbolji primer je kompanija Disney)?

Uspesni primeri ekstenzije brenda su: Loreal, Procter & Gamble, Nivea, Pepsi,
Coca- Cola, Budweiser, Toyota. Prva ekstenzija brenda Nivea je izvrSena izmedu 1928. i
1930. godine, kada je kompanija proizvela proizvode za negu kose i proizvode za
brijanje. Danas, Nivea je uspesno razvila Siroki asortiman raznovrsnih proizvoda:
Body, Visage, Beaute, Sun, For men, Hair care i Baby.*

% Kotler P.,Fer¢ V., B2B brend menadZment, Asee,Novi Sad,2007,strana 111.
“6 http://www.niveausa.com/ (pristupljeno 18.08.2013)
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Slika 4. Model menadzerske evaluacije brenda

Karakteristike

Karakteristike brend portfolia

Odluka o ekstenziji

8::3?1?:'”09 > brenda -broj brendova i
izvod
-imidz brenda proizvoda

Karakteristike novog
proizvoda

-stepen usaglaSenosti
-dodata vrednost

Izvor : Nijssen, E. and Agustin, C. (2005), str. 33—49, preuzeto od Rakita B., Miti¢ S., citirani ¢lanak,
strana 82.

Donosenje odluke o ekstenziji brenda je pod uticajem tri grupe faktora:
karakteristika originalnog brenda, karakteristika brend portfolija i karakteristika novog
proizvoda.

Kao Sto mozemo da vidimo prva grupa faktora odnosi se na karakteristike
originalnog brenda i njegov imidz, prepoznatljivost i karakteristike. Druga grupa faktora
odnosi se na karakteristike novog proizvoda, pre svega u pogledu komplementarnosti
novog proizvoda i imidza postojeCeg brenda. Treca grupa faktora se odnosi na
karakteristike postojeceg brend portfolija kompanije. Navedene elemente modela
menadzerske evaluacije ekstenzije brenda je neophodno analizirati u procesu donosenja
odluke o brend ekstenziji.

Vrste ekstenzije brenda

Postoje tri nivoa moguce ekstenzije brenda: ekstenzija linije brenda, ekstenzija
kategorije brenda i diversifikovana ekstenzija brenda. O ekstenziji linije brenda
govorimo kada dolazi do kreiranja posebnih varijanti brenda u okviru iste kategorije.
Ukoliko dolazi do Sirenja na potpuno novu kategoriju brenda u okviru iste delatnosti,tada
imamo ekstenziju kategorije brenda. U slu¢aju kada dolazi do Sirenja na potpuno novi
brend u novoj industrijskoj delatnosti, tada govorimo o diversifikovanoj ekstenziji
brenda.*’

Treba praviti razliku izmedu interne i eksterne ekstenzije brenda.*® Interna
ekstenzija brenda predstavlja uvodenje novih proizvoda i brendova sopstvenim snagama.
Unutrasnja ekstenzija brenda moze da se posmatra kao ekstenzija brenda ,,na dole®. Radi
se 0 ekstenziji koja se zasniva na snazi internih brendova i unutrasnjih konkurentskih
prednosti kompanije.

# Rakita B.,Mitrovi¢ I. (2007),cit.rad,str. 121-122.
“*Branko Rakita, Sanja Miti¢, Efekti transferisanja imidza kroz strategije kobrendiranja i ekstenzije
brenda , Marketing :¢asopis za marketing teoriju i praksu, No 41/2-2010, strana 81-82.
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Eksterna ekstenzija brenda se povezuje sa licencnim ugovorima sa drugim
proizvodacima. Ovaj pravac ekstenzije ima obeleZja ekstenzije brenda ,,na gore“.
Kompanija nastoji da uveca i optimizira brend portfolio i vrednost brenda tako Sto
licencom ustupa kori$¢enje brenda proizvodacima komplementarnih proizvoda.

Pavlek®®, pozivajuéi se na Kapferera, navodi najvaznije razloge za ekstenziju
brenda:

& smanjenje troSkova oglasavanja,

& manji rizik pri uvodenju novih linija,

& akumulira se kapital imidza,

& imidz se prenosi na novu liniju,

& omogucuje se iskorak iz situacije u kojoj je proizvod samo uska skupina (mono-
product) proizvoda.

Postoje i brendovi koji zaraduju vise od ekstenzija brenda nego od osnovnog proizvoda.
Brendovi piva Anheuser-Buscha su dobar primer kako ekstenzija brenda kao Sto je Bud
Light, ima veci trZi$ni udeo od krovnog brenda Budweiser.>

2.2. Kobrendiranje

Kobrendiranje predstavlja strategiju kombinovanog brendiranja razli¢itih
korporativnih sistema. Kobrendiranje je kooperativni ili zajednicki tip strategije brend
menadZmenta, koji se realizuje izmedu dve ili visSe kompanija, ili izmedu dva ili vise
brendova.

Kobrendiranje mozZe biti zasnovano na proizvodu kao instrumentu marketinga
(HP i Apple iPod napravili HP iPod ), a moze biti zasnovano i na promociji kao
instrumentu marketinga. Kobrendiranje zasnovano na  proizvodima moZe biti
horizontalno i vertikalno. Horizontalno kobrendiranje je paralelno i uzajamno kori$éenje
dva nezavisna brenda na podlozi medusobnog udruZivanja i stvaranja kombinovanog
brenda. Vertikalno kobrendiranje se realizuje kao kombinovani ili dualni brend finalnog
proizvoda i komponenti. Sada se udruzuju jaki i uspesni brendovi finalnih proizvodaca i
jaki i dokazani brendovi dobavljaca.

Kobrendiranje zasnovano na promociji predstavlja udruzivanje i kombinovanje
jakih brendova radi medusobnog komunikativnog prelivanja i transferisanja imidza u
javnosti. Cilj je ostvariti promotivne efekte kroz sinergiju kombinacije jakih brendova
(ime brenda Shell pojavljuje na automobilima Ferrari) .>*

Moguce je identifikovati razli¢ite vrste kobrendiranja u zavisnosti od forme
saradnje i vrste ucesnika: sponzorsko kobrendiranje, komponentno kobrendiranje,
korporativno-personalno  kobrendiranje, alijansno  kobrendiranje,  akvizicijsko
kobrendiranje.

* pavlek Z. (2009),cit.rad,str.337.

% http://bruketa-zinic.com/hr/2011/01/15/ekstenzije-branda-kada-i-kako-za-njima-posegnuti/ (pristupljeno
18.08.2013.)

*! Rakita B., Miti¢ S., citirani clanak , strana 78.
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3. Kreiranje vrednosti brenda upotrebom ¢ula

Emocionalnost, specifi¢nost, ¢ula, iskustvo, dozivljaj dobijaju sve veci znaaj u
savremenom brendingu. Sve iz spoljasnjeg sveta ljudi primaju putem cula: vida, sluha,
mirisa, ukusa i dodira, nakon ¢ega sledi dozivljaj, akcija pa osecaji kao §to su simpatija,
ljubav, privlacnost i dr.

Senzorni brending je proces stvaranja doZivljaja marke. Zapocinje prikupljanjem
informacija putem svih pet Cula. Svrha senzornog brendinga je, prema Zvonimiru
Pavleku, integracija ¢ula u marketin§ki miks- proizvoda, dizajna i komunikacija kojima
se stvara dozivljaj marke.

Uloga senzornog brendinga bi bila®?:

Integracija culnih dozZivljaja u proizvodu i komunikacijama
Podsticanje odnosa potrosaca sa brendom

Izgradnja identiteta brenda

Stvaranje jakog pozitivnog odnosa sa potrosacima.

Y VYV

Preduzeca najviSe paznje obracaju na vizuelne dimenzije brenda, jer culo vida
predstavlja najdominantnije ljudsko ¢ulo. Koris¢enje zvuka je obi¢no druga dimenzija, a
marketinski se koristi putem slogana, dzinglova...Ostala ¢ula, ¢ulo dodira, ukusa i mirisa
su vrlo malo iskor$c¢eni u praksi. Da bi se stvorio uspeSan brend potrebno je koristiti svih
pet Cula.

3.1. Culo vida

Culo vida dominira u odnosu na ostala ¢ula. Ono je povezano sa svetloséu. Jo§ u
V veku p.n.e. Grei su uocili vezu izmedu oka i predmeta koji se vidi. U IV veku p.n.e.
Aristotel je odbacio ideju da sliku proizvodi ,,vatra u oku“,pos$to bismo u tom slucaju
mogli da vidimo i u mraku. Razlika u onome §to vidimo danju i no¢u je u tome $to po
mraku ne raspoznajemo boje.

Generalno ¢ulo vida se povezuje sa iskustvom putem: dizajna,pakovanja i
stila,boje 1 osvetljenja,grafickih elemenata,eksterijera 1 enterijera.

Prema DzZefu Kruku, direktoru Laboratorije za Culni dizajn iz Londona, 83%
informacija koje ljudi pamte prima se vizuelno. Iz tog razloga potros$a¢i se neprestano
bombarduju velikom koli¢inom vizuelnih informacija. Zbog te Ccinjenice nastaju
zagu$enja i vizuelni efekti ne postiZzu ono $to bi stvarno mogli.*?

Oblik je trenutno prepoznatljiv vizuelni element svakog brenda. Kada ju je
Teodor Tobler osmislio, trouglasta ¢okolada postala je poznatija po svom obliku vise
nego po ukusu. Godine 1906, Svajcarski proizvodaci ¢okolade nisu imali pravo da u svoj
logo ukljuce nacionalna obelezja i da time ukaze na zemlju porekla, te je stoga Tobler,

52 Prilagodeno prema: Pavlek Z. (2008),citirani rad,,strana 174-194,
> Veljkovié S. (2010),citirani rad, strana 207-208.
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nadahnut oblikom planine Materhorn napravio proizvod od trougla. Strahujuci da ¢e ga
neko od konkurenata kopirati, zatraZio je patentnu zaStitu za svoj proizvodni proces.
Kada ju je dobio ,,tableron* je postao prvi zasti¢eni ¢okoladni proizvod na svetu.

Boja

Boja Cesto izaziva neko odredeno raspolozenje u vezi sa brendom, $to se narocito
odnosi na logo i ambalazu. Uopsteno se smatra pozZeljnim izbor boje koja se lako dovodi
u vezu sa brendom: IBM koristi intenzivnu plavu koja oznac¢ava postojanost i pouzdanost,
firma Fedeks (Fedex) je za svoj logo odabrala narandzastu i ljubicastu, dve dijametralno
suprotne boje ¢ija kombinacija privla¢i pogled. Nadaleko je poznata recenica Henrija

Forda: ,,Moja kola mozete da dobijete u kojoj hocete boji-pod uslovom da je crna“.**

Americko udruZenje za boje konstruisalo je karticu u koje se svrhe koriste pojedine boje i
kakve osecaje izazivaju.

Tabela 3. Prednosti koriséenja pojedinih boja

BOJA SIMBOLIZACIJA KOJE MARKE JE
PRIMENJUJU

Zuta Svetlo,buduénost,filozofija Kodak,National ~Geographic
Best Buy

Plava Poverenje,autoritet,sigurnost IBM,Microsoft,American
Express,Pepsi-Cola

Izvor:Pavlek Z. (2008), Branding-kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb,
str. 181.

Ove postavke su relativne i zavise od kulture, navika koje vladaju u pojedinoj
zemlji. Zeleno je u Egiptu nacionalna boja, te stoga njeno koris¢enje za ambalazu koja se
baca moZze biti izuzetno uvredljivo. Isto tako, bela koja u SAD simbolizuje ¢istocu U
nekim azijskim zemljama jeste boja zalosti.

U svetu brendova, jasno je, dominiraju osnovne boje. Medutim, nema dokaza koji
bi i8li u prilog pretpostavci da su crvena, plava i Zuta efikasnije od ostalih boja. Kako
zakljuduje Martin Lindstrom tradicija je jedini razlog zasto one preovladuju.>

Prema istrazivanju koje je sproveo International Color Expo iz Seula o znacaju
boje pri izboru proizvoda, 87 % ispitanika odgovorilo je da boja iznosi vise od polovine

> Gobé M.(2006), Emocionalno brendiranje: nova paradigma povezivanja brendova i ljudi, Mass Media
International, Beograd,strana 77-79.

SSLindstrom M. (2007), Brand sense : gradenje mocénih brendova pomocu cula dodira, ukusa, mirisa, vida i
sluha, Mass Media International,Beograd, strana 43.
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kriterijuma pri kupovini proizvoda.”® Isto tako boja utide na prepoznavanje brenda i do
80%."’

Prema istrazivanju koje je sproveo Xerox u saradnji sa Internacional
Communication Research o uticaju boje na poslovanje malih preduzeca, velika veéina
ispitanika se slozila da boja ima pozitivan uticaj na njihovo poslovanje. Rezultati
pokazuju da menadzeri preduzeca, kao i njihovi vlasnici duboko veruju da boja ima veliki
uticaj u privlacenju novih kupaca, doprinosi Sirenju kompanije i boljoj poziciji u odnosu
na konkurente, proizvod se lakSe skladisti u memoriji potrosaca, doprinosi poveéanju
kreativnosti kod zaposlenih.>®

3.2. Culo sluha

Kao $to je miris povezan sa se¢anjem, zvuk je povezan s raspoloZzenjem. Muzika
je najbrzi put stvaranja pozitivnog raspolozenja vezanog za brend. Istrazivanja su
pokazala da muzika apsolutno uti¢e na brzinu kupovine, koli¢inu vremena koja se
provodi u radnji, vreme koje se provodi u redu i koli¢inu novca koja ¢e se potrositi.

Gobe u svojoj knjizi Emocionalno brendiranje, navodi i nau¢na istrazivanja kojima su se
ispitivala raspoloZenja koje izaziva muzika:*

Tempo — spor — tuga, dosada, odvratnost
— brz — aktivnost, iznenadenje, sreca, prijatnost, mo¢, strah, ljutnja

Visina tona — niska- dosada, prijatnost, tuga
— visoka — iznenadenje, mo¢, ljutnja, strah, aktivnost

Amplitudna modulacija — mala — odvratnost, ljutnja, strah, dosada
— velika — sreca, prijatnost, aktivnost, iznenadenje.

Zvuk i muzika pomazu izradi specifi¢nosti marke. Glas koji izrazava specifi¢nost
marke u percepciji potrosaca postaje osoba koja ima odredene godine, pol i poreklo.

Zvuéni brending uveden je jo§ oko 1950. godine. General Electric je stvorio
zvuk sa tri zvonca —zvuéni ekvivalent logotipa-jos pre mnogo decenija. | Kelog je takode
proveo godine negujuci svoj osobeni zvuk, ¢ak su otiSli tako daleko da unajme jednu
dansku laboratoriju da im osmisli jedinstveno krckanje da bi svako dete bilo u stanju da
po zvuku razlikuje obi¢ni kornifleks od Kelogovog.60

Prema procenama izvrSenim na osnovu Kkriterijuma primenjenih na vizuelne

aspekte brenda, Intel je kompanija ¢iji je zvuk najjasniji, najkarakteristicniji i
najdosledniji, pored toga se i veoma dobro pamti. Melodija programa Intel Inside ¢uje se

% http://www.colorcom.com/research/why-color-matters (pristupljeno 30.05.2013.)
*"|bid,prema istrazivanju University of Loyola, Maryland

%8 http://www.office.xerox.com/latest/ COLFS-01E.PDF (pristupljeno 30.05.2013.)
*° Gobé M.(2006),cit.rad,str.75.

% |indstrom M. (2010), cit.rad, str.193.
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od 1998. godine i ¢ini nevidljivo vidljivim zahvaljujuci kratkom, karakteristi¢cnom zvuku
koji se koristi u svim Intelovim reklamama i kampanjama za promociju brenda.®

Discovery Channel je vesto ukljucio zvuk u svoje prodavnice i time ne samo Sto
stvara ugodnu, personalizovanu atmosferu, ve¢ potencira i identitet brenda. Na primer,
pojedini delovi prodajnog prostora nisu odvojeni kao posebna odeljenja, ve¢ su
razgrani¢eni kao amforne zvuéne zone. Kupci prolaze iz jedne zone u drugu, a svaka
nova grupa proizvoda propraéena je odgovarajuéom promenom zvuka i muzike.
Zahvaljujué¢i tome, Setnja po radnjama pretvara se u nezaboravnu pustolovinu. Kupci
nikada ne znaju Sta ¢e ih gde iznenaditi, a to ih podstice da obidu celu prodavnicu, a ne
samo deo koji su nameravali. Uzbudljivo iskustvo, isto kao i tone interaktivnih aparata,
obezbeduje i razonodu za decu koja ne moraju da se dosaduju dok roditelji razgledaju i
kupuju robu.®?

3.3. Culo dodira

Culo dodira je ¢ulo koje je malo iskoriiéeno u praksi. Culo dodira pomaze ¢ulu
vida , omogucavaju¢i mu shvatanje tre¢e dimenzije objekata. Osim toga, ono omogucava
da se oseti forma tj. oblik proizvoda.

Dodir je vazno sredstvo komuniciranja posebno kod osoba koje su na svoju
nesrecu slepe i gluve. Kada nista drugo ne funkcioniSe, koza moze da pomogne. Ovo se
dogodilo s Helen Keler koja je kada su joj bile samo dve godine, posle neke decije bolesti
ostala i slepa i gluva. Nju je kao dete uciteljica odvukla do pumpe za vodu, stavila joj
ruku pod mlaz i kuckajuéi joj po dlanu ,,napisala®“ v-0-d-a. Bio je to pocetak teskog, ali
uspesnog puta koji je Helen Keler naposletku omogucio da se ogismeni, a ovo je otvorilo
svet brajove azbuke 1 knjiga koje su se mogle ¢itati pod rukom.®

Dodir je jedno od iskustva koje nam pruza brend bez obzira da li se radi o0 nekom
prehrambenom proizvodu, novoj bocici parfema ili novoj majici koju drzimo u ruci.
AmbalaZa nas najcesS¢e liSava moguénosti da dotaknemo i osetimo veliki broj proizvoda.
Kori$¢enje ¢ula dodira je jo§ viSe ograniCeno sa pojavom, a posebno ekspanzijom
Interneta.

Sefora (Sephora) je svoj uspeh u svetu trgovine kozmeti¢kim proizvodima
postigla zahvaljujué¢i tome Sto dozvoljava da se sve dodirne i isproba. Drugi, nadaleko
poznat primer je staklena boca koka-kole koja se lako prepozna kada se drZi u ruci. Koka-
kola tako putem originalnog dizajna boce prenosi identitet svog brenda putem dodira.

Prema istrazivanju ,,Brand sense study* ose¢aj na osnovu dodira potrosaci
smatraju jako vaznim u slede¢im kategorijama: sportska odeca 82,2% ; sapuni 61,5 % ;
automobili 49,1% ; telefon 43,9 % : sladoled 15,1 % ; sokovi i napitci 15,1 % itd.**

°! |bid,str 21-22.

62 Gobé M. (2006),cit.rad,str.73-74.

% Lindstrom M.(2007) ,cit.rad 25-26.

% pavlek Z.(2008),citirani rad, strana 188.
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3.4. Culo mirisa

O¢i mozemo da zatvorimo, usi da zapuSimo, moZemo da se uzdrzimo od dodira,
ali miris se nalazi u vazduhu koji udisemo. To je jedino culo koje ne mozemo da
isklju¢imo. Kad god udahnemo vazduh, osetimo neki miris, a to se dogada priblizno
25000 puta dnevno.®

Mirisi su, kako smatra Gobe, najstariji postoje¢i metod marketinga. JoS od
davnina, uli¢ni prodavci su palili tamjan da prolaznicima privuku paznju na svoju robu.
Danas su se tome pridruzili mnogi trgovci koji isprobavaju moguénosti karakteristi¢nih
mirisa, kao Tomas Pink (Thomas Pink) ¢ije su koSulje ispunjene mirisom sveze opranog
rublja, Rainforest cafe c¢ije prodavnice odiSu mirisom svezeg cvecéa. Kompanija
Aromatics iz Londona je razvila niz aroma koje su pustaju u prostore prodavnica i tako
doc¢aravaju miris bozi¢nih kolaca, pojedinih pica, sladoleda, pa ¢ak i maj¢inog mleka u
prostorijama za Guvanje dece.®

Dobro je poznato da miris sveze pecenog hleba budi emocije, privlaci kupce i
povecéava prodaju proizvoda. Zbog toga se pekare uvek nalaze na ulazu u supermarkete.
Isti je slucaj sa mirisom vanile gde se prodaja Zenske odece udvostruc¢i kada se u
radnjama rasprse ,,Zenstveni mirisi“ poput vanile.®’

Postoje brojna istraZivanja vezana za uticaj mirisa na proces kupovine. Jednu
takvu studiju objasnjava i Martin Lindstrom u svojoj knjizi Kupologija — istine i lazi o
tome zaSto kupujemo. Prema njegovim reéima, istraZivaci su stavili dva ista para Nike
patika u dve identi¢ne, odvojene, prostorije. Jedna prostorija bila je naprskana blagim
cvetnim mirisom, a druga ne. Dobrovoljci su pogledali patike u obe prostorije, a zatim
popunili upitnike. U 84% slu¢ajeva ispitanici su rekli da im se viSe svidaju patike u
namirisanoj sobi. Stavise, procenili su da namirisane patike ko3taju 10% vise od para u
nenamirisanoj sobi.®®

Iako ¢ulo mirisa pruza mnoge mogucnosti, samo 3% kompanija sa liste 1000
najvec¢ih u SAD, koristi ovo ¢ulo za kreiranje uspesnih brendova.

Primena mirisa u novinama i ¢asopisima pro$iruje uticaj ovog Cula. IstraZivanja
koja su radena u SAD i Juznoj Koreji idu u prilog tome da ¢e se u narednih 5-10 godina
razviti takva tehnologija koja ¢e omoguditi da se miris koristi i u digitalnim
tehnologijama, §to bi doprinelo Sirem kori§éenju ovog éula.®

% Lindstrom M. (2007), Brand sense : gradenje mocnih brendova pomocu cula dodira, ukusa, mirisa, vida
i sluha, Mass Media International,Beograd, strana 23.

Gobé M. (2006), Emocionalno brendiranje:nova paradigma povezivanja brendova i ljudi,Mass Media
International,Beograd, strana 99., Pavlek Z. (2008), Branding-kako izgraditi najbolju marku,M.E.P.
Consult, Zagreb, strana 92.

%7 Detaljnije: http://www.getrichslowly.org/blog/2007/10/02/the-smell-of-money/(pristupljeno 08.04.2013.)
% pPrema:Lindstrom M. (2010), Kupologija:istine i laZi o tome zasto kupujemo,Laguna,Beograd,strana 185-
186.

% Prilagodeno prema: Velkovi¢ S. (2010),cit.rad,strana 207.
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3.5. Culo ukusa

Ukus i miris blisko su povezani. Procenjuje se da je ¢ulo mirisa 10.000 puta
osetljivije od ¢ula ukusa, to ¢ulo ukusa &ini najslabijim ¢ovekovim ¢ulom. Culo ukusa
spada u grupu hemijskih ¢ula. Prima hemijske draZi materija rastvorenih u vodi. Kod
vecine beski¢menjaka, izuzev insekata oba hemijska Cula - ¢ulo ukusa i ¢ulo mirisa -
udruzena su. Tako se miris odrazava kao ukus.

Odrasla osoba je u stanju da prepozna 10.000 ukusa, koje registruje a zatim Salje u
nervne celije, koje ih prenose do mozga. Jezik raspoznaje Cetiri osnovna ukusa: slatko,
kiselo, slano i gorko. Pojedine zone jezika osetljivije su za pojedine ukuse.

Poznati brendovi imaju bolju ,,produ kada izbacuju nove ukuse. Cesto se desava
da tzv. ,.slepi testovi® (testovi u kojima potrosa¢ ne zna koji brend konzumira) pokazu da
se potroSacu vise svida brend koji mu nije na listi omiljenih, a da neki od brendova koji
mu je lojalan bude negde u sredini liste. To znaci da iskustva, kada je ukus u pitanju, nisu
uvek povezana (samo) sa stvarnim kvalitetom, ve¢ i sa imidzom brenda, pakovanjem,
situacijom u kojoj se brend koristi, kombinacijom sa drugim proizvodima i sl.”

Sve industrije mogu da iskoriste najmanje dva €ula. Vec¢ina brendova trebalo bi da
povecéa broj svojih dodirnih ¢ulnih tacaka. Predlog Martina Lindstroma predstavljen je
tabelom 4.

Tabela 4. Upotreba cula po pojedinim delatnostima

Maloprodaja Hotelijerstvo
4 5
Telekomunikacije Zabava
Roba Siroke potrodnje
Elektronska Finansijske usluge

trgovina 3

2 Elektronska trgovina

Davaoci usluga

lzvor: Lindstrom M. (2007), Brand sense : gradenje mocnih brendova pomocu cula
dodira, ukusa, mirisa, vida i sluha, Mass Media International, Beograd, str.110.

Dozivljaj ukusa se razlikuje po pojedinim regijama, nacijama, kulturama, pa je
zato vazno da se u pristupu emocionalnog brendinga o ovome vodi racuna. Psiholog Pol
Rozin piSe da za ljudsksa bi¢a nabavka, pripremanje i konzumiranje hrane predstavlja
socijalnu funkciju, $to hrani u drustvenom smislu daje poseban znacaj. Konzumiranje
hrane predstavlja unoSenje u organizam necega iz spoljnog sveta, a to neSto ima posebnu
socijalnu istoriju:pripremljeno je i posluzeno od strane drugih ljudi. Hrana predstavlja vid
drustvene interakcije i pojedine kulture joj pridaju posebno znacenje.

" Ibid,strana 212.
™ Opsirnije videti: Gobe M. (2006),cit.rad,str.88-89.
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4. Elementi brenda

Elementi brenda su vizuelna, a ponekad ¢ak i fizicka sredstva koja sluze za
identifikaciju i diferencijaciju proizvoda ili usluge kompanije. U osnovne elemente
brenda ubrajaju se: ime, logo, simbol, slogan, dZingl, URLs, ambalaza, dizajn i prica o
brendu.

U vizuelne elemente brenda spadaju: ime, logotip i slogan, a ¢esto se nazivaju i
formalnim elementima. Oni treba da odraZavaju sustinu brenda, karakter brenda i
korporativnu kulturu kompanije. Da bi se osigurala konzistentnost karakteristika brenda,
treba definisati smernice brendiranja koje precizno odreduju upotrebu svakog elementa
brenda. Takve smernice se zovu kod vizuelnog identiteta.”

Kevin Lejn Keler navodi Sest kriterijuma za izbor elemenata brenda:

1. Pamtljivost -Elementi brenda treba da budu laki za pamcéenje |
prepoznavanje.

2. Znacenje — Elementi brenda treba da budu ubedljivi i da prenose informacije
o prirodi kompanije i1 specificnim karakteristikama svakog od elemenata
brenda.

3. Dopadanje — Osim toga da su pamtljivi i smisleni elementi brenda treba da
su zabavni i interesantni, ,,prijatni za oko*.

4. Mogu da se prenesu ( transferabilnost)- Moguce je koristiti element brenda
kako bi se uveo novi proizvod na isto ili novo trziste.

5. Prilagodljivost- Peti poZeljan element je prilagodljivost tokom vremena zbog
promena u ponasanju i zahtevima potrosaca. Drugim recima, elementi moraju
da budu ,,azurirani®.

6. Mogu da se zastite — Sesti element koji je od sustinskog znalaja je
mogucénost zastite, pre svega imena brenda u svim zemljama u kojima se taj
brend plasira.”

Filip Kotler i Valdemar Ferc u B2B brend menadzmentu, dodaju i sedmi Kriterijum a to
je pozitivnost. Elementi brenda mogu da probude pozitivne asocijacije na trzistima koja
opsluzuje.”

4.1. Ime brenda

U principu brend i nije drugo do IME.

Jedna od najvecih ironija u marketingu je da najveca vrednost brenda, njegovo
ime, najéeiée dobija najmanje paznje.” Izbor imena brenda je od fundamentalnog

72 Prilagodeno prema :Kotler P.,Fer¢ V.(2007),citirani rad,strana 110.

™ Keller K. L. (2008), Strategic brand management : Building, measuring, and managing brand equity ,
Pearson Education, NJ ,strana 140-141

™ Kotler P.,Fer¢ V. (2007), citirani rad,str.111.

™ Nojmajer M. (2009): strategija broj 1 za uspe$an brend, Popular marketing, Beograd,strana 82.
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znacaja zato $to ¢esto zauzima centralno mesto ili Kljuénu asocijaciju na proizvod na
veoma kompaktan i ekonomski nacin.”®

LoSe ime moze da bude kamen oko vrata u procesu izgradnje brenda, dok mu
dobro ime daje ubrzanje. Jednostavna i laka za izgovor ili spelovanje, familijarna,
razli¢ita, karakteristicna i neobi¢na imena mogu jasno da unaprede svest o brendu.
Kratka imena Cesto olakSavaju secanje zato $to su laka za dekodiranje i skladiStenje u
memoriji. Suprotno ovome, brendovi sa imenima teSkim za izgovaranje imaju poteskoca i
ulaZzu veliki marketinski napor da uée potrosace kako da izgovaraju ime brenda. Shodno
tome, razlicito izgovoreno ime brenda moze dovesti do razli¢itog znacenja u percepciji
potrosaca, naroc¢ito u razli¢itim kulturama. Karakteristicna imena brendova pomazu
potrogagima da lakie nauce sustinske informacije o brendu.”” Ime direktno utide na
percepciju brenda.

Prema Nojmajeru ime brenda bi trebalo da bude:
1) Razli¢ito od imena konkurenata,
2) Sazeto — Cetiri sloga ili manje,
3) Prikladno, ali ne previSe opisno,
4) Lako za pisanje,
5) Lako za izgovaranje,
6) Prikladno za igru re¢ima,
7) Odbranjivo na sudu.”®

Filip Kotler navodi neka od Zeljenih svojstava imena robne marke:

1) Treba da sugeriSe Sta proizvod nudi. Primeri: alat Kraftsmen (Craftsman),
satovi Ekjutron (Accutron).

2) Treba da odrazava svojstva proizvoda poput nacina rada ili boje.

3) Treba ga lako izgovarati, prepoznati ili upamtiti. Kratka imena su od velike
pomo¢i. Primeri: Tajd (Tide), Pafs (Puffs).

4) Treba da bude osobito. Primeri: Mustang, Kodak.

5) Ne treba da ima neadekvatno znacéenje u drugim zemljama i jezicima. Primer:
Nova nije adekvatan naziv za automobil koji treba da se prodaje u zemljama

y " v M y- . 79
$panskog govornog podrucja posto nova na Spanskom znaci ,,ne ide*.

Postoji nekoliko vrsta imena koje kompanije mogu da koriste za brendove:
+ Ime osnivaca - Vlastita imena se u pocetku pojavljuju kao oznaka
vlasnika $to je dosta prisutno i danas (Ford,Ferero).
+ Deskriptivna imena — Sledeca opcija je upotreba deskriptivnog imena
koje tacno ukazuje na prirodu kompanije, kao u slede¢im sluc¢ajevima:

Briti$ Ervejz, Erbas,Katerpiler; DZeneral Elektrik.

"® Keller K.. L. (2008),citirani rad,strana 145.

" Prilagodjeno prema: Keller K. L. (2008),citirani rad, strana 145-151.

® Nojmajer M. (2009),citirani rad ,strana 87.

" Kotler P. (2007), Kako kreirati,upravljati i dominirati trZistem,Asee,Novi Sad ,strana 83.
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% Akronimi — | inicijali mogu da posluze kao ime. Pored dobro
poznatog IBM-a tu su i BASF, BBDO, DHL, SAP i UPS.

% Fabrikovana imena — Takvi neologizmi su potpuno izmisljeni. Oni su
osobeni, lako se mogu diferencirati i zakonom su zasti¢eni. Primeri:
Ekson (Exxon), Kseroks (Xerox), Aksencer (Accenture).

« Metafore — Zasnovane na predmetima, mestima, Zivotinjama,
procesima, mitoloskim imenima ili stranim re¢ima, metafore se koriste
kao aluzije na odredeni kvalitet ili odluku kompanije, proizvoda ili
usluge. Orakl (Oracle) je primer kompanije koja uspesno Kkoristi
metaforicko ime brenda.®

*

Jake robne marke kada se pomenu ljudima treba da izazivaju odredene asocijacije.
Sledi tabela sa robnim markama koje imaju takvu karakteristi¢nu rec.

Tabela 5. Redi koje asociraju na pojedine kompanije
KOMPANIJA REC \

BMW »Vazne performanse* \

Federal Expres (Federal ,Preko no¢i“ \
Express)

Epl  Kompjuter  (Apple | ,,Grafika“
Computer)

Lotus ,,Proracunska tabela“ \
HFim*
Izvor: Kotler P.,Kako kreirati, upravljati i dominirati trziStem, Asee, Novi Sad,
2007,str.86.

Na izbor imena brenda utidu sledeéi faktori®":

@ StrateSki ciljevi kompanije,

& Buduca arhitektura brenda i namera Sirenja (ekstenzija) brenda,

& Mogucénost zakonske zastite,

& Stepen noviteta: da li se radi o inovativhom proizvodu, novom za trziste, ili je to
proizvod u postojecoj kategoriji, jako poznatoj i prisutnoj na trZistu,

& Kakav je zeljeni odnos izmedu naziva brenda i proizvoda,

& Koliki je raspolozivi budZet za komuniciranje uvodenja novog brenda i novog
imena,

& Kakva je Zeljena konkurentska pozicija brenda i shodno tome kakav je odnos sa
konkurentskim brendovima.

Koliko je tesko izabrati ime za novi proizvod (brend) govori i slede¢i podatak. U
engleskom jeziku postoji negde oko 140.000. reéi, od kojih je u svakodnevnoj upotrebi
samo nekih 20.000, kod osoba kojima je to matern;ji jezik. Ukoliko se opet pode od reci
koje se najéesce ,,vrte* na televiziji i u reklamama, dode se do broja 7000. lako se na prvi

8 Kotler P.,Fer¢ V. (2008),citirani rad,str.90.
8 prema: Vranesevi¢ T. (2007), Upravljanje markama (Brand Management),Accent,Zagreb,str. 45-46.

38



Dejana Brzakovié Upravljanje brendom na primeru Amazon.com

pogled ¢ini da je mogucnosti za kombinovanje mnogo, ¢injenica da se U razvijenim
zemljama godiSnje registruje i po viSe desetina hiljada brendova, govori da nije ni malo
lako prona¢i pravo ime za brend®.

Kompanije se retko odlucuju za promenu imena brenda. Ipak, one koje to ucine
mogu se suociti sa ozbiljnim problemima ako ta promena ne naide na pozitivne reakcije
kod potrosa¢a. Kompanije Cesto prave veliku greSku i izbor novog imena prepusStaju
marketinskim agencijama. Jedna takva greska kostala je kompaniju Andersen Consulting
vise od 100 miliona dolara. Novo ime kompanije bilo je ,,Accenture® i sustinsko
znacenje bilo je da upucuje na veliku korporaciju. Inspiraciju su nasli u frazi ,,akcenat na
buduénost* (“accent on the future"). Medutim, to za potro$ace nije znaéilo nista. Casopis
Time je u svom c¢lanku ,,Time's worst name changes®, objavio da je to najveca greska
koja se ikada desila u korporativnoj istoriji.®®

Prema izvestaju Bank of Korea, objavljenom 14.maja 2008. godine koje ukljucuje
41 zemlju, 5586 kompanija starije su od 200 godina. Od toga 3146 se nalazi u Japanu,
837 u Nemackoj, 222 u Holandiji i 196 u Francuskoj.**

4.2. Logo

.Jedna slika vredi koliko i hiljadu reci*
Stara poslovica

Po Zvonimiru Pavleku, logo je nesto Sto deluje trenutno, izazivajuéi pozitivne ili
negativne asocijacije pa je to i simbol prepoznavanja, okupljanja, verovanja, identiteta, ne
samo marke ve¢ i ljudi koji ga usvajaju.®® Kao zastava kompanije, logo je njen najvazniji
vizuelni resurs, isto kao i Kkatalizator pohvala i pokuda, te ga stoga treba paZzljivo i
inteligentno Koristiti. On sam po sebi ne mora obavezno da bude sredstvo za
komunikaciju, ali svakako deluje kao simbol onoga Sto kompanija predstavlja i
odgovarajuée percepcije potrodaca.®®

Pod logom se podrazumeva:*“Bilo koji lik, simbol, znak ili dizajn, koji koristi
grafiku i/ili slovne elemente kako bi identifikovao proizvodaca, njegove brendove i/ili
njegove proizvode, a koji se koristi u svrhu komuniciranja, kako bi obezbedio
odgovarajuce poslovne i konkurentske prednosti.“87

8 prilagodeno prema:Veljkovi¢ S. (2010),cit.rad,str.218.

8 http://www.businessinsider.com/rebranding-failures-2010-3?0p=1#ixzz2Um70LOLI (pristupljeno
30.05.2013.)

8 http://en.wikipedia.org/wiki/List_of oldest_companies (pristupljeno 03.05.2013.)

% pavlek Z. (2008), Branding-kako izgraditi najbolju marku,M.E.P. Consult, Zagreb,strana 182

8 Gobé M. (2006), Emocionalno brendiranje:nova paradigma povezivanja brendova i ljudi,Mass Media
International,Beograd,strana 122.

8 veljkovié S. (2010),cit.rad,str.225.
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Masovna pojava znakova i obelezja povezuje se s 19. vekom Sto je posledica
industrijske revolucije i razvoja transporta. Prvi logo koji je svetski postao poznat oko
1800 godine pripadao je Markusu Semjuelu, odnosno njegovoj prodavnici sSkoljki (Shell
shop) u Londonu. 1830. Shell shop je postala svetski poznata kompanija. Kasnije 1897. je
promenila ime u Shell transport and trading company i preuzela je logo koji je pripadao
prodavnici- jednostavno nacrtanu morsku Skoljku. Danas ova kompanija nosi ime The
Royal Dutch / Shell Group of companies.®

4.2.1. Vrste logoa

Kada se spominje logo,treba voditi raéuna da postoje razli¢iti pojavni oblici i da
ima razlike izmedu njih.

Znak (mark) je prepoznatljiv simbol koji ukazuje na vlasnistvo ili poreklo robe.

Zastitni znak (trade mark) je ime ili simbol koji se koristi kako bi se naznacilo
da je proizvod proizvela odredena kompanija i da je zakonom zasti¢en.

Potpis (signature) je poseban znak ili kombinacija viSe vizuelnih formi koji se
koristi da uputi na osnovni brend/kompaniju. Primer je kompanija Loui Viton.

Wordmark predstavlja ime kompanije u odgovarajucoj tipografiji. Primeri su:
IKEA, eBAY, Nokia, Google...

Monogram je dizajn jednog ili vise slova, obi¢no u obliku inicijala imena ili
akronima, koris¢en kako bi se identifikovala kompanija, publikacija, osoba, objekat ili
ideja.®® Primeri su: IMB,Unilever, HP, OLIN...

90Na internet stranici logo-design99 moguce je pronaéi sledecu podelu tipova
logoa™:

-Tekstualni- podrazumeva odreden oblik slova kojim se ispisuje ime kompanije,
proizvoda, usluge, osobe, mesta.

- Graficki-simbol, crtez, amblem, grb, vinjeta...

Simbol je deo logoa u obliku slike. Neke kompanije se automatski prepoznaju
samo na osnovu simbola. Primeri su: Nike, HSBC, Merok...

Slika/crtez- neke kompanije se prepoznaju samo na osnovu slike. Primeri su:
Apple, NBC, CBS, Twitter...

Amblem- je tip logoa gde je ime brenda nerazdvojivo od slike. Primeri su: TiVo,
OXO, LEED.

-Kombinovani-Cesto se logo sastoji iz tekstualnog i odgovarajué¢eg grafickog
reSenja.

8 http://marketing-pr.fon.rs/webroot/uploads/Brand%20Management%20-%20Skripta.pdf (pristupljeno
03.05.2013.)

8 Opsirnije videti u : Veljkovi¢ S. (2010),cit.rad,str.226.

% Prilagodeno prema : http://ww42.logo-design99.com/ (pristupljeno 12.06.2013.), ., Wheeler A.
(2013),cit.rad,str.49
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Primer: Mercedes Benz i trokraka zvezda.

=
Mercedes-Benz %

Google

3RPB%

p7/0

Slika 5.Najcesce koriséene boje za logo
kompanije
Izvor: http://www.office.xerox.com/latest/ COLFS-01E.PDF

15%
4.2.2. Tipografija

Dizajn slova kao nacina za prenoSenje poruke predstavlja vazan vizuelni element
brendiranja i moze da se iskoristi za izazivanje snaznih emocionalnih konotacija. Vrsta
slova ukazuje na karakter brenda i vreme njegovog nastanka. Gobe u svojoj knjizi
Emocionalo brendiranje: nova paradigma povezivanja brendova i ljudi , objaSnjava
dizajn Koka-Kolinog logoa, koji je sam dizajnirao:“Za dizajn Koka —Kolinog logoa-
»,Koka-Kola-Olimpijski grad®, iskoris¢en je ,konfidensal“-slova u neobaveznom
urbanom stilu —da bi se prenela poruka ,,za ljubitelje®. Slova su bila u karakteristi¢nim
crvenim i belim bojama, ali veoma razli¢ita od Koka-Kolinog pisma, da bi se u brend
unela jedna savremena nota; time se proSirilo njegovo znacenje, ali se nije preterano
udaljilo od originalnog.“®*

4.3. Slogan

Slogan je prepoznatljiva fraza koja se lako pamti i koja ¢esto prati ime brenda u
programima marketindkih komunikacija. Oshova svih slogana je da podrZava imidz
brenda koji projektuju naziv brenda i logotip. Najvaznija uloga je ipak u pozicioniranju i
diferenciranju brenda.

Mnoge kompanije su uspeSno svojoj kompaniji ili imenu robne marke dodali i
slogan ili krilaticu, koja se ponavlja u svakoj njihovoj reklami. Stalno ponavljanje istog
slogana ima skoro hipnoticki I podsvestan uticaj na imidz robne marke koji on stvara.

Slogani su mo¢no sredstvo komuniciranja i imaju veliki uticaj na izgradnju svesti
0 brendu. Oni su ¢vrsto vezani za brend tako da ih je veoma Cesto teSko ,,odvojiti“ od
njega i izabrati novi. Osnova za slogan je mantra brenda. Slogan predstavlja prevod
mantre brenda na jezik koji razumeju kupci.

°1 Gobé M. (2006), citirani rad, ,strana 132-133. Marc Gobe razlikuje tri perioda razvoja logoa: vreme
pragmantizma (1940-1967.), vreme propovednika (1968-1989.) i vreme osecajnosti (od 1990, pa nadalje)
Dizajn logoa vremenom se menjao u skladu sa promenom filozofije svake generecije.
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Slogani ili poruke mogu biti ili deskriptivni ili apstraktni. U oba slu¢aja treba ih
pazljivo i precizno formulisati da bi se lako pamtili. Pri izboru slogana vazno je da se ne
izgube sustina i vrednost brenda. Zivotni vek slogana je kraéi za razliku od imena brenda
i logoa. Oni se menjaju pod uticajem razli¢itih faktora: drustvenih, politickih,
ekonomskih.

Tabela 6. Najbolji slogani svih vremena

SLOGAN BRAND ' YEAR

Impossible is nothing Addidas 2004

The world’s favourite airline British Airways | 1983

The Citi never sleeps Citibank 1970

It’s the real thing Coca-Cola 1969

Finger lickin’good 1952

Have a break,Have a Kit Kat Kit-Kat 1957

Maybe she’s born with it. Maybe it’s | Maybelline 1991
Maybelline.

Where do you want to go today? Microsoft
1987
The ultimate driving machine BMW 1975
Izvor:www.adslogans.co.uk/site/pages/home/hall-of-fame.php

Nerazdvojivi deo slogana je dzingl. Dzinglovi su muzi¢ke poruke i mogu imati
veliki uticaj na propagandu proizvoda, posebno usmenu propagandu.

Jedan od najpoznatijih dzinglova u naSoj zemlji je dzingl za brend Noblice,
kompanije Banini: ,,Noblice, noblice, sidite sa police, hajte sa mnom domu momu, da
delimo tu aromu...**

4.4. Dizajn i pakovanje i proizvoda

Dizajn postaje, sude¢i prema trendovima, sve dominantnije sredstvo
komuniciranja, pogotovo na prodajnom mestu u virtuelnom svetu. Od Sezdesetih do
devedesetih godina do$lo je do zastoja; dizajn je polako ali sigurno nestajao u pozadini
dok je bezobzirno industrija odredivala estetiku masovne proizvodnje.?? Dizajn se moze
odnositi na dizajn proizvoda, pakovanja, ambalaze. Dizajn ambalaze je poslednjih
desetak godina doziveo procvat. lzrastao je u poseban i vrlo raskoSan deo dizajna.
Danas, dizajneri koriste umetnicke tehnike i nauc¢ne veStine u nameri da se ispune
marketinski ciljevi vezani za brend. Odlucuju koji ¢e elementi biti dominantni-ime ili
neki drugi graficki element.*

Dizajn proizvoda podrazumeva da se donesu odluke o obliku, budué¢im
performansama, trajnosti, pouzdanosti...Svaki proizvod ima odredene deskriptivne
dimenzije, kao §to su veli¢ina, oblik, boja, sastojci i tezina.

% Gobé M., (2006),citirani rad,str.109.
% Keller K.L. (2008),citirani rad,str. 170-172.
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Model brijaca ,,dZilet senzor®,iz kojeg se razvio model, ,,mec¢ 111, a koji su za
firmu Dzilet osmislili Fil Simons i Piter Hofman, jasno ilustruje jasnu ulogu dizajna u
svetu biznisa. Ono Sto ovaj proizvod ¢ini izuzetnim, nije to Sto sam brija¢, drska i nozici
lepo izgledaju , nego Sto drska Salje jaku poruku da je za izradu ovog predmeta koriS¢ena
najbolja tehnologija na svetu. Nozi¢i su mali i deluju neubedljivo dok vam neko ne
objasni njihovu efikasnost. Vizuelni utisci su ja¢i od re¢i i zato je, kao veca i upadljivija
za prenoSenje poruke iskoriS¢ena drSka. S kvalitetom nozi¢a kupac ionako ne moze da se
upozna pre nego $to poc¢ne da se brije, te stoga ovaj proizvod, kako navodi Gobe ,koji je

u svojoj kategoriji zauzeo vodecée mesto na svetskom trZistu, prodaje —,,pakovanje®.*

Pakovanje je sustina jednog brenda sazeto prikazana na malom prostoru. Ono nam
pruza informacije o karakteristikama i nameni proizvoda, a Cesto mora i da bude
obelezena u skladu sa zakonskim propisima, da pokazuje teZinu, sastav i bar kod. Za robu
koja se Salje na strana trziSta mora se predvideti prostor za prevod na nekoliko jezika, kao
1 kulturne vrednosti razli¢itih naroda. Osnovna funkcija ambalaze jeste zastita robe koja
se Salje iz fabrike u distributivne centre i u trgovine na malo. Pakovanje je ¢esto malih
dimenzija i vrlo je teSko da se proizvodi istaknu na prenatrpanim policama u radnjama.

Promena pakovanja uti¢e na povecanje prodaje, proizvod se Siri na nova trzista i
privlaci nove trzisne segmente. Pakovanje moZe biti odraz viSe cene proizvoda. Znaéajnu
ulogu ima u prodaji novih proizvoda, kada se odluka donosi u supermarketu. Najéesci
razlog za promenu dizajna pakovanja je staro pakovanje koje vise nije u modi.

Ambalaza parfema je oduvek bila posebno dizajnirana, poc¢ev od bocice pa sve do
kutije u kojoj se ona nalazi i posebnog mesta u radnji. Parfemi kupcu moraju odmah da
obecaju nesto na emocionalnom nivou. Oni su modni detalji koji u nama dodiruju
najtananije romanti¢ne i senzualne strane.®

Pakovanje moze imati odluc¢ujucu ulogu u izgradnji vrednosti brenda. Zbog toga
ga marketinski struénjaci smatraju ,,petim P u marketing miksu. %

URLs

Svaki dokument na Internetu ima adresu koja se zove jedinstvena lokacija izvora-
URL (Uniform Resource Locator). On omogucava da se pronadu Zeljeni dokumenti
tj.zeljene Web strane. URL adresa je podeljena na vise delova i sadrzi slova, kose crte i
druge znake interpukcije . Svaki simbol, grupa slova ili broj imaju svoje funkcije. Prva
strana Web lokacije naziva se maticnom stranom. Lokacija moZe imati samo jednu
stranu, koja se i tada naziva mati¢nom, ili veliki broj strana koje su povezane sa glavnom
(mati¢nom) stranom. Pomo¢u DNS (Internet Domain Name System) URL-ovi se prevode
u numericke adrese. Numeri¢ka adresa je pravi URL. Opsti format adrese je
tip://host.domen/putanja/naziv_fajla.””’

% Izvor: Marc Gobé, (2006),citirani rad,str.122. : http://www.gillette.com/en/us/Products/Razors/mach3-
turbo/mach3-turbo.aspx (pristupljeno 06.05.2013.)
% http://www.dizajnersi.com/2010/02/dizajn-ambalaze/ (pristupljeno 05.05.2013.)
96 H
Ibid
% Milosavljevi¢ M. (2009), Informatika,Univerzitet Singidunum,Beograd,strana 266.
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5. Upravljanje promocijom brenda

Najvaznije u komunikaciji jeste da cujete neizgovoreno.
Peter Drucker

Marketing predstavlja razvijanje, planiranje, promociju i plasman ideja robe ili
usluga radi stvaranja razmene koja ¢e zadovoljiti potrebe, Zelje ili ciljeve raznih ljudi ili
organizacija.

Re¢ marketing (eng.marketing) potice od reci market koja znaci trziste i sufiksa
ing, koja rec¢i daje oblik glagolske imenice tipa:Citanje, pisanje, govorenje. Najéesce se
koristi definicija koju je objavila Ameri¢ka asocijacija za marketing: ,, Marketing je
organizaciona funkcija i skup procesa za kreiranje, komuniciranje i isporuku vrednosti
potroSacima, poslovnim partnerima, klijentima i celokupnoj zajednici.“*

Peter Drucker, o tome kakva je priroda marketinga, piSe da se ona oslanja na dve
centralne funkcije - marketing i inovaciju. Osnovna funkcija marketinga je u tome da
privude i zadrzi kupce, uz ostvarivanje profita.*

Marketing igra klju¢nu ulogu u pokretanju novog posla, lansiranju novih
proizvoda, u modifikaciji ve¢ postoje¢ih proizvoda, kao 1 pri ulasku na nova trzista i
uklju¢ivanju u nove kanale marketinga.

Jo$ od vremena svog nastanka, ¢ovek je imao potrebu za komunikacijom. U
najranijim vremenima, komunikacija je bila najvazniji element socijalne interakcije
izmedu pojedinaca. Sa razvojem sveta i pronalaskom masine za Stampanje, pruzila se
mogucnost da se komunikacija odvija na mnogo Sirem nivou nego §to je to bio slucaj do
tada. Prvi Stampani materijali davali su informacije o karakteristikama proizvoda i usluga
Siroj publici. Era marketing komunikacija mogla je da poc¢ne.

Sta podrazumevamo pod komunikacijom? Postoji veliki broj definicija koje sa
razli¢itih aspekata objasnjavaju ovaj pojam 1 time samo naglasavaju njenu
multidisciplinarnost i kompleksnost. Navodimo neke od najpoznatijih'®:

% Komunikacija je proces slanja i primanja poruka.
+« Komunikacija je proces prenoSenja poruke od jedne do druge osobe.
% Komunikacija je sadrzajna razmena informacija'® kroz poruke.

% \www.ama.org (pristupljeno 15.06.2013.)

% Stankovi¢ J. (2011), Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.33.

1% 1bid, strana 44.

Pod kanalima marketinga podrazumeva se skup meduzavisnih organizacija, ukljuéenih u procese izrade
proizvoda ili usluga, i njihovo kretanje izmedu proizvodaca i finalnih potrosaca.

Detaljnije o kanalima marketinga: Stankovi¢ J. (2011), Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str.15.

191 Masi¢ B. (2009), Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.287.

192 U svakoj komunikaciji,bez obzira na njene ciljeve i namere,nalazi se neka informacija.Pre definisanja
pojma informacije,potrebno je prvo da definiSemo podatak.

Podatak (Data) je kodirana predstava o nekoj ¢injenici iz realnog sveta.On je nosilac informacija i sluZi za
tehni¢ko uobli¢avanje informacija,kako bi se one mogle sacuvati ili preneti.

Informacija (Information) je protumaceni podatak o pojavi koju podatak prikazuje.linformacija je
zapisano saznanje u pisanoj,usmenoj ili audio-vizuelnoj formi na nekom mediju.Informacija je razlika
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Na osnovu navedenih definicija, proisti¢e zakljucak da su dva klju¢na obelezja
komunikacionog procesa transfer zna¢enja i razumevanje znacenja.

Bez obzira koliko je uéesnika ukljuc¢eno u komunikacioni proces, on se sastoji
uvek od istih elemenata, a to su: poruka, posiljalac, kodiranje, kanal, primalac poruke,
dekodiranje, povratna informacija i buka.

U svojoj najranijoj formi, komunikacija je poprimala Stampani oblik i sa
promocijom u novinama nastavlja svoj razvojni put. Razvoj transporta omogucio je
kompanijama da svoje proizvode mogu da plasiraju na veéa trzista. Sirenjem plasmana
proizvoda sa lokalnog na regionalna ili pak nacionalna trzista, javlja se potreba za
diferenciranjem svojih proizvoda od konkurentskih, a to dovodi do razvoja
brendiranja.*®

Osamdesetih godina XX veka zavladala je ,, moda“ priznavanja vrednosti naziva
komercijalnih proizvoda,odnosno robna marka se vrednovala kao kapital. Kako navodi
Naomi Klajn u Ne logo, presudna za ovaj dogadaj je bila transakcija iz 1988. godine,
kada je Philip Morris kupio Kraft za 12,6 milijardi dolara- za sumu koja je Sesostruko
premasSivala teoretsku vrednost kompanije. Razlika u ceni je proistekla iz vrednosti rec¢i
»Kraft“. Vol strit je bio svestan toga da su decenije ulaganja u marketing i forsiranja
marke urodile plodom i doprinele dodatnoj vrednosti kompanije. Kod kupovine Krafta,
ogromna dolarska vrednost pripisana je necemu S$to je do tada bilo apstraktno i
nemerljivo- nazivu brenda. Bila je to spektakularna vest za reklamni svet, koji je s
pravom mogao da tvrdi da ulaganje u marketing nije uzaludno. Ovaj dogadaj pokrenuo je
proizvodace na groznicavu poteru za svakim neosvojenim marketinskim kutkom. 04

Citav spektar tehnika koje marketar ima na raspola§anju cesto se naziva

promotivnim miksom* i sastoji se od sedam glavnih elemenata.'®

1) Propaganda/ oglaSavanje: svaki plac¢eni vid neli¢ne prezentacije ideja ili
proizvoda u glavnim medijima (televizija, Stampa, posteri, bioskop i radio).

2) Unapredenje prodaje: podsticaji koji se daju potrosac¢ima ili poslovnim
kupcima i imaju za cilj da stimuliSu kupovinu.

3) Publicitet: predstavljanje proizvoda ili firme tako $to se informacije o njima
plasiraju putem medija, a da se pri tom medijsko vreme ili prostor ne placa
direktno.

4) Sponzorstvo: Povezivanje kompanije ili njenih proizvoda sa pojedincem,
dogadajem ili organizacijom.

5) Direktni marketing: distribucija proizvoda, informacija i promotivnih koristi
ciljnim kupcima kroz interaktivnu komunikaciju, na na¢in koji omogucava da
se izmeri njihova reakcija.

6) Internet marketing: distribucija proizvoda, informacija i promotivnih koristi
potrosacima ili firmama preko Internet tehnologija.

izmedu onog $to znamo i onog §to dobijamo. Izvor: Njegus A. (2010),Informacioni sistemi u turistiCkom
poslovanju,Univerzitet Singidunum,Beograd,strana 4. ,Elakovi¢ S. (2008),Poslovna etika i
komuniciranje,Univerzitet Singidunum,Beograd,str. 262-264.

193 Na osnovu: Yeshin T. (1998),cit rad.,str. 3-4.

104 prilagodeno prema: Klajn N. (2003), cit.rad, str. 32-33.

195 Jober D.,Fahy J. (2006) ,0Osnovi marketinga,Data status, Beograd, str. 233.
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7) Liéna prodaja: usmena komunikacija sa potencijalnim kupcima ¢iji je cilj da
se zakljuci prodaja.

5.1. Integrisane marketinske komunikacije (IMC)

Imajué¢i u vidu znacaj koji komunikacija ima na marketing i na poslovanje
preduzeca, nastaje novi koncept integrisane marketing komunikacije (IMC). Ameri¢ko
udruzZenje agencija za oglasavanje dalo je definiciju integrisanih marketing komunikacija:
,.IMC je koncept planiranja marketinskih komunikacija koji uvazava dodatnu vrednost
sveobuhvatnog plana u kojem su adekvatno vrednovane strateske uloge razlicitih
komunikativnih disciplina (oglasavanje, direktni marketing, PR, unapredenje prodaje,
licna prodaja, direktni marketing) i kombinuje te discipline na nacin da se postigne
Jjasnoca, konzistentnost i maksimalni komunikativni utucaj.**

Koncept IMK moze da se prikaze kroz proces od Cetiri koraka AIDA (Attention,
Interest, Desire i Action). Prvo je potrebno izvrsiti analizu potencijalnih kupaca, odnosno,
definisati ciljnu grupu.'®®

Attention (Paznja)-u ovoj fazi se skrec¢e paznja potencijalnim kupcima.

Interest (Interesovanje)- nakon Sto se skrenula paznja potencijalnim korisnicima, zadatak
kompanije je da probudi interesovanje korisnika za svojim proizvodima.

Desire (Zelja)- nakon 3to su se potencijalni kupci zainteresovali za proizvod, u njima se
javlja zelja za kupovinom istih.

Action (Akcija)-je poslednja faza u kojoj dolazi do kupovine proizvoda.

Pored AIDA modela, autori Cesto navode i model DAGMAR. DAGMAR je
akronim za engleski termin Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results
koji moZzemo da definiSemo kao Definisati ciljeve oglasavanja tako da bi se mogli
izmeriti rezultati oglaSavanja. Ovde se ciljevi i rezultati direktno povezuju kako bi se
mogla izmeriti efikasnost (ROI) promotivne kampanje. Odnosi se na niz takozvanih
modela ubedivanja koji vode od pocetne pozicije (svesti 0 proizvodu) preko razumevanja
i ubedivanja (od strane prodavca) do peduzimanja akcije koja vodi kupovini proizvoda.'”’

Faze u razvoju kampanje integrisanih komunikacija

Proces pocinje ispitivanjem ukupne marketing strategije firme, njene strategije
pozicioniranja i njenog planiranog ciljnog auditorijuma. Zatim je potrebno odrediti
ciljeve za IMC kampanju i oni treba da budu takvi da ih je mogucée precizno izmeriti.
Kada se ove faze privedu kraju, kompanija treba da po¢ne da razmislja o tome Sta ¢e reci
(odluke o poruci) i gde i kako ¢e to re¢i (odluke o promotivnom miksu). Nakon
sprovodenja kampanje, od izuzetne je vaznosti oceniti njenu efikasnost. Celokupan
proces prikazan je slikom 6.

10 prilagodeno prema:Matovi¢ V. (2012), cit.rad, str. 140-141.
197 Golijanin D. (2010), Marketing u trgovini, Skripta, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.96.
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Slika 6. Okvir za primenu integrisanih marketing komunikacija

Marketing strategija

A 4

Izjava o pozicioniranju

A 4

Odluke o komunikacijama
1.1dentifikovati ciljni auditorijum
2.Postaviti komunikacione ciljeve
3.Kreirati poruku(e)
4,0dabrati promotivni miks
5.0drediti promotivni budzZet

Y

Sprovesti u delo strateegiju IMK

Y

Proceniti strategiju IMK

Izvor: Jober D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga,Data status, Beograd, str. 236.

Dobro isplaniran IMC program uti¢e na povecanje trziSnog udela i pozicioniranje
brenda na vodece mesto u industriji, uslovljeno obimom konkurencije i kupovne klime
koja vlada na ciljnom trziStu. Uspeh u velikoj meri zavisi od unikatnosti
proizvoda/usluge; takode moze zavisiti od obima ponovljenih kupovina,gde se svest o
brendu (brand awareness) pretvara u lojalnost brendu (brand loyalty). Osnovni cilj je biti
prvi (top of mind) u glavama postojec¢ih i potencijalnih kupaca, a kada se to desi brend
postaje brend lider u svojoj kategoriji.'%

5.1.1. Propaganda

Propaganda je veoma obiman posao. Godine 1983. americki brendovi potrosili su
na reklamiranje 70% od ukupnog budzeta za marketing, a samo 30% na ostale vidove
promocije. Deset godina kasnije, 1993. ove budZetske stavke naSle su se u obrnutoj
srazmeri: 25% otislo je na reklame,a ¢ak 75% na promocije.'® Kada je devedesetih
godina nastala pomama za jeftinijim proizvodima, mnogim proizvodac¢ima se ucinilo da
je pametnije ulagati u snizenje cena nego u preskupe reklamne kampanje. Tako su 1991.

198 Ogden R. J. , Rarick S. (2010), The Enterpreneur’s Guide to Advertising, ABC-CLIO,
LLC,California,page 24.
1% 1bid,str.40.
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godine ukupni izdaci za reklamiranje 100 vodecih brendova opali za 5,5%. Bio je to prvi
pad izdataka za reklamu ameri¢kih kompanija i najznadajniji pad za Cetiri decenije.™™®
Godine 1996. potroseno je vise od 11,9 biliona dolara na reklamiranje, dok su 2000.-te
ulaganja u promotivne aktivnosti iznosila 500 milijardi dolara.*"*

IstraZivanja su pokazala da veliki broj reklamnih poruka sadrzi previSe elemenata
koji se medusobno bore za naSu paznju. Postoje i dokazi da paznju koju posvecujemo
bilo kom proizvodu, usluzi, poruci opada. Do svoje 66 godine vecina nas vidi oko 2
miliona reklama. Vremenski posmatrano, to je kao da 8h dnevno,7 dana u nedelji i 6
punih godina gledamo tv reklame. Godine 1965. tipi¢ni potroSa¢ pamtio je reklame u oko
34% slucajeva, dok je 1990. to bilo svega 8%.*

Propaganda moze da ima vise komunikacionih ciljeva. Prvo, ona moze da posluzi
za stvaranje svesti o brendu ili za pronalazenje reSenja za neki problem kompanije.
Drugo, propaganda moze da posluzi za stimulisanje probe (kao §to je slucaj sa novim
automobilima). Trece, 0na pomaze u pozicioniranju proizvoda. Drugi ciljevi propagande
mogu da budu ispravljanje pogresnih predstava o proizvodu ili usluzi, podsecanje
potrosaca na rasprodaje ili posebne ponude.113

Vrste propagande™*:

Informativna propaganda ima za cilj da kreira svest o brendu i znanje o novom
proizvodu ili novim karakteristikama ve¢ postojeceg proizvoda.

Propaganda ubedivanja ima za cilj da kreira naklonost, prednost, ubedenje i
kupovinu proizvoda ili usluge. U odredenim slucajevima Koristi se komparativna
propaganda ubedivanja, kada se porede karakteristike dva ili viSe brendova.

Propaganda podseé¢anja ima za cilj da stimuliSe ponovnu kupovinu proizvoda ili
usluga. Reklamiranje Coca-Cole u magazinima ima za cilj da podseti ljude da kupuju
Coca-Colu.

Pojacana propaganda ima za cilj da uveri/ubedi da je sadasSnja kupovina pravi
izbor. Reklame automobila ¢esto prikazuju zadovoljne korisnike sa odredenim
karakteristikama novih proizvoda.

Izbor vrste medija i izbor medijskog sredstva dve su klju¢ne odluke u vezi sa
medijima. Na raspolaganju su sledece vrste medija: televizija, Stampa, posteri, bioskop,
radio. Svaki medij poseduje svoje posebne kvalitete i ograni¢enja u pogledu kreativnosti.

10 Klajn N. (2003), cit.rad, str.37.

1 Matovié V. (2012),cit.rad,str.105., Yeshin T. (1998),cit rad.,str. 4.

12 \www.mediapost.com/publications (pristupljeno 12.06.2013.)

113 Jober D.,Fahy J. (2006) ,0Osnovi marketinga, Datastatus,Beograd,strana 237.

14 Kotler P., Keller K.L. (2012), Marketing Management, 14th edition, Prentice Hall, ,New Yersey, strana
504-505.

48


http://www.mediapost.com/publications

Dejana Brzakovié Upravljanje brendom na primeru Amazon.com

5.1.2. Unapredenje prodaje

Kao $to smo u uvodnom delu videli, unapredenje prodaje odnosi se na davanje
podsticaja potroSacima ili poslovnim kupcima koje ima za cilj da ih stimuliSe na
kupovinu. Postoji Sirok spektar tehnika unapredenja prodaje koje marketar moze da
koristi. Glavne tehnike unapredenja prodaje potroSa¢ima su popusti, bonus pakovanja,
premije, besplatni uzorci, kuponi, nagrade i kartice lojalnosti. Poslovnim kupcima mogu
da se ponude popusti u zamenu za kupovinu. Alternativa cenovnim popustima je ponuda
vise robe po istoj ceni.’®Osim toga, proizvoda¢i mogu da koriste takmiGenja,
bonifikaciju (nov&ani iznos), besplatne proizvode.***Osnovni cilj je porast prodaje tokom
kratkog perioda. Pored ovog osnhovnog cilja, kompanije imaju i dodatne ciljeve poput
stvaranja novih lidera na trziStu, nagrade lojalnim kupcima i prodavcima, blokiranja
konkurencije, oslobadanja postoje¢ih =zaliha, izgradnje baze podataka, poboljSanje
publiciteta.

Paul Smith i Ze Zook' , navode glavne razloge za porast unapredenja prodaje:

- rast direktne poste;

- prelazak na relationship marketing;

- neophodnost promocije- obrazovani kupci ocekuju promociju za odredene
tipove proizvoda kao nesto Sto se ,,podrazumeva‘“;

- tokom recesije,cenovno svesni kupci tragaju za proizvodima koji im
odgovaraju u odnosu proizvod-cena (value-for-money);

- mocni proizvodaci favorizuju prodavce koji im prodaju velike kolicine
proizvoda;

- visoka cena koStanja reklamiranja na tv-u iziskuje od menadzera da
pronadu jeftiniji nacin promocije proizvoda.

Prodavci koriste podsticajne vidove promocije da privuku nove kupce, nagrade
lojalne potrosace i da povecaju nivo ,,prouzrokovane® kupovine. Unapredenje prodaje
ima veliki uticaj na potrosace koji su cenovno osetljivi, nisu lojalni brendovima i u
prvom planu im je kupovina proizvoda sa nizom cenom, njihova vrednost i nagrade koje
dobijaju kupovinom istih.

Na trziStima sa sli¢nim brendovima, kratkoroéno posmatrano, unapredenje
prodaje moze doprineti visokom nivou prodaje, dok na duge staze nema velikog uticaja.
Za razliku od njih, na trzistima sa razli¢itim brendovima unapredenje prodaje moze
doprineti konstantnom menjanju trzignog uceséa.™®

115 Na primer,tehnika “trinaestice” podrazumeva ponudu 13 proizvoda po ceni od 12.

118 Jober D.,Fahy J. (2006),cit.rad,str. 247-248.

17 Smith P., Zook Z. (2011), Marketing Communications, Integrating offline and online with social media,
fifth edition, Kogan Page, London,str. 358.

18 prilagodeno prema: Kotler P., Keller K.L. (2012), Marketing Management, 14th edition, Prentice Hall,
New Yersey, strana 519.
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Unapredenje prodaje je usko povezano sa drugim marketinskim alatima, posebno
pakovanjem proizvoda, mestom prodaje (point of sale),sponzorstvom, advertajzingom,
PR-om, drustvenim mrezama.

Najvec¢i nedostatak unapredenja prodaje je to Sto je kratkog daha (povecanje
prodaje tokom kratkog perioda) i moze da oSteti brend, pre svega njegov imidz
snizavanjem cena (ukoliko se radi o nekom ekskluzivnom proizvodu).

5.1.3. Odnosi s javnoScu i publicitet

Public Relations (eng. Public relations) je sredstvo komuniciranja kojim se
promovise ,,goodwill“**® kompanije u celini, njena specifi¢nost, ugled, identitet i njime se
jaca imidz kompanije. DefiniSe se kao aktivnost komuniciranja preduzeéa sa njegovom
internom 1 eksternom javnoéc’u.120 Cesto se mesa sa pojmom ,,press releases” ili ,,press
relations”. Osnovni cilj PR-a je stvaranje dobrih odnosa sa kupcima, dobavlja¢ima i
investitorima.

Najveca snaga PR-a je njegova fleksibilnost.Veoma brzo odgovara na novonastale
situacije i dogadaje, i ima mo¢ da bude direktna podrska korporativnom finansijskom
zdravlju. Donosi mnoge beneficije kako brendu, tako i svim korporacijskim nivoima.
Najveca snaga PR-a je njegov kredibilitet koji je na visem nivou nego $to je to slucaj sa
reklamama. PR doprinosi Kreiranju pozitivnog medijskog okruzenja u korelaciji sa
ostalim marketinskim aktivnostima.’* Kao §to je ve¢ pomenuto PR je fokusiran na
kredibilitet, a osim toga i na reputaciju i vaznost eksterne percepcije. Nije usredsreden
samo na to kako kompanija vidi sebe, ve¢ kako je vidi ciljna grupa. Moze podrzati i biti
podrZzan od strane drugih marketinskih alata, kao $to su promocija, direktni marketing,
licna prodaja.

Kredibilitet koji dolazi sa pozitivnim rezultatima predstavlja izvor konkurentske
prednosti. Upotreba PR-a u privlacenju novih kupaca, investicija, dobrih poslovnih
odnosa sa kupcima i dobavlja¢ima, dobrim odnosima zaposlenih unutar organizacije
moze rezultirati konkurentskoj prednosti i prevazilaZenju o&ekivanja potrosaca.’? Jo$
jedna u nizu marketinskih prednosti PR-a je niska cena koStanja. Jedna od najveéih
slabosti, koju mnogi autori pripisuju PR-u, je nedostatak sposobnosti kontrole. Retko se
moze garantovati kada ¢e poruka i kako biti isporuc¢ena primaocima.

119 goodwill brenda -predstavlja reputaciju ili dokazanu,merljivu i priznatu vrednost brenda.Rezultat je
dobre trzi$ne reputacije i dobrih odnosa sa potrosacima.

20 Dobrijevié G. (2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranije, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana
46.
2L Prilagodeno prema Brannan T. (1998),A Practical Guide to Integrated Marketing
Communications,Revised edition,Kogan Page,London,page 54.

122 Masterman G.,Wood H. E. (2005),Innovative Marketing Communications,Strategies for the Events

Industry,Elsevier Butterworth-Heinemann Linacre House,Jordan Hill,Oxford,Burlington,page 88.
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Publicitet predstavlja neplac¢eni oblik obaveStavanja u medijima o proizvodu ili
dogadaju.

U novijoj literaturi sre¢e se pod nazivom Marketing Public Relations (MPR).

U glavne karakteristike publiciteta mogu da se ubroje:

1. Publicitet je besplatan-kompanija ne snosi troSkove objavljivanja sadrzaja u
medijima.
2. Kredibilitet- s obzirom da publicitet nije direktni troSak i da u kreiranju

publiciteta ucestvuju osobe koje nisu predstavnici kompanije, javnost daleko vise veruje
tim porukama, nego porukama koje su deo marketinSke kampanje.

3. Nemogucnost kontrole sadrzaja poruke- $to znaCi da publicitet moze biti i
negativan i shodno tome moZe se negativno odraziti na imidz kompanije i/ili
proizvoda.'?

Publicitet moze da ima i1 negativne posledice. I dan danas mnogi potrosaci u svetu
bojkotuju proizvode kompanije Nike zbog negativnog publiciteta koji okruzuje
zena i dece u Vijetnamu koji rade u nehumanim uslovima za minimalne nadnice. Uz sav
trud, PR tim te kompanije nije uspeo da eliminise negativan publicitet.***

To opravdava potrebu dobrog odnosa sa novinarima i urednicima najtiraznijih
novina, Casopisa, renomiranih TV stanica itd. Kompanije poklanjaju veliku paznju
publicitetu, posebno prilikom organizovanja konferencija za Stampu, poslovnih ru¢kova
na kojima su prisutne vazne javne li¢nosti iz bilo koje oblasti privrednog i drustvenog
zivota i sl.

Na sadrzaj informacija o kompaniji koje ¢e se naéi u sredstvima javnog
informisanja menadzment kompanije ne moze da uti¢e. Kada je u pitanju propaganda,
menadZment kompanije bira medije i prostor, odnosno termine za oglaSavanje, $to nije
slu¢aj sa publicitetom. Publicista treba da stvori dogadaj koji ¢e biti dovoljno interesantan
za novinare da bi informacije o njemu plasirali u svojim medijima.

5.1.4. Sponzorstvo

Sponzorstvo je jedna od metoda koje kompanije koriste u okviru svojih
komunikacijskih i marketinskih strategija, odnosno strategijama za odnose s javnoscu,
kako bi povezale svoje proizvode i usluge sa pozitivnim imidzom. Sponzorstvo obi¢no
podrazumeva uslugu ili akciju u zamenu za novac ili neki drugi resurs. Sponzorstvo
donosi direktnu marketinsku korist, te je na taj nacin direktno vezano sa sticanjem
profita.

Glavni ciljevi sponzorstva su da se stekne publicitet, stvore Sanse za zabavne
aktivnosti, ostvare povoljne asocijacije o brendu i kompaniji, poboljSaju odnosi sa
zajednicom, stvore promotivne Sanse i uti¢e na azuriranje baze podataka.

12 Matovié V. (2012),cit.rad,str. 153-154.
124 Dobrijevi¢ G. (2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.48.
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Najces¢i primeri sponzorstva su'®:;

0 Sponzorstva za TV i radio programe: Sponzorstvo medijskim kuc¢ama za
odredeni program.

0 Sponzorstva u sportu: Velike sportske dogadaje posecuje veliki broj ljudi.
Ovakvi dogadaji privlace i veliku medijsku paznju.

0 Sponzorstva u kulturi: Iako kulturni dogadaji nisu tako masovno poseceni
kao sportski  dogadaji, obi¢no se smatraju povoljnim za pozitivan imidz
kompanije ili brenda.

Dodatni primeri su i:

0 Sponzorstvo od strane medija za kampanje koje su pokrenule organizacije.
Sponzorstvo kompanija za razne inicijative u druStvu u zamenu za
predstavljanje logotipa kompanije.

O Sponzorstvo u umetnosti ima razlicite forme-od otvaranja Diznilenda u
Parizu do brojnih filmskih premijera.

Prema izveStaju IEG Sponsorship Report 17.1 bilion ameri¢kih dolara je
potroSeno za sponzorstvo u Severnoj Americi tokom 2010. godine, gde 68% odlazi na
sport, 10% na zabave i atrakcije, 5% na festivale i sajmove, 5% na umetnost, 3% na
organizacije 1 ¢lanstvo u njima, 9% na uzro¢ni marketing.126

Sportsko sponzorstvo predstavlja efikasan marketinSki alat koji omogucava
sponzoru da poveca svest o brendu koji Zeli da predstavi. Prema podacima iz 2003.
godine, na globalnom nivou trziSte sportskog sponzorstva vredelo je oko 26 milijardi
dolara, prema predvidanjima ocekuje se da ¢e do 2010. godine ovo trziSte dostici
vrednost od oko 50 milijardi dolara.

U sportu se sponzori opredeljuju na osnovu moguénosti koje im se nude na

sportskom trziStu gde su najc¢esce zastupljeni sledeci oblici sponzorstva127:

- Sponzorstvo sportske organizacije (sportski savez, sportsko drustvo, sportski Klub)

- Sponzorstvo sportskog takmicenja (turnira, lige, sportski dogadaj)

- Sponzorstvo sportista Najk (Nike) koristi Majkl Dzordana (Michael Jordan), kojeg vole
i cene u celom svetu, da reklamira patike).

125 http://www.bcif.org (pristupljeno 16.06.2013.)

Cesto se pojmovi kao §to su sponzorstvo,druitveno odgovorno poslovanje i filantropija poistovecuju.U
cilju razgranic¢enja ovih pojmova navodimo osnovne razlike izmedu njih.

Razlika izmedu sponzorstva i drustveno odgovornog poslovanja-Dok druStveno odgovorno poslovanje
podrazumeva eticka pitanja, sponzorstvo je ¢ist poslovni odnos izmedu kompanije i drugog subjekta, koji
podrazumeva razmenu radi direktne koristi za obe strane. Ovo, naravno, ne znac¢i da sponzorstvo ne moze
biti za opSte dobro (postoje mnogi primeri kao 3to je kampanja protiv HIV-a ili kampanje protiv
zloupotrebe dece) ali opSte dobro nije preduslov za sponzorstvo.

Filantropija-U najSirem smislu filantropija podrazumeva davanje novca za razli¢ite dobrotvorne
aktivnosti. Najcesce se shvata kao nacin da se direktno utice na pozitivne promene bez gubljenja vremena i
resursa u komplikovanim birokratskim mehanizmima.

126 Na osnovu: Kotler Ph., Keller Lane K. (2012),Marketing Management, 14th edition,Prentice Hall, ,New
Yersey,strana 524.

127 http://www.savremenisport.com/Marketing_Sponzorstvo_u_sportu.html (pristupljeno 15.06.2013.)
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Koka-kola je 2005. godine ulozila 500 miliona dolara za sponzorisanje Svetskog
prvenstva u fudbalu (FIFA World Cup), sve do 2022. godine. To joj daje ekskluzivna
prava, kao snabdevacu bezalkoholnog pic¢a, na svim vodeé¢im svetskim takmicenjima
poput Svetskog kupa (World Cup),na promociju na tv-u i stadionima. Ona je takode i
sponzor Olimpijskih igara (Olympic Games) do 2020. godine.

5.1.5. Direktni marketing

Danas, mnoge kompanije grade dugoroéne odnose sa svojim kupcima. Salju im
rodendanske Cestitke, poklone, promo materijale. Avio kompanije, hoteli i druge
kompanije usvajaju programe i klubove lojalnosti.

Direktni marketing se odnosi na pokuSaje da se steknu i zadrze kupci tako Sto se
stupa u kontakt sa njima bez kori$¢enja posrednika. Metode direktnog marketinga su:'?®
direktna posta, telemarketing, propaganda sa direktnim odgovorom, kataloski marketing,
elektronski mediji, dodaci (leci u ¢asopisima), deljenje letaka od vrata do vrata, mobilni
marketing.

Direktna posta

Direktna posta bila je najbrze rastu¢a komunikacijska tehnika tokom devedesetih
godina. Glavni razlog lezi u Cinjenici da je to jedan od najlakSe merljivih instrumenata
marketinga. Takode, troSkovi kosStanja slanja poruka ciljnoj grupi su minimalni. To je
masovno sredstvo komunikacije. Tipi¢an mejl, moze sadrzati neki od sledecih elemenata:
propratno pismo, liflet, broSuru, karticu za odgovaranje i kovertu.

Materijal koji se Salje moze biti: pismo, katalog, cd, flajer, uzorci proizvoda,
kuponi, advertorijali.

Tom Brannan, navodi da koriS¢enje ovog sredstva moze prouzrokovati
kratkoro¢ne probleme proizvodacima, jer ne motivise dovoljno distributere kao drugi
vidovi kampanje, kada je re¢ o podrici brendu.'” S druge strane, brojne kriticare
zabrinjava cCinjenica da u danaSnjim uslovima poslovanja kompanije znaju mnogo o
privatnom Zivotu svojih kupaca, zadiru im u privatnost, i informacije o imenu, godinama,
adresi i navikama kupaca nalaze se u brojnim bazama podataka i vrlo lako moze doé¢i do
njihove zloupotrebe, $to nije redak slucaj.

Telemarketing

Telemarketing je upotreba telefona i call centara da bi se privukli novi
kupci,prodali proizvodi postoje¢im kupcima i poboljsala usluga. To je dvosmeran dijalog
koji je trenutan, lican i fleksibilan, iako se ne odvija licem u lice. On pomaze
kompanijama da povecaju prihod smanjenjem trosSkova (troSak po kontaktu je niZi nego

128 Jober D.,Fahy J. (2006),cit.rad,str.274-296.
120psirnije videti: Brannan T. (1998),A Practical Guide to Integrated Marketing Communications,
Revised edition, Kogan Page, London, page 57-59.
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kod li¢ne prodaje), doprinosi Smanjenju vremena nego $to je to slucaj sa licnom posetom
i unapreduje satisfakciju potroSaca. Dodatna uloga je u odrZavanju i aZuriranju baze
podataka, kao i podrska prodajnoj sili na terenu.

Mobilni marketing

Mobilni marketing, tj. slanje kratkih tekstualnih poruka direktno na mobilne
telefone, postaje izuzetno popularno sredstvo komuniciranja. Potencijalnim kupcima Salju
se poruke 0 novim proizvodima, popustima. Prednosti mobilnog marketinga su brojne.
Prvo, niska cena kostanja slanja poruka u odnosu na druga komunikacijska sredstva.
Drugo, personalizacija i targetiranje kupaca. Trece, fleksibilnost u pogledu vremena.
Cetvrto, on je interaktivan: primalac moze da odgovori na tekstualnu poruku, ¢ime se
otvara mogucnost za dvosmerni dijalog i razvoj odnosa.

5.1.6. Internet marketing
Internet marketing se definiSe kao “ ispunjavanje marketing ciljeva kroz
upotrebu Interneta i na njemu zasnovanih tehnologija”.** Poseban deo posvetili smo
ovom obliku marketinga.

5.1.7. Li¢na prodaja

Posebna paznja poklanja se li¢noj prodaji 1 to ne samo kao ¢inu transakcije, vec i
stvaranju dugoro¢nog odnosa iz kojeg nastaju klijenti, vernost brendu, pozitivan odnos i
dugoroc¢na lojalnost.

Gerilski marketing obezbeduje li¢ni susret koji je veoma vazan za stvaranje
emocionalne veze sa potrosacima, jer potrosa¢ moze da vidi ,,lice* brenda. Nastao je kao
rezultat teznje kompanija da se smanje troSkovi za marketing. Deljenje uzoraka ili
broSura u vezi s nekim brendom na mestima gde se skuplja ciljna grupa, kao Sto su
izletista ili koncerti moze da bude veoma korisna. Modni brendovi ¢esto poklanjaju svoje
najbolje kreacije novinarima, stilistima, umetnicima i poznatim licnostima i na taj nacin
diskretno uti¢u na trziStu.Tako se u Njujork tajmsu na pola strane pojavila foto-reportaza
o jednoj obi¢noj zeni, koja je ,,slu¢ajno (ili je bar tako Njujork tajms mislio) nosila
Pradinu torbu.™**

Gerilski marketing cesto se oslanja i na leteCe ekipe, sastavljene od mladih,
komunikativnih osoba, koji na najprometnijim mestima u gradu dele besplatne uzorke
proizvoda, poziraju i neobavezno pominju ,,nesto novo* samo su neke od delotvornih
tehnika vestih lete¢ih prodavaca.

130 jober D., Fahy J. (2006) ,Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 281.
31 Gobé M. (2006).cit.rad,str.191-195.
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Ova fleksibilnost ima svoju cenu. TroSkovi automobila, putovanja i fiksni
troSkovi prodajnog predstavniStva mogu da budu toliki da je ukupan godisnji troSak
terenskog prodavca dvostruko ve¢i od plate.

6. Internet marketing

Marketing se sa trzista kao “‘fizickog prostora” (marketplace)
usmerava ka ““sajber prostoru’ (cyberspace).
Philip Kotler

Preduze¢a komuniciraju sa svojim kupcima preko razli¢itih medija. Poslednjih
nekoliko godina informaticka revolucija je drasti¢no promenila tradicionalni pogled na
oglasavanje i komunikacione medije. Ova revolucija je Internet, i on kao novi
marketindki medij ima potencijal da radikalno promeni nacin na koji firme obavljaju
poslove sa svojim kupcima. Neki od autora navode da je Internet globalni elektronski
“super auto-put”“ kompjuterskin mreza koji Kkoristi opsti protokol, a funkcioniSe kao
jedinstvena kooperativna virtuelna mreza.**

Internet marketing ili digitalni marketing, web marketing, online marketing ili e-
marketing se odnosi na koris¢enje Web-a, kao i tradicionalnih kanala, radi razvijanja
pozitivnog dugoro¢nog odnosa sa potroSacima, ¢ime se stvara komparativna prednost za
firmu, S§to omogucava postizanje vece cene proizvoda i usluga u odnosu na konkurente.

Pored izraza Internet marketing, postoji i alternativni - e-marketing, koji se
definiSe kao postizanje marketinskih ciljeva upotrebom elektronskih komunikacionih
tehnologija, (ne iskljucivo Interneta), i zato se on smatra Sirim pojmom, koji ima i
eksterne i interne perspektive. E-marketing se ¢esto definiSe kao podskup e-poslovanja,
na sli¢an na¢in kao e-trgovina.**

Internet marketing ima iste ciljeve kao i klasicni marketing, ali ima i svoje
specifi¢nosti. Glavni uticaji Interneta na tehnologije Internet marketinga su: 1) prosirenje
obima marketinskih komunikacija, 2) povecanje obima marketinskih komunikacija i 3)
veliko povecanje intenziteta trZisnih informacija.™>*

Elektronska trgovina, kao novi kanal marketinga, nastupa u odnosu na
konvencionalni kanal distribucije sa osnovnim zadatkom privlac¢enja kupaca da kupuju u
novom kibernetskom prostoru. Klju¢ za izgradnju novih odnosa treba da se obuhvati kroz
ponaSanje potroSaca. PonaSanje potrosaca moze da se sumira kroz model ponasanja

132 Kongar J. (2008), citirani rad, str. 229.

133 Vidas-Bubanja M. (2010), E-poslovanje: menadzment, tehnologije, aplikacije, Beogradska poslovna
Skola, visoka Skola strukovinih studija, Beograd, str.316.

34 Milosavljevié M., Miskovi¢ V. (2011), citirani rad, str. 183.
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potroSaca, ali sada u uslovima elektronske trgovine. Model ponaSanja potrosaca na mrezi
(online behavior) prikazan je slikom 7.

Slika 7. Model ponasanja potrosaca na mrezi (online)

Karakteristike
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—————— 1
| |
| |
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| |
| |
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I - ..
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q | | u
Kulturni | : Stavovi 0 _
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Psiholoski ! I
I " |
I Vestine I ..
Demografski | | (interveniSuéi)
faktori : : faktori
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lzvor: Milosavijevi¢ M., Miskovi¢ V. (2011), Elektronska trgovina, Univerzitet

Singidunum, Beograd, str.177.

6.1. Marketinske strategije i tehnologije na Internetu

Marketing na Internetu razlikuje se od klasiénog marketinga s obzirom na,
moc¢niju i drugaciju prirodu Interneta u odnosu na klasi¢ne medije koji se Kkoriste za
marketing. Standardne marketinke aktivnosti treba da budu transformisane jer ih je teSko
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implementirati u novom okruzenju. Klju¢na karakteristika tradicionalnih modela je da
najc¢e$¢e ne postoji interakcija izmedu potrosaca i firmi. Model komunikacija, mnogi
prema mnogima, transformiSe tradicionalne principe oglasavanja na mas-medijima
zasnovane na modelu komunikacija jedan prema mnogima. On rekonstruise model
oglasavanja koji pretpostavlja pasivnu ulogu potrosaca u model u kom potrosac¢ aktivno
bira da li ¢e pristupiti ili ne Web - sajtu neke firme, i sam ostvaruje kontrolu nad
sadrzajem sa kojim se susreée.™®

Autor Uros, navodi glavne razloge oglaSavanja na Internetu: jednostavan metod
distribucije informacija, govorne i video prezentacije, poboljSan imidZz kompanije,
trenutna direktna veza izmedu potrosaca i prodavca, redukovani troskovi izvrsavanja
marketinskih zadataka.*

ASEQessex . A A
Rapidan rast Web reklamiranja

INTERNET MARKETING

WILL GROW YOUR BUSINESS omogucile su sledece okolnosti

137.

_ . reklame
i I su azurne svakog momenta uz minimalne
on troskove; reklame dosezu ogroman broj

PUBLIC
RELATIONS

..... potencijalnih kupaca; online reklame su
jeftinije u odnosu na tradicionalne medije;
Web reklame se mogu efikasno Kkoristiti u
konvergenciji  sa  tekstom,grafikom i
animacijom; Web reklame mogu biti
interaktivne i usmerene na Specificne
interesne gupe ili pojedince i primena
Interneta samog za sebe veoma brzo raste.

DIRECTORIES .
& LISTINGS
Mg P

SEARCH ENOINE
MARKETING

RESEARCH M TR COMTENT

STRATEOY BRANDING

CONTACT US TODAY TO DISCUSS YOUR LONG-TERM SUCCESS ONLINE.

Slika 8. Internet marketing strategija, lzvor: http://www.seoessex.co.uk/internet-
marketing/ (pristupljeno 19.10.2013.)

Kotler i Keller'®® (2012) navode sedam kljuénih elemenata u izgradnji dobrog
web sajta:

1. izgled i dizajn sajta, 2. tekst, slika, muzika i video, 3. na¢in na koji sajt
povezuje korisnike, 4. koliko je sajt prilagodljiv razli¢itim korisnicima,5. stepen
povezanosti sajta sa drugim sajtovima, 6. sposobnost sajtova za privla¢enje komercijalnih
transakcija, 7.mogucnost sajta za dvosmernu komunikaciju korisnik-sajt, sajt-korisnik.
Svi ovi kriterijumi moraju biti ukljuceni kako bi sajt bio posecen.

ViSe od 80% Internet korisnika obavilo je bar jednu kupovinu preko Interneta, a
41% njh Kkoristi servise za pretrazivanje kako bi pristupili Web sajtovima prodavaca.
Uprkos ovoj ¢injenici, u UK jo$ uvek postoji veliki broj prodavaca bez ikakvog prisustva

135 Uro$ T. (2005), citirani rad, str. 103-106.

136 Uro$ T. (2005), citirani rad, str. 106.

37 Vie o uticaju i znadaju Web-a u marketingu pogledati : Kongar J. (2008), citirani rad, str.190-234.
138 Prilagodeno prema : Kotler Ph., Keller Lane K. (2012),cit.rad,str.542.
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na Internetu, a mnogi od njih imaju siromasne Web sajtove i samim tim nisu ni dovoljno
marketinski izraZeni (oko 1,3 miliona prodavaca ).**

S obzirom na sve navedene specificnosti Interneta, kao i na analizirane segmente
e -marketing plana, potrebno je da se znaju osnovne tehnologije Internet marketinga koje
se koriste u realizaciji pojedinih segmenata tog plana, da bi se™*:
- upoznali svoji kupci:
- uspostavio odnos sa online kupcima;
- podrzali i negovali odnosi sa online kupcima.

6.1.1. Tehnologije Internet marketinga za upoznavanje on-line kupaca

Ove tehnologije obuhvataju™*:

1) Dnevnike Web transakcija (za Ciju analizu se koristi OLTP- Online Transaction
Processing; OLAP- Online Analysis Processing);

2) Kolaci¢i (cookies) i Web bube (Web bugs);

3) Baze podataka (DB), skladista podataka (DW) i istrazivanje podataka (Data
Mining);

4) Mreze za oglaSavanje (Advertising Networks);

5) Sistemi za upravljanje odnosima s kupcima (CRM- Customer Relationship
Menagement ).

Web transakcioni put (Web transaction log), ili zapis o aktivnosti korisnika na
Web strani primarni je izvor informacija o ponaSanju i ukusima potrosaca, a cuva se u
Web server softveru. Ovi podaci jos su korisniji u kombinaciji sa registracionim formama
koje potrosaci Cesto popunjavaju, ili sa bazom podataka potrosackih korpi. Registracione
forme daju mnoge privatne podatke: ime, adresu, broj telefona, interesovanja i ukus
surfera, dok baze podataka potrosackih korpi pokazuju $ta kupci kupuju, kakav je njihov
izbor i koje metode placanja koriste.

Kolaciéi (cookies), male tekstualne fajlove, Web strana postavlja na klijentov
kompjuter pri svakoj poseti, dok traje poseta i kada se posete specificne strane. Web
strane koriste kolaci¢e da bi utvrdile koliko ljudi posecuje sajt, da li su to novi posetioci
ili oni koji ponovo dolaze na sajt i koliko ¢esto posetilac dolazi na sajt.

Web bube (Web bugs) mali grafi¢ki fajlovi (1 pixel), sakrivene su u marketin§kim
e-mail porukama i na Web stranama. Koriste se za automatsko prenoSenje informacija o
korisniku i strani koja je posecena na monitoring-Serveru.

Baze podataka, data warehouse, omoguc¢avaju marketing stru¢njacima da utvrde
ko su on-line kupci i $ta Zele, i da im, zatim, u marketing poruci predstave tatno ono §to

139 http://www.seoessex.co.uk/internet-marketing/ (pristupljeno 19.10.2013.)

140 v/idas-Bubanja M. (2010), citirani rad, str.330.

141 prilagodeno prema : Milosavljevié M., Miskovi¢ V. (2011), citirani rad, str. 183., Vidas-Bubanja M.
(2010), E-poslovanje: menadZment, tehnologije, aplikacije, Beogradska poslovna Skola, visoka Skola
strukovinih studija, Beograd, str. 331-333.
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o¢ekuju, kada ocekuju i po pravoj ceni. Data warehouse je baza podataka koja prikuplja,
na jednom mestu podatke o transakcijama firme i1 potroSacima, za potrebe offline analize
strunjaka za marketing i menadZera.

Mreze za oglaSavanje (Advertising Networks) specijalizovane su marketinske
firme koje treba e-trgovinskim sajtovima da pomognu da iskoriste prednosti i potencijale
Interneta 1 mogucénosti za usmereno delovanje na potencijalne potrosace. Oslanjaju se na
podatke dobijene od kolaci¢a 1 baza podataka sa profilima potroSaca da bi odabrale
odgovarajuce reklamne poruke. Najpoznatija je reklamna mreza Double Click, koja je
otkrila novi servis, pod nazivom Bumerang, za prac¢enje ponasanja ljudi na koje su baneri
bili usmereni.

Sistemi za upravljanje odnosima s kupcima (CRM- Customer Relationship
Menagement) jeste tehnologija, zasnovana na bazama podataka, sa velikim
mogucénostima za diferenciranje proizvoda ili usluge, uz tretiranje svakog potrosaca kao
jedinstvene li¢nosti, sa specifi¢nim potrebama.

6.1.2. Uspostavljanje odnosa sa online kupcima

Posto je firma usSla na online trziSte da bi uspostavila odnose sa svojim online
kupcima koristi sledece tehnologije:

Marketing sa dozvolom (Permission Marketing) - strategija marketinga u kojoj
kompanija dobija dozvolu od kupaca pre slanja informacija ili promotivnih poruka kupcu.
Naziva se joS i opt- in tehnika, a svrha je prevodenje stranaca u kupce. Istrazivanja su
pokazala da je procenat odgovora i do 90% kod onih korisnika koji su dali odobrenje za
odredene sadrzaje u poredenju sa 0,05% klikova na banere.*?

Marketing partnera (Affiliate Marketing) - je strategija marketinga koja se oslanja
na reference , tako $to se jedan Web sajt slaze da plac¢a proviziju drugom Web sajtu za
nove poslovne Sanse prvog sajta.

Marketing sa preporukom (Viral Marketing) - je process obezbedivanja
spremnosti kupaca da prosleduju marketinske poruke kompanije prijateljima, familiji,
kolegama (tzv. multilevel marketing).

Blog marketing - je forma marketinga u kojoj kompanije koriste blogove za
marketing kroz dijalog s kupcima o svojstvima svojih proizvoda i usluga.

192 http://www.e-drustvo.org/proceedings/Y ulnfo2007/html/pdf/039.pdf (pristupljeno 24.09.2013.)

Opt-out je slican opt-in tehnici, ali sa tom razlikom Sto su, najcesée cek boksovi ukljuceni za potrvrdu
kasnijeg sadrzaja korisniku, i korisnik ih moZe isklju¢iti. Medutim korisnici ¢esto previde ovo pa kasnije
dobijaju sadrzaje a da ne znaju zasto. Postoje velika protivljenja ovakvim pojavama.
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Mrezni marketing i kupovina preko drustvenih mreza (Social Network
Marketing)- koristi razmenu stavova i ideja na postoje¢im druStvenim mrezama za
komercijalno objavljivanje proizvoda. Marketing na druStvenim mrezama je sve
popularniji zato Sto su efekti takvog marketinga lako merljivi i ono $to je najvaznije
odmah vidljivi.

Grupna kupovina (Social Shopping) je forma e-trgovine u koju se ukljucuju i
drugi ¢lanovi grupe koji komuniciraju putem drustvene mreze.

Podsticaj brendom (Leveraging Brands)- je proces koriS¢enja moci postojeceg

brenda za dobijanje novih kupaca za novi proizvod ili servis.

6.1.3. Podrska i negovanje odnosa sa kupcima

Tre¢i segment marketinSkih strategija Interneta nakon ulaska na sajber trziste i
uspostavljanje odnosa sa online kupcima vezuje se za savremene tehnologije podrske i
negovanja odnosa sa kupcima. Najzna&ajnije su™*: tehnologije one - to - one marketinga,
kastomizacije proizvoda i postprodajnih usluga.

Slika 9. TroSkovi za online oglaSavanje

US Financial Services Online Advertising Spending vs.
Us Total Online Advertising Spending, 2003-2010
(billions)
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M Financial services online
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Marketing jedan na jedan (one - to - one
marketing) jeste segmentacija trzista, tako da osnovu
podele na segmente Cine pojedinci. Cilj je da se na
vreme i precizno shvati potreba svakog pojedinca i,
prema njegovim potrebama, usmere u taj trzZisni
segment prvo marketinske poruke, a zatim i da se
pozicionira proizvod koji ¢e da zadovolji te specificne
zahteve pojedinca, $to takav proizvod €ini jedinstvenim
u odnosu na konkurente.

Karika koja nadograduje process personalizacije
I koja se posebno intenzivno koristi u sajber okruzenju
definiSe se kao kastomizacija proizvoda
(customization). Pod  kastomizacijom  proizvoda
podrazumeva se promena proizvoda prema Zeljama
potrosaca.

Izvor: www.emarketer.com (pristupljeno 18.10.2013.)

Online postprodajne usluge - Re¢ je o mogucnosti, koja se nudi kupcu, da ostane
u stalnoj komunikaciji sa kompanijom od koje je kupio proizvod i dobije sve neophodne
savete o upotrebi i karakteristikama proizvoda. Da bi svojim kupcima izasle u susret,

143 prilagodeno na osnovu : Vidas-Bubanja M. (2010), citirani rad, str. 335-336.
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kompanije koriste razli¢ite tehnike, kao S$to su: najcesca pitanja, mogucnost razgovora sa
kompanijom u realnom vremenu, sistem automatskih odgovora i slicno.

Drustvene mreze

Drustvene mreZe su pojam koji se koristi ve¢ duze vreme i koji je prakti¢no
postao nezaobilazan u svakodnevnom zivotu, bilo obi¢nog gradanina, bilo kompanija.
DruStvene mreze predstavljaju najve¢u promenu posle industrijske revolucije.
Najpoznatije su: Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, MySpace.

Facebook je nastao 2004. godine kada je Mark Zuckerberg svoju domisljatost
odlu¢io prvo da podeli sa studentima, kojima je to bio idealan nacin komunikacije.
Medutim s vremenom se prosirio, a u zadnje vreme belezi oko milijardu korisnika.
Facebook oglasi su najbolji nacin za pocetak promocije neke delatnosti. Uz niske
troSkove postajete vidljivi milionima korisnika Sirom sveta.

Twitter se od ostalih mreza izdvaja po tome Sto je svrhu usmerio prema slanju i
primanju poruka koje za razliku od klasi¢nih sms-ova koje primaju do 160 znakova,
imaju 140 znakova. Kao korisnik mozete odabrati hocéete li dostupnost usmeriti samo na
svoje prijatelje, ili mozda malo Sire.

YouTube je popularni internetski servis za razmenu video sadrZaja gde korisnici
mogu da postavljaju, pregledavaju i ocenjuju video snimke. Utemeljivaci YouTubea su
Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, bivsi radnici kompanije PayPal. Domen
,YouTube.com* aktiviran je 2005. godine.*

LinkedIn je osmiSljen kao mreza gde se okupljaju pre svega profesionalci,
odnosno svi oni ljudi koji zele da uspostave kontakt na poslovnoj osnovi u svrhu boljeg
poslovnog statusa, ili mozda cak 1 lakSeg pronalaska novog radnog odnosa. To je dakle
mreza koja je svoj naglasak stavila na poslovno povezivanje.

Oglasavanje na drustvenim mrezama je najefikasniji nacin razmene informacija,
promovisanja proizvoda i povecanje baze potencijalnih klijenata. Prednosti ovakvog
pristupa su ogromne, i ogledaju se u boljoj interakciji i komunikaciji sa ciljanim trzistem
i samim klijentima.'*

Market Strategies International, sproveo je istraZivanje o uspehu 146 vodecih
brendova na druStvenim mrezama za 2011. godinu. Istrazivanje je ukljucivalo obe strane,
potroSace 1 brendove. Nakon zavrSetka istraZivanja, doSlo se do zakljucka da su 4 klju¢na

1% http://www.drustvene-mreze.net/youtube/youtube-wikipedia-hr.html#.Ub7aKec_v-U (pristupljeno
17.06.2013.)

15 http://blog.aleksandarsimic.rs/internet-marketing/reklamiranje-na-drustvenim-mrezama (pristupljeno
07.12.2013.)
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clementa koja odreduju uspeh jednog brenda na druitvenim mreZama sledeca®:
volumen-broj postova, komentara (50%); oseCanja na mrezi- 0dnos pozitivnih i
negativnih osecanja izraZzenih prema brendu na osnovu komentara, postova i misljenja
(20%); pozitivne emocije - predstavlja broj sadrZaja koji su ocenjeni da bude pozitivne
emocije kod potrosaca (15%); finansirano prisustvo- predstavlja broj , lajkova“ (5%).

Tabela 7. Top 20 brendova koji su aktivni na drustvenim mrezama

1.Starbucks | 11.Audi

3.Walt Disney ‘
14.Panasonic
5.Gooogle
6.Nike | 16.Addidas

7.Coca-Cola ‘
18.Microsoft

9.Samsung

10.Ford 20.1BM

Izvor: prilagodeno prema http://www.brandingmagazine.com/ (pristupljeno 01.06.2013.)

2013 BrandZ Top 100, rejting najvrednijih globalnih brendova, napravljen
istrazivanjem firme MillwardBrown, pronasao je luksuzne brendove koji balansiraju svoj
ekskluzivitet sa privlatenjem novih klijenata upotrebom drustvenih medija. Top 10
luksuznih najmo¢nijih globalnih brendova na ovoj listi su: Louis Vuitton, Hermes, Gucci,
Prada, Rolex, Chanel, Cartier, Burberry, Fendi i Coach.'"’

Brzina promene i rast drustvene mreze, kao i njena transformacija imaju a imace i
dalje revolucionarni uticaj na marketing.“Kompanije koje ne angaZzuju svoje kupce putem
drustvenih mreZa izgubice bitku,“ re¢i su Mike-a Gatti-a, generalnog direktora RAMA.**®

Ljudi pri¢aju o brendovima svaki dan (na druStvenim mrezama), te kompanije
moraju da ih sluaju i da se ukljuée u tu konverzaciju.*°

Prema istrazivanju Adblock Plus objavljenom 13. februara 2013. godne, viSe od
90% ispitanika ne veruje onlajn reklamama, dok je svega 2,8% odgovorilo pozitivno.**

18 http://www.brandingmagazine.com/ (pristupljeno 01.06.2013.)

Y7 http://www.luxlife.rs/business/top-10-luksuznih-brendova-2013 (pristupljeno 18.08.2013.)

18 http://www.nrf.com/modules.php?name=News&op=viewlive&sp_id=981 (pristupljeno 17.06.2013.)
RAMA-The Retail Advertising & Marketing Association

Avgusta 2010. godine uradeno je istrazivanje o aktivno$¢u Zena sa malom decom na drustvenim mrezama,i
rezultati su bili slede¢i: 48.2% redovno koristi Facebook,redovno ¢itaju blogove i ¢ak 8 od 10 njih izjavilo
je da kupni imaju najveci uticaj u procesu kupovine

19 Brennan B.,Schafer L. (2010), Branded! : how retailers engage consumers with social media and
mobility, John Wiley & Sons, New Jersey,str.14.

150 http://www.thedrum.com/news/2013/02/19/over-90-don-t-trust-online-ads (pristupljeno 13.06.2013.)
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Da je internet potpuno osvojio svet, pokazuje i podatak da sve velike svetske
kompanije poslednjih godina belezZe viSe uspeha u oglasavanju putem socijalnih mreza i
on-line reklama, Sto implicira da televizijski blokovi reklama, stranice u Stampanim
medijima i agresivni bilbordi polako postaju deo pro$losti.**

7. Merenje vrednosti brenda

U svetu se primenjuju razni metodi 1 modeli za izraCunavanje vrednosti brenda 1/
ili izbor najboljih brendova. Prema Veljkovicu, vrednost brenda moze se izraCunati i
: :152,
iskazati—*:
- istrazivanjem stavova i ponaSanja potrosaca na trzZistu, i
- finansijskom analizom (rezultata) poslovanja, konkretnog brenda, odnosno analizom
finansijsko-trzisSnih pokazatelja poslovanja.

Navedeni nacini izraCunavanja vrednosti brenda ne mogu se posmatrati kao
medusobno suprotstavljeni,ve¢ kao uzro¢no-posledicni, jer:
-prvi tip definisan je poSavsi od potroSaca i njegovih stavova i ponaSanja na trziStu, u
odnosu na odredeni brend,
- dok je drugi tip baziran na posmatranju ishoda, odnosno konkretnih rezultata koji je
neki brend ostvario,
- Cesto se modeli o stavovima potroSaca inkorporiraju u modele za finansijsko
izraCunavanje vrednosti brenda, jer kao nematerijalna imovina, vrednost brenda se
odreduje i1 na bazi predvidanja i jacine trziSne pozicije, te je shodno tome neophodno u

model ubaciti i ovaj element analize™.

Branko Rakita i Ivan Mitrovi¢ u svojoj knjizi Brend menadZment, navode 4
kategorije pristupa vrednovanju brenda: trosSkovni, trziSni, prihodni (prinosni) i
formularni.™*

Yeshin T."° (1998), navodi nekoliko vaznih komponenti vrednosti brenda:
opazeni kvalitet, asocijacije vezane za brend, zadovoljstvo potrosaca, lojalnost
potrosaca, verovatnoca ponovne kupovine,spremnost da se brend preporuci drugima,
mogucnost premijumskih cena u odnosu na druge proizvode u istoj kategoriji.

Utvrdivanje vrednosti brenda istrazivanjem stavova i ponaSanja potroSac¢a
na trzistu

11 http://www.iserbia.rs/novosti/najveci-svetski-brendovi-39/
152 Veljkovi¢ S.,Brend menadZment u savremenim trzi$nim uslovima, Centar za izdavatku delatnost
I155I3<onomskog fakulteta u Beogradu,2010,strana 330.

Ibid
S4Opsirnije videti: Rakita B.,Mitrovi¢ I.,Brend menadzment,Savremena administracija,Beograd,2007,strana
229-241.
155 Yeshin T. (1998),cit.rad,p.43.
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Od potrosaca u velikoj meri zavisi sudbina brenda. TrziSna vrednost brenda
odreduje se merenjem nekih od parametara koji definiSu odnos izmedu potroSaca i
brenda. Ukratko ¢e biti izlozeni neki od modela koji mere vrednosti brenda sa aspekta
pozicije koje zauzimaju na trziStu i u svesti potrosaca.

7.1. Aackerov model izra¢unavanja trziSne vrednosti brenda

Ovaj model razvio je David A. Aaker i predstavlja jedan od najpoznatijih modela
za izraCunavanje vrednosti brenda. U literaturi se srece i pod nazivom Brand Equity Ten
model.

U fokusu posmatranja su sledece karakteristike brenda™®:

& Lojalnost,

& Percipirani kvalitet ili mere liderstva,

& Asocijacije u pogledu brenda i njegove diferencijacije od konkurentskih,
& Svesnosti brenda,

& Merenje ponaSanja potrosaca na trzZistu.

Lojalnost se prati i istrazuje kroz spremnost potroSaca da plati premijum cenu za
proizvod, kao i zadovoljstvo potrosaca prethodnim kupovinama. U okviru percipiranog
kvaliteta mere se stavovi o kvalitetu brenda u odnosu na konkurentske, kao i liderstvo i
popularnost samog brenda. Asocijacije u pogledu brenda i njegove diferencijacije od
konkurentskih u svesti potrosaca, jako su bitne, jer ako je uspeo u ovome, brend ima
Sanse da se dugoro¢no izdvoji. U tom smislu istrazuju se razlozi za kupovinu konkretnog
brenda, kao i karakter brenda (brand personality). Svesnost brenda meri upoznatost
potrosaca sa brendom 1 karakteristikama njegovih proizvoda. Na kraju se meri i trziSno
ponasanje kroz nekoliko parametara: trzisno ucesce, trzis$na cena proizvoda u odnosu na
konkurentske, kao i distribuciona pokrivenost.

Rezultati prvog istraZzivanja Best Buy Award u Srbiji, koje je sprovela Svajcarska
organizacija ICERTIAS, na osnovu iskustva i zadovoljstva gradana odnosom cene i
kvaliteta proizvoda i usluga na trzistu, pokazuju da su proizvodi i kompanije kao $to su
Bambi, Nivea ili Opel za Srbe najbolji primer i tipi¢ni simboli najboljeg odnosa cene i
kvaliteta.

Prva mesta u okviru kategorija koje su istraZzivane u Srbiji zauzeli su Nokia (Mobilni
telefoni), Opel (Porodi¢ni automobili), Asus (Prenosivi racunari), Bambi (Keksovi),
Takovo (Slatki namazi), Orbit (Zvakaée gume), C (Instant supa), Knjaz Milo (Mineralna
voda), Nectar (Voc¢ni sok), JAT — Air Serbia (Aviokompanija), Nivea (Krema za lice),

156 prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Brend menad?ment u savremenim trzisnim uslovima, Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,2010,strana 335-336, Rakita B.,Mitrovi¢ 1.,Brend
menadZment,Savremena administracija,Beograd,2007,strana 240.
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Milka (Cokolada), Adidas (Sportska obu¢a).*>" Kompanija Tehnomanija je izabrana za
ekskluzivnog nosioca nagrade “BREND LIDER 2012 u oblasti elektronske trgovine u
region JIE” 8. Brend Konferencije. ™

7.2. Utvrdivanje finansijske vrednosti brenda

U svetu se koristi veliki broj metodologija za utvrdivanje finansijske vrednosti
brenda. Ovde e biti analizirano nekoliko njih.
Modeli finansijskog vrednovanja brenda mogu se svrstati u nekoliko
kategorija'*®:
- na troskovima (prilagodeni istorijski troskovi i troSkovi zamene),
- na diskontovanju buducih tokova,
- na uporedivanju sa preduzeéima bez brenda (premijske cene, grani¢na
korisnost, razlika u prihodima od prodaje i sl.),
- narezidualnom prihodu i
- na realnim opcijama (napustanje brenda, prodaja, licenciranje, Sirenje i
razvoj brenda...) i na kombinovanju vise napred navedenih tehnika.

Medunarodni racunovodstveni standard 38 Nematerijalna ulaganja (IAS 38 Intangible
Assets)

Ako racunovodstvo kao nauka ima svojih granica onda je racunovodstveni tretman i
izveStavanje o nematerijalnim ulaganjima na toj granici. Koncept Nova ekonomija
odnosi se na nove tehnologije, nove nacine komunikacije (Internet), nove trendove,
medije. U centru nove ekonomije leZi znanje. Karakteristike nove ekonomije su brzina,
uspostavljanje veza i porast nematerijalnih sredstava u strukturi aktive ve¢ine kompanija.

Medunarodni racunovodstveni standard 38 Nematerijalna ulaganja, odobren je od
strane Odbora za Medunarodne ra¢unovodstvene standarde (IASB) u martu 2003. godine.
Ovaj standard ima za cilj da propiSe racunovodstveni tretman nematerijalne imovine
kojom se nisu bavili ostali raCunovodstveni standardi. Medunarodni racunovodstveni
standard 38 Nematerijalna imovina predstavljen je u prilogu na kraju rada.

7.2.1. Procena prema Interbrendu

7 http://www.instore.rs/newsarticle/newsarticle/Istrazivanje-Koji-su-omiljeni-brendovi-u-Srbiji
(pristupljeno 23.11.2013.)

158 http://www.tehnomanija.rs/index.php?mod=news&op=show_article&news_id=429 (pristupljeno
23.11.2013.)

19 Veljkovi¢ S. (2010),cit.rad,strana 339.
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Interbrend je osnovan 1974. godine kada je svet brendu i logou davao isto
znacenje. Sada je to jedna od najvecih konsultantskih kuc¢a na svetu. Intrebrend metoda je
raSirena i priznata u svetu jer je standardizovana. Lansirana je 1984. godine. Temelji se
na informacijama kao $to su'®®: udeo na trZistu, prodaja i profit, subjektivna procena na
osnovu ostvarene dobiti poslednjih godina.

Da bi brendovi bili uzeti u razmatranje, moraju da ispunjavaju dva osnovna kriterijuma:
- da je brend svetski, odnosno da ima vrednost preko 1 milijarde US$, da
ostvaruje znacajan prihod van svoje zemlje ( minimum oko 1/3), kao i
- da postoje publikovani - dostupni finansijski i marketinki podaci®®".

Ukupna vrednost dobija se pomocu multiplikatora koji bi trebali biti procena
godina trajanja pojedinih elemenata koji odreduju buducu zaradu. Sto je marka jaca,
multiplikator je veci 1 sigurnost zarade je veca i obrnuto.

U obzir se uzimaju sledeci elementi'®*:

e Vodstvo na trzistu i1 kategoriji

Stabilnost

TrZziste oznaCuje podrucja koja su vise ili manje izloZzena turbulentnim
promenama

Internacionalizacija je stupanj u kojem brend dobija jacu snagu

Trend oznacava veli¢inu popularnosti,opstanka i prodornosti

Potpora znaci ulaganje u brend,odrzavanje i unapredenje kvaliteta i inovativnosti
Zastita brenda se tretira kao otpor prema konkurentima ili pravna zaStita
(trademark).

Interbrend svake godine objavljuje procenu najvrednijih brendova.

Tabela 8. Najbolji brendovi u 2013.godini prema proceni Interbrenda

Rang | Rang Kompanija Vrednost
2013 2012.

2. Apple +28% $98,316 $m

-- 134% 893291 9m

Coca-Cola +2% $79,213 $m

-——

Microsoft +3% $59,546$m

___

McDonald’ s +5% $41,992$m
8. 9. Samsung +20 % $39,610$m

160 pavlek Z. (2008).cit.rad,strana 379.

181 Veljkovié S.(2010),cit.rad,strana 339.

192 http://www.interbrand.com/ Interbrend ima sledece standarde,odnosno maksimalan broj bodova za
pojedine elemente:1.vodstvo na trziStu-25, 2.stabilnost-15, 3.trziste-10, 4.internacionalnost-25, 5.trend-10,
6.potpora-10, 7.zastita-5. Za svaki od ovih Kriterijuma postoje i potkriterijumi .
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9. 8 Intel 5% $37.257m |
10. 10. Toyota +17% $35,346%m
Izvor: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/top-100-list-
view.aspx

7.2.2. Brand Finance model

Brand Finance Plc je vodete nezavisno konsultanstsko drustvo u svetu.
Osnovano je 1996. godine sa sediStem u Londonu i bavi se procenom vrednosti marke.
Za razliku od drugih kompanija, ovde se polazi od tzv. ,Royalty Relief“**® metoda
utvrdivanja vrednosti.

Kljucni elementi odredivanja vrednosti brenda po ovom pristupu su
Predvidanje prihoda po segmentima,

Predvidanje profita po segmentima,

Dugoroc¢na stopa rasta trzista,

Analiza elemenata vrednosti brenda,

Analiza jaCine brenda,

Analiza doprinosa brenda ukupnim prihodima kompanije,i

Analiza rizika povezanih sa konkretnim brendom.

164.

Tabela 9. Najbolji brendovi u 2013. godini prema proceni Brand Finance

Rang Vrednost (USD $mil.) Rejting
2013. 2012. Kompanija 2013 2012 2013 2012

N S ST P T DYV YV

Samsung 58,771 38,197 AAA  AAA-
Group

K T Y P YV P

Microsoft 45535 45812 AAA- AAA+

---

37,721 39,135 AA+ @ AA+

163 “Royalty Relief* metoda sastoji se od slede¢ih faza: 1.Procena buduéih prihoda

Procena buducih prihoda izradunava se za period od pet godina na osnovu istorijskih trendova, procene
rasta trzista ,konkurentske snage, analiti¢ke procene i buduceg rasta kompanije.

2.Procena snage brenda-Procena snage brenda vrsi se na osnovu brandbeta index-a.

3.lzgradnja Royalty Rate-Uzima u obzir licencu koja bi se platila za brend da je u posedu drugih.
4.0drediti diskontnu ratu-5.Analiza trZita i rizika. lzvor: http://brandirectory.com/methodology
(pristupljeno 13.05.2013.)

14 Veljkovié S. (2010),cit.rad.strana 342.
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7. 7. GE 37,161 | 33214 | AA | AA+
10.  Amazon.com 35783 28665 AAA- AA+

mm

Reel 30,729 27,616 AA+ AA165
lzvor: http://www.brandfinance.com/

U sklopu izracunavanja finansijske vrednosti brenda i utvrdivanja diskontne
stope, racuna se i ,,Brand Strength Index“, koji pokazuje jacinu odredenog brenda.
Najvisa vrednost je AAA+. Ovaj rejting imaju kompanije poput: Apple, Google, Coca-
Cola, Microsoft, Nike....

Ostali modeli izracunavanja finansijske vrednosti brenda, pored ve¢ pomenutih,
su:
- BrandZ model finansijske vrednosti brenda,
- AVB (Advanced Brand Valuation).

7.3. Metodoloska ogranicenja vrednosti brenda

Nema jedinstvene i najbolje metodologije. JoS uvek ne postoji jedinstvena i
opsteprihvacena metodologija izraunavanja vrednosti brendova. Razliciti autori koriste
razli¢ite elemente kao parametre ove vrednosti. OgraniGenja proizilaze iz*®:

< nematerijalne prirode brendova;

& razlicitih uglova posmatranja brenda;

& medunarodne afirmacije i perspektive brenda; i
& vremenske dimenzije vrednovanja.

Brendovi imaju svoju fizicku (materijalnu) i perceptivhu (nematerijalnu)
komponentu. Nematerijalna komponenta je kvalitativnog karaktera i sacinjena je od
preferencija, percepcija i atributa. Ona se nalazi u glavama potroSaca. Ako uzmemo u
obzir ¢injenicu da se potrosac¢ pri kupovini proizvoda viSe vodi emocijama, nego Sto
razmislja racionalno, proizilazi zakljucak da vrednovanje brenda nosi sa sobom veliki
rizik. U zavisnosti od ugla posmatranja brenda (iz ugla potrosaca ili kompanije) zavisice i
izbor metodologije i rezultati vrednovanja. Svaki uspeSan brend bi morao da ima i svoju
medunarodnu perspektivu. Pri tome, ne postoji definicija globalnog brenda. Veoma je
vazno da li se vrednost nekog brenda meri sa kratkoro¢nog ili dugoro¢nog aspekta. lako
princip trziSne kapitalizacije pociva na diskontovanju vrednosti ocekivanih buducih

165 Rejting je sli¢an kreditnom rejtingu. Brend rejting definiceije:

AAA --najkvalitetnije (Extremely strong),AA -- visok kvalitet(Very strong),A -- visoka srednja kategorija(
Strong), BBB-B --prosecan,srednji kvalitet (Average), CCC-C -- kvalitet lo5(Weak),DDD-D -- ne izvrSava
obaveze ( Failing). Izvor: Jeremi¢ LJ.,Ivani§ M.,Osnovi finansija,Univerzitet
Singidunum,Beograd,2009,strana 163.

166 Rakita B.,Mitrovié I. (2007),cit.rad,str.216-217.
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performansi (novéanih tokova) i njihovom svodenju na sadasnju vrednost, ne moze se
zapostaviti kratkoro¢ni ugao posmatranja.

8. Uticaj interneta na promociju i prodaju brendova

Marketing se dosta promenio za Sest decenija svoga ,postojanja”. Klasic¢an
pristup marketingu polazio je od dobro poznate premise ,,jednog ka mnogima”, gde je
susStina marketinskih aktivnosti bila usmerena ka pla¢enom reklamiranju (advertajzingu)
koje je trebalo da obuhvati Sto Sire slojeve potrosaca, te je i odnos u komunikaciji bio
uglavnom jednosmeran, i to od preduzeca ka potrosacu.

Savremeni marketing se zasniva na tradicionalnim principima marketinga, ali se
fokusira i na nove elemente. Mada joS nije razvrstan u posebnu fazu u evoluciji
marketinga, holisticki marketing oznacava pristup ovoj naucnoj disciplini koji ¢e
obeleziti njen razvoj u buduc¢nosti. Autori ovog novog pristupa vole da istaknu da se radi
o marketingu koji je pokretan vrednostima, odnosno o tzv. Marketing 3.0°".

Prema Kotleru i Keleru, "holisticki marketing je koncept zasnovan na razvoju,
dizajnu i implementaciji marketing programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaju
njihovu Sirinu i meduzavisnost" . 1% To prakti¢no znaci, da holisticki marketing polazi od
toga da je sve vazno za marketing i da je zato potrebno primenjivati Siri, integrisani
pristup u poslovanju preduzeca.

Holisticki marketing &ine &etiri komponente®’:
marketing, interni marketing i marketing performansi.

marketing odnosa, integrisani

8.1. Novi izazovi marketinga u 21. veku

Dolaskom novog doba i sve veceg razvoja informacione tehnologije i stavljanja
informacije u centar paznje, neophodno je unapredivati i uskladiti marketing sa
novonastalim promenama. Marketing se suo¢ava sa brojnim izazovima, pre svega pod
uticajem Interneta, koji drastiéno menja tradicionalni nacin poslovanja. U nove izazove

187 Videti opsirnije: Kotler Ph., Karatajaya H. And Setiawan 1., Marketing 3.0-From Products to Customers
to the Human Spirit, John Wiley&Sons, Inc., Hoboken, N.J. 2010.

168 7ivkovié R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.4.

199 Detaljnije pogledati: Zivkovi¢ R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.4-
7.
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spadaju jo$ i drustveno odgovorno poslovanje i konzumerizam. Marketing je tu da bi
ispunio potrebe, zelje 1 zahteve potrosaca 1 trziSta. Da¢emo kratak osvrt na nove izazove
sa kojima se suocava marketng danasnjice.

Marketing i Internet

Razvoj poslovne upotrebe Interneta rasplamsava se Sirom planete. Granice
tehnoloskih ograni¢enja se uveliko pomeraju svakog dana. Organizacije Sirom sveta
prinudene su da svakodnevno sti¢u nova znanja kako bi svoj posao obavljale kvalitetno i
uspesno. Pored mnogih drugih znanja iz raznih oblasti potrebna su im i tehni¢ka znanja iz
oblasti novih informacionih tehnologija.

Slika 10. Snage koje oblikuju doba Interneta

O
Digitalizacija i
povezanost

Prilagodavanje Digitalno Razvoj Interneta
potrosacima doba

L me—
Nove vrste
posrednika

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G., Principi marketinga, Mate doo, Zagreb, 2008,
str.128 , preuzeto od: Zivkovié R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.13.

Najvazniji trenutak u razvoju Interneta bio je u 1983.godini, kad je tadaSnja mreza
preSla sa NCP-a (Network Control Protocol) na TCP/IP (Transmission Control Protocol /
Internet Protocol), Sto je znacilo prelazak na tehnologiju kakva se i danas koristi.

Sa druge strane prvo objavljivanje WWW (World Wide Web) se desilo
u Cernu 1989. godine. Web je u osnovi razvijen kako bio omogucio lako deljenje
informacija izmedu naucnika koji rade na razli¢itim Univerzitetima i institutima Sirom
sveta. Prvi web severi su bili smeSteni u evropskim laboratorijama, pri ¢emu je samo
nekoliko korisnika imalo pristup Next platformi na kojoj se bazirao prvi web browser, pri
¢emu je postojala i druga verzija koja je bila laka za instaliranje i prilagodena korisniku.

Slobodna javna upotreba Interneta pocela je devedesetih godina, pri ¢emu je
krajem 1994. Web imao 10000 servera, od kojih su 2000 bili komercijalni kao i 10
miliona korisnika.'™

70 Internet u tadasnjoj Jugoslaviji (Srbiji) pojavio se u februaru 1996. godine kada je nacionalna
akademska mreZa preko provajdera BeoTelNet-a spojena na Internet. Svi internet servisi postaju dostupni
korisnicima u Jugoslaviji, ali su ipak bili ograni¢eni na akademski krug. Iste godine poc¢inju s radom prvi
domaci komercijalni provajderi ¢ime se dostupnost interneta prosiruje i na neakademski deo Srbije odnosno
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Od nastanka interneta, svakodnevno je rastao broj korisnika, ali i oblasti primene
ove globalne svetske mreze. Broj internet hostova porastao je sa 100.000 u 1988. godini
na 36 miliona u 1999. godini. Broj priklju¢enih korisnika interneta u svetu je sa 150
miliona 1998. godine poveéan u 1999. godini na 215 miliona.*”* Od prvog dana internet
sluzi za razmenu poruka izmedu korisnika. Sam nacin slanja poruka se vremenom
promenio, a Internet se Koristi i za komunikaciju, informisanje, edukaciju, zabavu,
trgovinu itd.

Tabela 10. Domacinstva koja poseduju racunar, Internet prikljucak i broadband""™
Internet konekciju, po regionima

Republika Srbija | Centralna Srbija | Grad Beograd | Vojvodina
2006 18,5 15,6 22,7 19,8
2007 26,3 16,5 39,1 29,2
2008 33,2 27,2 45,5 34,0
2009 36,7 30,5 48,6 37,9
2010 39,0 31,7 51,3 41,8
2011 41,2 36,3 51,6 42,0
2012 47,5 40,6 60,5 49,3

Izvor: Republicki zavod za Statistiku Srbije

Godine 2006, 2007. 1 2008. Republicki zavod za statistiku Srbije sproveo je dva
istrazivanja o upotrebi inforamciono - komunikacionih tehnologija. Prvo se odnosilo na
domacinstva i1 pojedince, a drugim su bila obuhvacena preduzeca. Oba ova istrazivanja
bila su sprovedena i u 2009. godini. Istrazivanja su sprovodenja po metodologiji
Eurostata, na teritoriji Republike Srbije ( nisu prikazani podaci za AP Kosovo i
Metohija).'"

Nove tehnologije su navele hiljade preduzetnika da osnuju Internet preduzeca,
takozvane dotkomove (dotcoms) i neverovatan uspeh prvih preduzeca koja su poslovala
isklju¢ivo putem Interneta, kao Sto su AOL, Amazon.com, Yahoo, eBay i mnogih drugih,
iznenadio je mnoge etablirane proizvodace 1 trgovce. Posebnu paznju posveticemo
elektronskoj trgovini kao novoj vrsti posrednika.

Internet poslovanje pruza mnoge koristi i kupcima i prodavcima. Za kupce,
Internet trgovina ¢ini kupovinu prakticnom 1 privatnom, omogucava vecéi pristup
proizvodima (vec¢i izbor) kao i to da ¢ini dostupnim ceo niz informacija o kupovini. Za

postaje dostupan svim korisnicima. http://www.sajtmaster.rs/istorija-i-razvoj-interneta/ (pristupljeno
30.11.2013.)
Prilagodeno prema: http://www.sajtmaster.rs/istorija-i-razvoj-interneta/ (pristupljeno 30.11.2013.)

7 http://www.pretraga.rs/ (pristupljeno 05.12.2013.)

172 Broadband (3irokopojasnu)

13 Uvidevsi znacaj informaciono - komunikacionih tehnologija Republicki zavod za statistiku Srbije
sproveo je 2004. godine pilot istrazivanje o koris¢enju ovih tehnologija u organizacijama koje se bave
bankarstvom i osiguranjem. Primarni cilj tog poduhvata bio je testiranje metodologije i instrumenata i
pripremanje za uvodenje sli¢nih, redovnih istrazivanja koja se odnose na domacdinstva i privredu.
Rezultate istrazivanja pogledati na : http://webrzs.stat.gov.rs/ (pristupljeno 06.11.2013.)
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prodavce je Internet trgovina mocan alat za razvijanje odnosa sa potrosacima. Postoji
razlika izmedu prilagodavanja potrosa¢ima (customisation) i prilagodavanja Zeljama
potrosac¢a (customerisation). Prilagodavanje potrosa¢ima ukljuuje preuzimanje
inicijative preduzeca da se prilagodi trzistu (npr. Del komjuter omogucéava kupcima da
sami odrede Sta tacno zele u svojim racunarima). Takode povecava brzinu i ucinak
prodavca, a osim toga nudi vecu fleksibilnost i pristup trziStima.

Koncept drustveno odgovornog marketinga

Kao neka od znacajnih nacela druStveno odgovornog marketinga, mogu se
navesti: eticko poslovanje, postovanje ljudskih i radnih prava pojedinca i grupa na
trZistu, poStovanje ekoloskih principa u razvoju novih proizvoda, borba protiv korupcije
u trzisnom poslovanju i postovanje etickih principa u kreiranju komunikacije sa trzisnim
grupama. Praksa druStvene odgovornosti zapocela je u kontekstu upravljanja rizicima u
velikim multinacionalnim kompanijama i znac¢ajno se razvila u poslednjoj deceniji. Neke
od kljuénih prednosti usvajanja koncepta drustveno odgovornog marketinga su
sledece'™:

+« lzgradnja uspesne robne marke (brenda) — povezivanje robne marke sa
drustveno odgovornim ponaSanjem, pozitivno utice na prodaju i
privrZzenost i odanost kupaca;

% Povecanje stepena zadovoljstva zaposlenih u sluzbi marketinga —
angazovanje zaposlenih na drustveno korisnim projektima, u skladu sa
etickim pravilima, jedan je od nacina privlacenja i zadrzavanja kvalitetnog
osoblja;

% Povecanje inicijative i inovacija — razvoj novih ideja, perspektiva i

iskustva, ukazivanje na potrebe za novim proizvodima, moguénost
prilagodavanja tehnoloskim i drustvenim promenama i sl.

Konzumerizam

Poverenje potrosaca jedan je od glavnih preduslova za uspeh elektronske
trgovine. Ova vrsta trgovine je relativno nova i potrosa¢i nemaju poverenja u nju kao u
»Stvarnu® trgovinu. Zastita potrosaca vazan je pravni metod za razvijanje poverenja u
elektronsku trgovinu. Unapredenje oblasti zaStite potroSaca je vaZzan segment razvoja
modernih trzista i predstavlja veoma vaznu i dinami¢nu oblast u okviru modernih drzava,
¢iji se razvoj zasniva na trziSnim principima i idejama socijalne odgovornosti i
praviénosti.

Novu Kkarakteristiku elektronske poSte predstavlja internacionalizacija zaStite
potrosaca, koja ne spada u bitno pitanje kod tradicionalne trgovine. U proslosti,

7 http://www.zika.biz (pristupljeno 01.12.2013.)
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potro$acima je bila retko potrebna medunarodna zastita. Kupovali su lokalno i bila im je
potrebna lokalna zastita. Sa elektronskom postom, sve veci broj transakcija se odvija
preko medunarodnih granica.

Prava potrosada su deo sistema uzajamnih duZnosti 1 ovlas¢enja svih
ucesnika na trziStu, i zato predstavljaju i interes drugih uc¢esnika, pre svega proizvodno -
trgovinskih kompanija. Nisu retki slucajevi laznog prikazivanja prednosti ili pogodnosti
za potroSace, koji pocivaju na zloupotrebi neznanja potrosaca. NeposStovanje zahteva
obaveznog kvaliteta, razli¢ite obmane, manipulisanje sve$¢u nedovoljno obrazovanih i
neinformisanih potrosaca ili zloupotreba polozaja pojedinih potroSackih grupa pretvaraju
se u direktno nanoSenje Stete svim ucesnicima na trzistu. Bez uredivanja i unapredivanja
prava If%troéaéa nema konkurencije ¢ime se ugrozavaju i deformiSu osnovne funkcije
trzista.

U osnovna prava potroSaca spadam:

1) pravo na sigurnost (bezbednost) u rukovanju proizvodom;
2) pravo na informisanost;

3) pravo na izbor proizvoda, i

4) pravo na odgovor (da se cuje glas potrosaca).

Medunarodna organizacija saveza potrosaca (Consumers International)'”’

cetiri nova prava:

tome je dodala

5) pravo na zdravu Zivotnu sredinu;

6) pravo na zadovoljenje osnovnih potreba;
7) pravo na obrazovanje, i

8) pravo na obestecenje.

Sudska nadleznost je znacajno pitanje vezano za zaStitu potroSaca. Ona ukljucuje
dva glavna pristupa. Prvi favorizuje prodavca i drzi se pristupa koji propisuje prodavac/
zemlja porekla. Po ovom scenariju, kompanije koje se bave elektronskom trgovinom

175 Nikoli¢ Z. (2009), Sistem zastite potrosaca, Business Start - up centre, Kragujevac str. 5.

Generalna skupstina Ujedinjenih nacija donela je, Rezolucijom broj 39/248 iz 1985. godine, smernice 0
zastiti potrosaca kojima je podstakla zemlje ¢lanice da zakonski urede ovo podrucje. Od tada tece process
stalnog Sirenja i produbljivanja ovih principa, pa je u EU nastalo bogato zakonodavstvo u zastiti potroSaca.
U SAD donet je 1971. godine Zakon o zastiti potrosaca na osnovu koga je uspostavljena posebna savezna
komisija za sigurnost robe. Ibid, str. 9.

78Vige o pravima potrosaca pogledati: Zivkovié R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 31-34.

" Consumers International odnosno Medunarodno udruzenje potroada je federacija koju ¢ini preko 260
organizacija potroSaca iz viSe od 100 zemalja. Ona propagira pravednije drustvo braneci prava svih
potro$aca, ukljucujuéi i siromasne i one na marginama drustva, podrzavajuci sam pokret i jacajuci brojem
¢lanova u organizacijama; kampanje su na medunarodnom nivou i vode politiku koja postuje potrosaca.
Izvor: Zivkovié¢ R. (2013), Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
251.
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imaju prednost u tome Sto se oslanjaju na predvidljiv i poznat pravni ambijent. Drugi
pristup, koji favorizuje kupca, vezan je za zemlju odredista.*’

Zahvaljujuéi zajednickoj akciji ¢lanica EU 1 Evropske komisije poslovanje 116
veb-sajtova koji prodaju digitalne sadrzaje — igrice, knjige, video materijale i muziku,
uskladeno je sa zakonima EU o zaStiti potroSaca. To je ucinjeno nakon tzv. svipa
(sweep), analitickog pregleda veb-sajtova Sirom EU kako bi se otkrili prekrSioci i zatim
osigurala primena zakona o zastiti potroéaéa.179

Medu otkrivenim problemima izdvajaju se oni koji se ti¢u ugovora ¢iji uslovi nisu
fer jer iskljuuju pravo potroSaca da preduzmu zakonske mere ili negiraju pravo
potrosaca na kompenzaciju kada proizvod ne radi. Problem su i nejasne informacije o
pravu na povlacenje, odnosno zbog specificne prirode digitalnog preuzimanja, od
trgovaca se zahteva da potrosaca pre kupovine obaveste da neée biti u stanju da otkaze
preuzimanje kada ono ve¢ poc¢ne. Taj problem utvrden je kod 42% analiziranih sajtova.
Uocen je i1 nedostatk obaveznih informacija o trgovcu, posebno kada je re¢ o “imejl”
adresi, pa potrosaci nisu u prilici da kontaktiraju prodavca digitalnog materijala.
Istrazivanje je pokazalo i da se Cesto za igrice koje se reklamiraju kao besplatne kasnije
trazi neko placanje, tzv. kupovina u igri, a da im to nije predocneo unapred.

Konzumerizam ili pokret organizovanih potroSa¢a nastao je i postoji zbog
nesavrSenosti trziSnog sistema. Konzumerizam je dinamican i akciono orjentisan pokret
potrosaca. Pored ekonomske, sadrzi socioloSku, pravnu i politicku dimenziju u pritisku na
preduzeca i druge trziSne aktere da se prema potroSa¢ima ponaSaju u skladu sa
poslovnom etikom 1 drustvenom odgovornoS¢éu. ProizaSao je iz nezadovoljstva
postoje¢im stanjem stvari i teznjom da se ponuda proizvoda i usluga dovede u sklad sa
osnovnim zahtevima i potrebama potroéaéa.180

Slika 11. Organizacije ukljucene u konzumerizam

178 Kurbalija J. (2011), Uvod u upravljanje internetom, Albatros Plus, Beograd, str. 113.

179 http://www.personalmag.rs/internet/e-servisi-2/eu-e-trgovinu-prilagodava-zastiti-potrosaca/
(pristupljeno 12.11.2013.) “Svip” digitalnih sadrZaja obuhvatio je 26 ¢lanica EU, Norvesku i Island. Bio je
to Sesti “svip” od 2007. godine.

Komisija je najavila da ¢e pitanje “kupovine u igrici” biti dodatno preispitano kako bi se obezbedila
informisanost potrosaca i izbegli neproprcionalni i neocekivani troskovi

180 Zivkovi¢ R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 29.
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Izvor: Assael H., Consumer Behavior and Marketing Action, SOUTH—WESTERN
Publishing College, Cincinnati, Ohio, 1998., pp 38.,preuzeto od Zivkovi¢ R. (2011),

Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 29.

Evropska organizacija za zastitu potrosata BEUC priredila je dokument BEUC
Position Paper kao komentar na strategiju zastite potrosaca koju je predlozila Evropska
komisija, a poznatija je kao “European consumer policy” i tretira period od 2003-2013.

Lo 181
godine.

Medu novijim strateSkim dokumentima EU u kojima su predstavljene moguénosti
1 prepreke sa kojima se potroSaci suocavaju u elektronskoj trgovini, nalaze se sledeci
dokumenti*®:

! Ibid, str. 30-31.
U Republici Srbiji formirana je Nacionalna organizacija potrosaca Srbije (NOPS- http://www.nops.org.rs/)
kao kiSobran organizacija potrosaca i okuplja vise od 25 ¢lanica. Konstituisana je 27. maja 2005. godine.

Asocijacija potrosaca Srbije (APOS) je osnovana 2003. godine. Njena delatnost je informisanje,
savetovanje potrosaca, kao i zastupanje prava i interesa potrosaca, nezavisno od drzavnih organa, a u
skladu sa evropskim standardima (http://www.apos.org.rs).

UopSteno, “European consumer policy” kao centralne teme tretira: 1)uvid u kupovne navike potrosaca; 2)
primenu prava potro$aca u nacionalnim i medunarodnim pravima; 3) razvoj istrazivackih kapaciteta za
istrazivanja koja tretiraju potrosace; 4) standardan mehanizam izveStavanja na trzistu evropske unije; 5)
novi podsticaji kako bi se unapredila integracija potrosackih politika u druge politike, ukljucujuci i
uspostavljanje jasnih kriterijuma; 6) poboljSanje potrosackih upliva u specificne sektore kao §to su
transport, finansijske usluge, energija, spoljna trgovina i sli¢no; 7) veliko angaZovanje da se poboljsa i
uopsti mehanizam obesStecenja potrosaca; 8) ojacavanje, a ne samo umnozavanje nezavisnih organizacija
za zastitu potroSaca pogotovo u novim drzavama ¢lanicama, ali ne iskljuc¢ivo i samo u njima; 9) servis
opsteg interesa koji ukljucuje istrazivanja i pracenje uticaja liberalizacije pracen korektivnim akcijama
tamo gde su neophodne; 10) servis prava potro§ac¢a mora biti ojac¢an kroz ceo sektor usluga, ukljucujuci i
ugovorna prava, obestecenje i pitanja bezbednosti i odgovornosti i 11) ishrana, ili uopsteno kampanja koja
promovise “zdravije” izbore ili promoviSe okruzenje koje pospeSuje i ohrabruje "zdravije” izbore.

Nezavisna globalana kampanja glasa za potrosace (The global voice for consumers) ima vise od 240 ¢lanica
u viSe od 120 zemalja. Za viSe informacija pogledati sajt : http://www.consumersinternational.org/

182 Strategija zastite potrosac¢a u Republici Srhiji za period 2013-2018.godine, str.11-12. dostupno na :
http://www.zastitapotrosaca.gov.rs/
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v Nota - Plan ka digitalnom jedinstvenom trZistu. Utvrdivanje prioritetnih
zakonskih mera u vezi sa mogucnostima i preprekama u elektronskoj trgovini,
Generalni direktorat za unutrasnju politiku, Odeljenje za izradu politika (eng.
Note Roadmap to Digital Single Market, Prioritising Necessary Legislative
Responses to Opportunities and Barrieres to E - commerece, Directorate General
fot Internal Policies, Policy Department, IP/A/IMCO/INT/2012-13, avgust 2012,
52. strana);

v Saopstenje Evropske Komisije - Koherentan okvir za stvaranje poverenja u
digitalno jedinstveno trziSte za elektronsku trgovinu i pruZanje usluga putem
interneta (eng. European Commission Communication, A coherent framework for
building trust in the digital single market for e-commerce and online services,
COM (2011)942);

v’ SaopStenje Evropske komisije - Prekogranicna elektronska trgovina izmedu
poslovnih  subjekata i potrosaca u FEU (eng. European Commission,
Communication on Cross-border bussines-to-consumers e-commerce in the EU,
COM(2009)557).

Na osnovu clana 124. Zakona o zastiti potrosaca (,,Sluzbeni glasnik RS, broj
73/10) i ¢lana 45. stav 1. Zakona o Vladi (,,Sluzbeni glasnik RS*, broj 55/05, 71/05 -
ispravka, 101/07, 65/08, 16/11, 68/12-US i 71/12), Vlada Republike Srbije donela je
Strategiju zastite potrosaca za period 2013-2018. godine, koja se tice i zastite potroSaca u
elektronskoj trgovini.'®

Hrvatska ima najbrzi rast elektronske trgovine u EU, dok sa druge strane,
potroSaci smatraju da su medu najnezasti¢enijima i da nisu dobro obavesteni o svojim
pravima, pokazuje Pregled potrosackih uslova koje je objavila Evropska komisija. Prema
indeksu koji govori o zadovoljstvu potrosaca svojim poloZajem na trziStu, Hrvatska je na
dnu liste sa 50 bodova, a iza nje su samo Kipar (49 bodova) i Grcka (47). Najvise
bodova, 73, imaju Finska i Velika Britanija, ¢iji se potro$aci smatraju najzasticenijima.

Budu¢i razvoj elektronske trgovine zahtevace usaglaSavanje nacionalnih zakona
ili novi medunarodni rezim zastite elektronskih potrosaca.

8.2. Elektronska trgovina
“Ovo je tek prvi dan Interneta. Jos uvek moramo puno toga da naucimo.”
Jeff Bezos

Sa razvojem tzv. Net ekonomije ili Nove ekonomije (New Economy), evolucija
kanala marketinga usla je u svoju petu fazu. Ovu fazu karakteriSe uvodenje kompjuterske
I informacione tehnologije i procesi razmene i gradenja odnosa u kanalima marketinga.
Pelton, Strutton i Lumpkin pod kanalima marketinga podrazumevaju odnose razmene,

183 Dostupno na: http://www.zastitapotrosaca.qov.rs/
184 http://marketingitd.com/2013/e-trgovina-najbrze-raste-u-hrvatskoj-ali-su-potrosaci-najnezasticeniji/
(pristupljeno 12.11.2013.)
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kojima se stvara vrednost za kupce, i to kroz pribavljanje, stavljanje na raspolaganje i
konzumaciju kupljenih proizvoda i usluga. Dolazi do poveéanja brzine i sniZenja troSkova
komuniciranja, kao i obavljanja aktivnosti razmene roba i usluga. Ova faza nosi naziv
elektronske poslovne komunikacije, odnosno elektronska trgovina.®

Elektronska trgovina dozvoljava svim kompanijama nezavisno od njihove
veli¢ine da posluju na globalnom trzistu, pri ¢emu se celokupna konkurencija izmedu njih
odvija na malom ekranu. Web stvara globalno trziste u kojem male organizacije mogu da
se takmice na relativno istom nivou sa mnogo veé¢im konkurentima. Globalno elektronsko
trziSte nosi karakteristike slobodnog trzista i slobodnih trgovaca. Kako bismo dobili jasnu
sliku o ovom novom globalnom fenomenu, neophodno je da prvo definiSemo osnovne
pojmove.

8.2.1.Definisanje elektronske trgovine

Elektronska trgovina moze da se definiSe na razli¢ite nacine, s razli¢itim
obuhvatom poimanja njenog koncepta. Svaka definicija pomaze da se koncept bolje
objasni i razume, pa smo se opredelili za navodenje nekoliko definicija.

Znacenje izraza elektronska trgovina (e - trgovina) menjalo se tokom vremena.
Prvobitno je oznacavalo olakSavanje poslovnih transakcija elektronski, koriS¢enjem
tehnologije kao $to je elektronska razmena podataka (EDI)**®, u cilju slanja poslovnih
dokumenata kao sto su narudzbenica i faktura, elektronskim putem. Kasnije, ukljucene su
i aktivnosti zajedni¢ki nazvane “Mrezna trgovina”, koja oznacava kupovinu i prodaju
robe i usluga putem MreZe (World Wide Web), preko sigurnih servera (kao HTTP®") i
putem elektronskih servisa placanja, kao 3to je upotreba kreditne i platne kartice.'®

Elektronska trgovina ili skra¢eno e-trgovina ili e-commerce ili Internet trgovina
ili on-line trgovina oznacava vid trgovine koja se potpuno odigrava u virtuelnom
prostoru, cyberspace-u, preko Interneta. Po Francuskom udruzenju trgovine i elektronske
razmene (FCEE- Association Frangaise pour le Commerce et les Echanges ), elektronska
trgovina je skup neopipljivin veza koje odrzavaju ekonomski agenti. Ova definicija
podrazumeva bilo koju transakciju koja se odvija preko interneta, telefona, bankarske

18 Prilagodeno prema: Stankovié J. (2011) , citirani rad, str. 171-173.

Autorka navodi Cetiri stadijuma razvoja kanala marketinga: 1) Era proizvodnje i dominacije aktivnosti
fizicke distribucije, 2) Institucionalni period i orijentacija na trgovinske aktivnosti, 3) Marketing koncept,
4) Era Relationship Marketing-a.

18 EDI (Electronic Data Interchange) podrazumeva razmenu standardizovanih poslovnih dokumenata u
obliku elektronskih poruka pomo¢i mehanizama za kodiranje i prenos.- Njegu$ A. (2010), Informacioni
sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.84.

87 HTTP ( Hyper Text Transfer Protokol) je osnovni protokol distribucije sadrZaja na Web-u i to za prenos
zahteva za HTML dokumentima od klijenta ka serveru i prenos sadrzaja HTML dokumenata od servera ka
klijentu.

HTML (Hyper Text Markup Language) je jezik iz porodice jezika za oznacavanje (Markup Language).
Milosavljevi¢ M., Grubor G., Veinovi¢ M. (2009), Informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.330-
331.

188 Stankovié J. (2011), Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 180.
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mreze, itd., kao 1 bilo koji metod placanja nezavisno od toga da li se koristi stvarni ili
elektronski novac.'®®

Kalakota i Winston'® defini$u elektonsku trgovinu kao novi koncept, koji se
razvija 1 koji obuhvata proces kupovine i prodaje ili ramene proizvoda, usluga i
informacija preko racunarskih mreza, ukljuc¢uju¢i 1 Internet. Prema tim autorima, valja
uociti da je ET:

- iz komunikacione perspektive , isporuka informacija, proizvoda/usluga ili plac¢anja
putem telefonskih linija, racunarskih mreza ili nekog drugog elektronskog sredstva;

- iz perspektive poslovnog procesa, primena tehnologija radi automatizacije poslovnih
transakcija i tokova rada (work flow);

- iz usluzne perspektive , alat pomocu kojeg se ostvaruje Zelja firmi, potrosaca i
menadzmenta da se snize troskovi usluga i da se, istovremeno, unapredi kvalitet roba i
poveca brzina isporuke;

- iz online perspektive, ET omoguc¢ava kupovinu i prodaju proizvoda i informacija preko
Interneta i drugih online servisa.

Cesto se e-trgovina poistovecuje sa e-poslovanjem, $to sustinski nije tacno.
Elektronsko poslovanje (E-Business) je Siri pojam i obuhvata, elektronsku trgovinu,
elektronski marketing, saradnju sa poslovnim partnerima, elektronsko osiguranje itd...
IBM je 1997. godine prvi poceo sa koris¢enjem termina "e-business”, da bi napravio
konceptualnu razliku izmedu termina "e-commerce", koji je izjednaCavao elektronsko
poslovanje sa elektronskom trgovinom.'*! E-trgovina i e-poslovanje preklapaju se na
granici poslovnog sistema organizacije u tacki u kojoj se, na primer, interni sistem
organizacije povezuje sa snabdevacima i kupcima. Aplikacije e-poslovanja prelaze u e-
trgovinu kada se vrsi razmena vrednosti, (Slika 12).

Slika 12. Razlika izmedu e-trgovine i e-poslovanja
—l— —

E-business
Systems

TECHNOLOGY
INFRASTRUCTURE

THE FIRM

SUPPLIERS

CUSTOMERS

Izvor: Milosavijevi¢c M., Grubor G., Veinovi¢c M. (2009), Informatika, Univerzitet
Singidunum, Beograd, strana 326.

189 http://www.fxserbia.net/osnovni-pojmovi/elektronska-trgovina.html (pristupljeno 18.10.2013.)

1% v/idas-Bubanja M. (2013), Modeli i tehnologije E-poslovanja, Beogradska poslovna kola, visoka $kola
strukovinih studija, Beograd, str. 25-26.

191 dr Zoran Velickovi¢ (2013), Elektronsko poslovanje, ppt prezentacija, Visoka tehnitka skola strukovnih
studija, Ni$§

Po definiciji koju je dala Evropska Unija elektronska trgovina je skup komercijalnih aktivnosti koje se
vode preko elektronskih mreza (najcesce Interneta), a koje imaju za krajnji cilj prodaju ili nabavku
proizvoda ili usluga.
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Elektronsko poslovanje (e-business) podrazumeva elektronsko upravljanje
poslovnim funkcijama (npr., kupovina i prodaja roba i usluga, opsluzivanje klijenata,
saradnja sa poslovnim partnerima).

Prema statistikama eMarketera, grupu najprodavanijih proizvoda®® na Internetu
¢ine : racunarski proizvodi (hardver, softver, dodaci), knjige, muzika, finansijske usluge,
zabava, bela tehnika, odeca, pokloni 1 cvece, turisticke usluge, igracke, karte (bilet
servisi), informacije.®*

U oblast e-trgovine ukljucene su brojne nau¢ne discipline kao $to su ekonomija,
informacioni sistemi, menadZzment, racunovodstvo, sociologija, raunovodstvo i finansije,
menadZment trista i finansije.*®

Prema istrazivanju ameri¢ke konsultantske ku¢e B&C, trgovina preko Interneta na
kineskom trzistu mogla bi, po vrednosti, da zauzme vodecée mesto u svetu, ispred online
trgovine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.'®®

8.2.2. Svojstva elektronske trgovine

Pojava elektronske trgovine predstavlja pravu revoluciju u poslovanju, ne samo
po do sada nevidenoj superiornoj tehnoloskoj osnovi zasnovanoj na modernim
telekomunikacijama, ra¢unarstvu, informacionim tehnologijama i kriptologiji. Pre ere e-
trgovine marketing i prodaja proizvoda su se oslanjali na masovni neusmereni marketing
i radnu snagu i umece neposrednih prodavaca. PotroSaci su posmatrani kao pasivni ciljevi
reklamnih kampanja, koje menjaju dugoro¢no odnos kupaca prema datom proizvodu i
trenutno uti¢u na njegove kupovne navike. Potrosa¢ je bio zarobljen geografskim i
socijalnim barijerama, ograni¢en na uski lokalni krug u potrazi za najboljim odnosom
cena- kvalitet.

Elektronska trgovina je dovela u pitanje tradicionalno poslovno misljenje. Stoga
je od izuzetne vaznosti da ukratko analiziramo jedinstvena svojstva tehnologije
elektronske trgovine. Milosavijevi¢ M. i Miskovi¢ V. navode sedam klju¢nih svojstava e-
trgovine koje je Cine jedinstvenim i globalnim fenomenom savremenog poslovanja, a to

192 Njegus A. (2010), Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
82.

193 Elektronski proizvodi su potpuno novi proizvodi u medunarodnom poslovanju a odlikuju se slede¢im
karakteristikama: digitalni oblik, elektronski se proizvode, elektronski se distribuiraju. Elektronski
proizvodi su i dobili naziv po svom digitalnom, elektronskom, obliku. Aktivnost proizvodnje elektronskih
proizvoda spada u sektor elektronske proizvodnje, koja je nova aktivnost elektronskog poslovanja.

Prema: Bjeli¢ P. (2000), Elektronsko trgovanje : elektronsko poslovanje u medunarodnoj trgovini, Institut
za medunarodnu politiku i privredu, Beograd, str. 15.

19 www.emarketer.com (pristupljeno 18.10.2013.)

1% Milosavljevié¢ M., Grubor G., Veinovi¢ M. (2009), Informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
326.

106 http://www.blic.rs/Vesti/Svet/401916/Kina-postaje-lider-u-trgovini-preko-interneta (pristupljeno
22.11.2013))
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. sveprisutnost, globalni zahvat, univerzalni standardi, informaciono bogatstvo,

interaktivnost, informaciona gustina, personalizacija-kastomizacija.

& Sveprisutnost elektronske trgovine znaci njenu prisutnost bez ikakvih fizickih i

vremenskih ogranicenja. Trgovinu je moguce obavljati sa personalnog rac¢unara iz
kuce, sa posla, iz kuce. Sa stanovista kupca, sveprisutnost znac¢i redukciju cene
transakcija.

Globalni zahvat- tehnologija e-trgovine omogucava da prevazilazenjem
geografskih, vremenskih, kulturoloskih i nacionalnih barijera, veli¢ina trZista e-
trgovine bude potencijalno jednaka veli¢ini svetske on-line populacije, koja je u
2010. godini iznosila oko 1,97 milijardi korisnika, Sto predstavlja 28,7% od
ukupne svetske populacije.

Univerzalni standardi- tehnicki standardi Intrneta, na kojima se zasniva e-
trgovina su univerzalni standardi, zajednicki za sve nacije 1 sve drzavne zajednice
na planeti. Ovim se znatno snizavaju takozvani pristupni troskovi trzista,
sniZzavaju cenu pretrage trzista, tj. napor koji treba napraviti da bi se na trZistu
nasla sveobuhvatna ponuda.

Informaciono bogatstvo se odnosi na kompleksnost i sadrzajnost neke poruke.
Informaciono bogatstvo tradicionalnog trzista, ¢ini ga izuzetno snaznim trzisnim
okruzenjem. Pre razvoja Weba postojao je trade-off izmedu informacionog
bogatstva i dostupnosti.

Interaktivnost- tehnologije e-trgovine su interaktivne u smislu dvosmernog
komuniciranja izmedu prodavca 1 kupca.

Informaciona gustina-pod informacionom gustinom se podrazumeva ukupna
koli¢ina i kvalitet informacija dostupnih svim ucesnicima na trziStu. Internet i
Web znatno uvecavaju tu koli¢inu. Povecéanje informacione gustine dovelo je do
niza promena u poslovanju. Na elektronskom trzistu, cene i trosSkovi su postali
mnogo transparentniji. Od povecanja informacione gustine imaju koristi i
prodavci. Oni mogu saznati viSe podataka o kupcima, $to im omogucéava
segmentaciju trzZista.

Personalizacija-kastomizacija- personalizacija je usmeravanje marketindkih
poruka na imenovane pojedince, uz adaptaciju poruka tako da sadrze uvazavanje
njihovih interesa, procenjenih na osnovu podataka o proslim kupovinama. Nove
tehnologije omogucavaju i1 kastomizaciju, odnosno promenu isporucenih
proizvoda ili servisa u skladu sa korisnikovim preferencijama, ponaSanju ili
eksplicitno izrazenim zeljama.

Elektronska trgovina nastoji da iskoristi prednosti ekonomije, da smanji greske i

vremenski ciklus, visok stepen prilagodljivosti proizvoda ili usluga u cilju zadovoljenja

Y97 Milosavljevi¢ M., Migkovi¢ V. (2011), Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.4-8.
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zelja kupaca, 1 interakciju musterija sa bazama podataka po veoma niskim Kkrajnjim

cenama. %

8.2.3. E-trgovina I i E-trgovina Il

lako je e-trgovina skorasnja pojava iz 1990.-ih godina, ona ve¢ ima svoju istoriju.
Istorija e-trgovine moZe biti podeljena u dva perioda koje nazivamo E- trgovina | i E-
trgovina 11."*° E-trgovina I je period eksplozivnog rasta, koji je po&eo u 1995. sa prvom
Sirokom upotrebom mreZe za reklamiranje mreZe i zavrSio se u 2000. kada je do$lo do
sloma vrednosti dot.com kompanija na trziStu akcija. E-trgovina II je pocelo u januaru
2001., do kada se odigralo otreznjujuce preispitivanje e-trgovinskih kompanija i vrednosti
njihovih akcija. Svaki od ovih perioda e-trgovine karakterise skup vizija i pokretackih
faktora.

Tokom E-trgovine | osnovano je na hiljade dot.com kompanija. Intenzivno se
uvodi u praksu niz informacionih tehnologija, ukljucujuéi Internet i PC tehnologiju,
lokalne 1 regionalne racunarske mreze. Za ekonomiste, e-trgovina je povecala Sanse za
ostvarenje savrSenog Bertrand trzista- trzista gde su cene, troSkovi i kvalitetne
informacije dostupne svima. Naglasak je bio na razgradivanju tradicionalnih
distribucionih kanala i dezintermedijaciji postoje¢ih kanala, koris¢enjem novih Cistih
online kompanija. Na ukupnom nivou, e-trgovina | se odlikuje eksperimentisanjem,
kapitalizacijom i hiperkonkurencijom.

Dok Il period e-trgovine karakteriSe brz tempo rasta broja potroSaca i visine
prihoda, jasno je da mnoge vizije E-trgovine | nisu ostvarene. Vizije ekonomista o
trgovini bez frikcije nisu potpuno ostvarene. Potrosaci su manje cenovno osetljivi; Web
sajtovi sa najvec¢im prihodima imaju 1 najvece cene. Posrednici nisu nestali kao §to je
predvideno. E-trgovina je stvorila nove moguénosti za preprodavce u vidu prikupljanja
sadrzaja, proizvoda i usluga u okviru Web portala i time im omogucila da se predstave
kao “novi” posrednici (Amazon com. i Yahoo.com).

198 \atovié V. (2012), Menadzment prodaje, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 181.

199 Unkovi¢ M., Milosavljevi¢ M., Stanii¢ N. (2010), Savremeno berzansko i elektronsko poslovanje,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 190-196.

O istorijatu razvoja elektronske trgovine pogledati i Vidas-Bubanja M. (2013), citirani rad, str.49-54.

Prvi sluéaj elektronske trgovine desio se davne 1886. godine kada je jedan telegrafski operativac prihvatio
porudzbinu ru¢nih satova koje je lokalni juvelir odbio. Putem telegrafa, mladi¢ je ove satove ponudio
svojim kolegama i radnicima koji su radili na Zeleznici. Na ovaj nacin je prodao sve satove i zaradio je
dovoljno novca da bi kasnije napustio posao na Zeleznici i otvorio sopstvenu radnju. Mladi¢ se zvao
Richard Sears a njegova kompanija je kasnije bila poznata kao Sears, Roebuck. Moze se re¢i da je ovaj
dogadaj sam pocetak ere elektronske trgovine koja je u svetu ve¢ rasprostranjena, dok je kod nas ovakav
nadin trgovine u povoju. Prema: http://maja.on.neobee.net/6.htm (pristupljeno 18.10.2013.)
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Nekoliko elemenata je presudno uticalo na opstanak ili nestajanje sa trzista
elektronskih trgovaca. S. Lovreta i D. Stojkovi¢ navode glavne razloge za neefikasnost

elektronskih maloprodavaca®”:

% previsoki troskovi marketinga — troskovi privlacenja potrosaca za Ciste e
maloprodavce su veoma visoki, jer oni moraju mnogo da ulazu u promociju
da bi privukli potrosaca. Bez poznatog imena koje stoji iza njih i fizickog
objekta u kome potroSaci vide odredeni vid garancije, potrebna su velika
marketinka ulaganja;

+ loSa logistika — ispunjenje narudzbina je veoma Cesto bilo sporo i
nepouzdano, a troskovi slanja robe su bili previsoki;?* i

+« prodaja robe po preterano niskim cenama, koje cesto nisu pokrivale ni
troskove nabavke robe.

8.2.4. E- trZiSte i modeli elektronske trgovine

Da bi se razumeo koncept i modeli elektronske trgovine neophodno je
razumevanje pojma elektronskog trzista (e-trzista), kao mesta gde se odvijaju procesi i
aktivnosti e-trgovine.

TrziSte omogucéava suceljavanje kupaca i prodavaca da bi razmenili robe i usluge.
TrziSte moZe biti centralizovano (hartije od vrednosti, akcije, obveznice i sl.) ili
decentralizovano (kuce, polovni automobili i sl.) ili elektronsko (finansijska sredstva i
usluge). Najbitnije obeleZje za trziSte je da okuplja kupce i prodavce, da bi odredilo cene
i koli¢ine. Na osnovu ovoga mozemo zakljugiti®®*:

TrZiSte je mehanizam putem kojeg kupci i prodavci deluju medusobno da bi nekoj

robi odredili cenu i kolicinu.
Pojam elektronskog trzista i interorganizacionih informacionih sistema

Ne postoji jedinstvena definicija elektronskih trzista. Za elektronsko trZiste koriste
se najéesce termini elektronsko trziSno mesto (electronic marketplace) i elektronski
trZisni proctor (electronic marketspace).

205 Lovreta, D. Stojkovié, Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga, Marketing: Gasopis za
marketing teoriju i praksu, No 40/2-2009, strana 79-82.

201 K ako bi smanjile potencijalne poteskoce koje se mogu javiti prilokom narudzbine proizvoda, mnoge
kompanije nude uzivo online pomo¢ (online chat) svojim potrosa¢ima, daju savete i sugestije prilikom
kupovine proizvoda. Kada je “predstavnik” prisutan, procenat prodaje je znatno veci.

Prema: Kotler P., Keller K.L. (2012), Marketing Management, 14th edition, Prentice Hall, ,New Yersey

22 Rosi¢ V., Veselinovi¢ P. (2008), Osnovi ekonomije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.33.
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Elektronsko triste predstavlja mreZu interaktivnosti i meduodnosa izmedu prodavaca i
kupaca,gde se raimenjuju proizvodi, usluge, informacije i obavljaju novcane
transakcije.

Elektronsko trziste se najces¢e pojavljuje u tri osnovna oblika i to: elektronsko
trziSte prodavca, elektronsko trZiste kupca i ““neutralno” elektronsko trZiste. Elektronsko
trzisSte prodavca ogleda se u Web sajtevima koji sadrze informacije o prodavcu I
njihovom nacinu on-line porudzbina. Elektronsko trziste kupca karakteriSu Web sajtevi
za nabavku proizvoda direktno ili putem posrednika. “Neutralno™ elektronsko trziste je
struktuirano od strane posrednika trece strane da bi se uspostavio kontakt izmedu velikog
broja prodavaca i kupaca.?*

U cilju efikasne obrade transakcija izmedu organizacija dolazi do stvaranja
interorganizacionih informacionih sistema (IOS), gde su svi medusobno prethodno
odredeni i nema pregovaranja, ve¢ samo izvrSenja. Za razliku od toga, na elektronskim
trziStima dolazi do medusobnog pregovaranja izmedu kupaca i1 prodavaca, koji
okoncavaju kroz on-line ili off-line izvrsenja.

Informacije se kroz 10S razmenjuju preko komunikacionih mreza, uz upotrebu
prethodno aranziranih formata, tako da nema potrebe za telefonskim pozivima, papirnim
dokumentima ili poslovnom korespondencijom. Najces¢i oblici 10S-a su: elektronska
razmena podataka EDI; extraneti; elektronski transfer sredstava EFT; elektronske
forme; integrisane poruke, isporuke e-mail-a i fajs dokumenata; razmenjene baze
podataka i menadZment lanca snabdevanja.?®

Obzirom na prirodu maloprodajnog trZista, kao i tehnologiju koju primenjuju u
poslovanju, sva maloprodajna preduzeca na svetskom trzistu mogu se klasifikovati na®%:

e Tradicionalna maloprodajna preduzec¢a ili takozvana “brick-and-mortar”
preduzeca, koja su nastala i posluju iskljucivo na tradicionalnom, fizickom trzistu.
Ova preduzeca fizicki postoje 1 prodaju svoje fizicke proizvode i usluge, u
direktnoj komunikaciji sa finalnim potro$a¢ima. Upotreba elektronske tehnologije
je neznatna, i svodi se na upotrebu POS tehnologije i postojanje sajta
maloprodavca na Internetu, bez moguénosti razmene proizvoda i usluga
elektronskim putem.

e Virtuelna maloprodajna preduzeéa ili “.com” preduzec¢a, koja su u potpunosti
smestena na Internetu. U klasicnom smislu, ova preduzeca ne postoje fizicki, Sto
zna¢i da nemaju prodajne objekte, zgradu i kancelarije kao tradicionalna
preduzeca, ali poseduju skladista i distributivne centre.

203 K onéar J. (2008), citirani rad, str.51.
204 1
Ibid
2% Ipid, str. 54-55.
2 Stankovié J. (2008), Upravijanje promenama u odnosima sa potrosacima u maloprodajnom poslovanju,
doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beograd, str.12.
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e Elektronska preduzeéa, odnosno “e-enterprise” ili “click-and-mortar”,
predstavljaju kombinaciju tradicionalnog i elektronskog poslovanja. Svoje
poslovne aktivnosti obavljaju povezivanjem tradicionalnog, sa efikasnos¢u koje
obezbeduje elektronsko poslovanje. Kotler®®” (2012), navodi tri strategije za
sinergiju tradicionalne i elektronske maloprodaje: 1) ponuditi razli¢ite brendove i
proizvode na Internetu, 2) ponuditi offline partnerima vecéu proviziju kako bi
smanjili negativan uticaj na prodaju, 3) porudzbine primati putem Web sajta, a
isporuku i plac¢anje vrSiti pomocu prodavaca.

8.2.5. Modeli elektronske trgovine

Postoji veliki broj razli¢ith modela elektronske trgovine, koje se mogu
klasifikovati na razli¢ite nac¢ine. Mi ¢emo se drzati podele koja uvazava prirodu trziSnih
odnosa, odnosno ko je prodavac, a ko kupac. Modeli elektronske trgovine na osnovu
relacije izmedu ucesnika su: B2C (Business to Consumer); B2B (Business to Business);
C2C (Consumer to Consumer); B2C2B (Business to Consumer to Business); C2B2C
(Consumer to Business to Consumer); Mobilna trgovina (M-Commerce).?’® Danas se
elektronska trgovina najceSée posmatra kroz dva osnovna modela i to: Business-to-
Business B2B (poslovno poslovni) i Business-to-Consumer B2C (poslovno potrosacki)
model elektronske trgovine.

8.2.5.1. B2B Business-to-Business elektronska trgovina

B2B Business-to-Business elektronska trgovina obuhvata prodaju proizvoda i
usluga izmedu organizacija u sklopu razli¢itih kompanija i korporacija, gde su ukljuceni
proizvodaci, distributeri, veletrgovina, transporteri, maloprodavci i ostali ucesnici. Takav
vid integracije (application - on - to - application) ostvaruje se preko Interneta uz
koriS¢enje otvorenih standarda HTML 1 HTTP.?®

Postoje tri osnovna B2B modela®™;

207 Kotler P., Keller K.L. (2012), Marketing Management, 14th edition, Prentice Hall, ,New Yersey, str.
440.

208 pored navedenih modela e-trgovine, razlikuju se jo$ i: B2C2B (Business-to-Consumer-to-Business)
model elektronske trgovine je definisan kao kori$¢enje modela B2B kao podrske poslovanju kompanija po
modelu B2C. Aplikacija koja povezuje jedan online katalog sa drugim moZe se smatrati B2C2B
aplikacijom jer doprinosi uspehu obadva oblika poslovanja.

C2B2C (Consumer-to-Business-to-Consumer) model elektronske trgovine, povezuje potrosace koristeci
online preduzecée kao posrednika. Primer ovog tipa aplikacije je www.autotrader.com. Ovaj sajt omogucéava
transakcije polovnih automobila izmedu korisnika ali takode sadrzi katalog novih automobila.

2% K onéar J. (2008), Elektronska trgovina, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 58-59.

219 Stankovié J. (2011), citirani rad, str.182.
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v" Model prodaje koji podrazumeva da jedna firma elektronski prodaje direktno
jednoj ili ve¢em broju firmi, iz kataloga ili putem aukcije, pri ¢emu je prodavac ili
proizvodac, ili distributer ili maloprodavac.

v" Model kupovine podrazumeva da jedna firma kupuje od mnogo prodavaca. Kod
ovog modela postoji nekoliko metoda za kupovinu. Prvi, kada kupac moze kupiti
putem sistema tendera. Drugi, kada se katalozi svih dobavljaca sreduju i
organizuju na kupcevoj Web stranici i kupac moze kupiti robu od dobavljaca po
unapred odredenoj ceni. Trec¢i metod podrazumeva da se kupac pridruzuje Semi
grupne kupovine.

v" Model razmene koji podrazumeva da se razmena obavlja na elektronskom trzistu
na kom se sre¢u mnogi kupci i prodavci. U zavisnosti kod koga se obavlja
razmena, razlikujemo slede¢a tri tipa razmene. Prvi tip je onaj kod kojih se
razmena obavlja na mestu koje drzi treca, neutralna strana. Drugi tip razmene su
one koje se deSavaju na mestu na kojem radi jedna velika kompanija. Treci tip
razmene su one koje se deSavaju na mestu koje pripada konzorcijumu velikih
kupaca ili velikih prodavaca.

Kljuéni entiteti B2B elektronske trgovine su: prodajne kompanije (marketing
menadzment); nabavne kompanije (nabavni menadzment); elektronski posrednici
(provajderi posrednickih usluga treée strane); isporucioci (treba da ispune isporuke u
pravo vreme); mrezne platforme (Internet, intranet i extranet); protokoli i komunikacije
(EDI) i pozadinski informacioni sistem (omogucuje implementiranu upotrebu Interneta i
sistema za planiranje resursa preduzeéa - ERP).*!

B2B elektronska trgovina se sprovodi direktno izmedu kupaca i prodavaca ili pak
preko online posrednika koji vrse brokerske transakcije. B2B poslovne transakcije mogu
da se odvijaju u vidu:

1) spot kupovina (iz jednog mesta) proizvoda i usluga gde kupci ne moraju da se
poznaju.

2) strategijske kupovine su zasnovane na dugoro¢nim ugovorima, a podrzane su sa
online pregovorima kupaca i prodavaca na privatnim berzama ili u privatnim sobama za
trgovinu na javnim berzama.?*?

Ukoliko se pravilno obavlja, ovaj vid elektronske trgovine obezbeduje znacajne
uStede u troskovima, povecava prihode, obezbeduje brzu isporuku, smanjuje
administrativne troSkove i1 poboljSava usluge kupcima. Sve je to praéeno znatnim
uStedama vremena u poslovanju, taénijim informacijama, brzim vremenom
komunic;[gnja I smanjenim greSkama. Najpoznatiji primer B2B elektronske trgovine je
Alibaba.

21 Konéar J. (2008), citirani rad, str. 236.

212 K onéar J. (2008), citirani rad, str. 236.

13 Alibaba je najpoznatiji aukcijski sajt, koji je osnovao Jack Ma u Kini 1999. godine. Kompanija ima 43
miliona registrovanih korisnika, a u svakom trenutku vise od 4 miliona poslovnih ljudi trguje na berzi.
Prihod kompanije je veci od 9 biliona dolara. Alibaba poseduje dva Web sajta: alibaba.com (za globalno
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8.2.5.2. (B2C)Business - to- Consumer elektronska trgovina

(B2C)Business - to- Consumer elektronska trgovina ukljucuje sve poslovne
transakcije izmedu privrednih subjekata i potroSaca. Ovaj vid elektronske trgovine
usmeren je na marketing prodaju proizvoda i usluga. Medu najpoznatijim kompanijama
ovog tipa su Dell, Amazon.com i eBay, ¢ija se prodaja potrosa¢ima odvija putem
Interneta.

Kroz ovaj model, kompanije tragaju za novim inovativnim nacinima prodaje
proizvoda i usluga na Internetu. Selekcija ¢ini klju¢nu komponentu koja ima izuzetan
uticaj na B2C elektronsku trgovinu. Kroz ovaj vid trgovine, potrosaci imaju znatno vece
mogucénosti izbora proizvoda po niZim cenama u odnosu na kupovine u tradicionalnim
sistemima trgovine. Kompanije od ovog vida elektronske trgovine imaju moguénosti
prodaje proizvoda i usluga 24 Casa na dan, smanjenje troSkova vezanih za zakup
prodajnog objekta, smanjenje zaposlenog osoblja, smanjenje nabavke, povecano trzi§no
ucesce, pri cemu treba istaci da su posebne pogodnosti vezane za vidljivo markiranje
proizvoda, ostvarivanje direktnih prihoda, privladenje novih potrosaca, kao i izlaganje
Sirom sveta. Putem ovog modela elektronske trgovine dolazi do stvaranja baze podataka
o potencijalnim potroga¢ima.?* Bitan element u B2C koncepciji su i informacije o
proizvodima i uslugama.?’® Bez obzira gde se ljudi nalaze, Internet im daje moguénost da
uz par klikova miSem ili kucanjem po tastaturi dodu do svih relevantnih informacija o
proizvodima 1 uslugama, njihovom kvalitetu 1 moguénostima nabavke.

8.2.5.3. (C2C) Consumer to Consumer potrosSacko potrosSacki model

(C2C) Consumer to Consumer potroSacko potrosacki model elektronske trgovine,
gde potrosaci vrSe prodaju jedni drugima, uz pomo¢ on-line kreatora trzista (eBay i
Half.com).?' Kompanija koja podrzava ove transakcije mora naci neki netradicionalni
nacin za naplatu usluge. Naplata usluge je mali procenat transakcije, ¢lanarina za uslugu
ili neki vid kombinacije ovih nacina.

trziste)i china.alibaba (za domace trziste). Prema: Kotler P., Keller K.L. (2012), Marketing Management,
14th edition, Prentice Hall, ,New Yersey, str.440.

24 Konéar J. (2008), Elektronska trgovina, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 59-61.

215 Stanki¢ R. (2008), Elektronsko poslovanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str 33.

218 K onéar J. (2008), citirani rad, str.57.

27 Stankié R. (2008), citirani rad, str. 37.
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8.2.5.4. P2P (Peer to Peer) elektronska trgovina

P2P (Peer to Peer) elektronska trgovina (klasa sa klasom) predstavlja oblik gde
Internet korisnici mogu da razmenjuju fajlove i kompjuterske resurse direktno, bez
potrebe da produ centralni Web server, odnosno posrednika (npr. sajtovi Napster.com i
MP3.com).?®

8.2.5.5. M-trgovina (M-Commerce)

Razvojem bezi¢nih uredaja i komunikacija, mobilna trgovina uzima primat u
elektronskom poslovanju. M-trgovina (mobilna trgovina) predstavlja trgovinu putem
bezi¢nih digitalnih uredaja koji omogucuju transakcije na Web-u. Aplikacija mobilne
trgovine moze biti B2B, B2C ili neka druga. Tradicionalna elektronska trgovina
dozvoljava pristup bilo kome u bilo koje vreme preko Interneta. Glavna i ujedno vodeca
prednost M-trgovine je obezbedenje pristupa bilo kome u bilo koje vreme i bilo gde
koriste¢i bezi¢ne uredaje. Najbitniji nedostaci se odnose na identitet korisnika, sigurnost i
privatnost.

Sa korisnickog aspekta, autor Stanki¢ (2008) sve servise mobilne elektronske trgovine
deli na**®: bankarske usluge; berzanske usluge; online trgovinu; i servise sadrzaja (vesti,
vreme ...).

Mnogi predvidaju eksplozivan rast M-trgovine u narednim godinama. Preduslov
za to je upotreba WAP (Wireless Application Protocol) standarda za bezi¢ni prenos
podataka i mobilnih aplikacija.?®

9. Elektronska plaéanja i sistemi zasStite

Pojava elektronske trgovine izazvala je i nove finansijske potrebe, koje se u
brojnim slucajevima nisu mogle zadovoljiti kroz tradicionalni sistem plac¢anja. Osim
potrebe za novim reSenjima, tehnologija elektronske trgovine je omogucila kreiranje
novih sistema naplate ili unapredenje postojecih platnih mehanizama i sistema. Ne sme se
zanemariti Cinjenica da je sigurna i efikasna naplata osnova za dalje Sirenje elektronske
trgovine. Prema nekim procenama, elektronsko placanje preko Web-a ili preko nekih
drugih mreza, povecava se godiSnje za oko 75 milijardi dolara.

218 |bid

21Stankié R. (2008), Elektronsko poslovanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta,
Beograd, str 39.

Autor razlikuje 4 karakteristi¢na perioda razvoja servisa trgovine: prvi period (1999. godina) ¢ine osnovni
servisi (glas,organizatori); drugi period (2000. godina) predstavljaju informacioni servisi (e-mail, Zute
strane, vremenska prognoza); tre¢i period (2001. godina) transakcioni servisi (online aukcije, turisticke
rezervacije i sli¢no) i Cetvrti period (danas aktuelan), razvoj mreza tre¢e generacije.
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9.1. Definisanje procesa placanja

Pla¢anje je proces prenosa novca iz vlasniStva jednog subjekta u vlasnistvo
drugog subjekta posredstvom finansijskih institucija (banke). Pla¢anja su inicirana nekim
duZni¢ko-poverilatkim (obligacionim) odnosom izmedu dva subjekta. Obi¢no nastaju
povodom razmene neke ekonomske vrednosti - najces¢e robe, tako da je tok placanja,
suprotan toku robe.??

Elektronska placanja podrazumevaju transfer novca 1 izvrSenje placanja
primenom elektronske tehnologije. Elektronska plac¢anja velikih vrednosti se obavljaju
upotrebom privatnih informacionih mreza. Korisnici ovih mreZza su banke i druge
finansijske institucije. Ovakve mreze se koriste i za obavljanje medunarodnih placanja i
za unutrasnji platni promet (primer ameri¢ke mreze FEDWIRE).?#

Placanja malih vrednosti se elektronski obavljaju primenom platnih kartica.
Najsavremeniji vid platnih kartica su platne kartice sa elektronskim ocitavanjem
informacija 1 one omogucavaju elektronska plac¢anja, uglavnom primenom elektronskog
prenosa sredstava sa mesta prodaje (electronic funds transfer at point - off - sale
EFTPOS).

9.2. Sistemi plaéanja u elektronskoj trgovini

Upotrebu kreditnih kartica u online placanjima sve viSe zamenjuju nove forme
elektronskog placanja, a one obuhvataju: digitalnu gotovinu, online debitne racune,
digitalne sisteme za pausalno placanje, digitalne kreditne racune i digitalne cekove.

9.2.1. Kreditne kartice u transakcijama elektronske trgovine (Online payments credit
cards)

Online kreditne kartice proSiruju funkcionisanje klasi¢nih sistema placanja
pomocu kreditnih kartica na digitalno okruzenje i Cine najCeS¢e primenjivani platni
instrument na Internetu. Strane koje ucestvuju u toj transakciji su: kupac, prodavac,
klirinska kuca, banka prodavca i banka koja je izdala kupcevu kreditnu karticu. Najveci
problem sa upotrebom ovih kartica je sigurnost.

SET (Secure Electronic Transactions) jeste jedinstveni tehnoloSki protokol za
sigurne elektronske transakcije. Taj protokol su 1996. godine inicirali Visa i MasterCard,
a uradio ga je konzorcijum u sastavu Microsoft, Netscape, IBM, Verisign, i drugi. To je
otvoreni standard za e-trgovinu, koji treba da olaksa i poveca sigurnost u transakcijama

22 \/idas-Bubanja M. (2013), Modeli i tehnologije E-poslovanja, Beogradska poslovna $kola, visoka 3kola
strukovinih studija, Beograd, str. 264.

222 Bjeli¢ P. (2000), Elektronsko trgovanje : elektronsko poslovanje u medunarodnoj trgovini, Institut za
medunarodnu politiku i privredu, Beograd, str.8.
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kreditnim karticama. SET Kkoristi digitalne sertifikate, koji su prilog uz poruku i,
istovremeno, autentifikacija kupCevog identiteta 1 identiteta ‘crgovca.223

9.2.2. Digitalni novcanici

Za vecinu novih sistema digitalnog placanja neophodna je neka forma digitalnog
novCanika (electronic wallet). Re¢ je o softverima koji svojim programima kreiraju
elektronske impulse koji predstavljaju novac. Softverom se ti impulsi Salju i u njemu se i
¢uvaju - na osnovu toga su dobili naziv.

Digitalni nov€anik pokusava da nadmasi funkcionalnost analognog novcanika.
Najvaznije funkcije digitalnog novcanika su: a) autentifikacija kupca preko upotrebe
digitalnih sertifikata ili drugih metoda Sifrovanja, b) nagomilavanju i transfer vrednosti,
c) obezbedenje procesa placanja od kupca do prodavca.

U osnhovi, on se sastoji od dva elementa®*:
1) deo adrese za uskladiStenje i povrat adrese za otpremu i slanje racuna i
2) deo za plaéanje i sigurno uskladiStenje i povrat li¢nih informacija za plac¢anje, kao

Sto su kreditne kartice, digitalni kes, elektronski ¢ekovi ili programski podaci lojalnosti.

Trenutno, postoje dve kategorije digitalnih novcanika: novcéanici bazirani na
klijentu (client based) i novcanici bazirani na serveru (server based). Primer digitalnih
novcéanika baziranih na klijentu su Gator.com i MasterCard Wallet. Stopa primene ovih
novcanika je relativno mala, jer je njihovo uvodenje vezano tek za sredinu devedesetih
godina. Digitalni novcanici bazirani na serveru su imali vise uspeha. To su platne usluge i
proizvodi koji se prodaju finansijskim institucijama ili direktno ili kao deo paketa
njihove finansijske usluge, bazirani na softveru za autentifikaciju. Jedan od najvecih
sistema digitalnih nov¢anika baziranih na serveru je Majkrosoftov Passport (Microsoft’s
Passport), danas poznatiji kao Windows Live ID. PokuSaji da se naprave standardi za
digitalne novcanike su propali. Njihova najveca prednost je udobnost kupaca i manji
trodkovi transakcija.’®

9.2.3. Digitalna gotovina

Digitalna gotovina ili e-gotovina bila je jedna od prvih alternativnih platnih
sistema nastalih za potrebe e-trgovine. Definicija gotovine je da je to zakonsko sredstvo
placanja, tj. novac, definisan od strane nacionalnih vlasti i koji je konvertibilan u druge
vrste dobara 1 usluga bez posredstva tre¢eg lica. Do danas, ni jedna zemlja, nije uspela da
stvori elektronsku formu novca kao zakonskog sredstva placanja. Umesto toga, ono $to
danas imamo je neka zanimljiva vrsta sakupljanja vrednosti i razmene vrednosti koje
imaju ogranicenu konvertibilnost u druge vrste vrednosti i za koje su potrebni posrednici

223 Detaljnije pogledati: Vidas-Bubanja M. (2013), citirani rad, str. 278-279.

224 K onéar J. (2008), citirani rad, str. 117.

%25 Vige o digitalnim nov&anicima pogledati: Milosavljevié¢ M., Migkovi¢ V. (2011), citirani rad, str. 153-
157., Vidas-Bubanja M. (2013), citirani rad, str. 279-282.
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prilikom konverzije. Digitalnu gotovinu, u stvari, ¢ine elektronski impulsi koji se kao
sredstvo pla¢anja razmenjuju izmedu uéesnika u elektronskim sistemima placanja.

lako su raniji primeri digitalne gotovine pretrpeli poraz, veliki broj ideja je do
danas preziveo kao deo P2P (peer-to-peer) platnih sistema. Pocetkom 1998. godine,
pojavio se veéi broj P2P sistema od kojih je najpopularniji PayPal. Drugi P2P platni
sistemi ukljucuju Yahoo’s PayDirect, AOL’s QuickCash, Western Union’s MoneyZap i
Citibank’s C2it. ?*°

9.2.4. Online debitni sistemi (racuni) - Online Stored Value Systems

Omogucavaju kupcu da odmah obavi online pla¢anje trgovcu, ili nekom drugom
pojedincu, na osnovu vrednosti koje su deponovane na kupevom online racunu. Za neke
sisteme, potrebno je da kupac daunloduje (download) digitalne novcanike, dok je za
druge dovoljno da korisnik potpiSe i transferiSe novac sa svojih kreditnih ra¢una na
online debitni racun.

Tehnologiju pametnih kartica prva je izmislila francuska telefonska javna mreza
kao pogodan nacin da se od unapred kupljene vrednosti podmire troskovi telefonskih
razgovora. Smart - kartice su stored value sistemi na plasticnim karticama koje imaju
ugradeni Cip koji Cuva li¢ne informacije imaoca kartice. Zavisno od primenjene
tehnologije, mogu da budu kontaktne (contact) smart kartice, koje fizicki moraju da se
ubace u ¢itaé kartica, i tzv. kartice bez kontakta (contactless), koje imaju ugradenu antenu
i bez dodira sa &itatem, mogu da prenesu informacije koje poseduju.??’ Takode mogu biti
u raspolozivoj (odnosno, memorijski - jednokratnoj upotrebi) ili u formi ponovnog
punjenja (tzv. procesorske obrade). Raspolozive pametne kartice imaju odredene
vrednosti koje korisnik moze da potrosi. Nasuprot tome, procesorske pametne Kkartice,
zahvaljuju¢i ve€oj memoriji, imaju vise informacija i visi nivo sigurnosti.228 Mondex je
jedna od originalnih smart - kartica, koju je 1990. godine lansirala Net West banka u
Engleskoj.

Pametne kartice nude mnogobrojne koristi potrosadima pocev od zamene za
gotovinu, povecanje sigurnosti (npr. lozinku), jednostavnost, smanjenje papirologije i
zapisa svih transakcija. Kao zamena za gotov novac ove Kartice povecavaju brzinu
transakcija 1 smanjuju zgusenosti u obavljanju poslovnih aktivnosti. S druge strane,
pametne kartice nude razliite pogodnosti i za prodavce, kao §to su povecanje obima
prodaje, ubrzavaju svoje poslovne transakcije, lakSe vode knjigovodstvenu evidenciju,
smanjuju trodkove i gubitke.??

228 prilagodeno prema: Milosavljevié M., Miskovi¢ V. (2011), citirani rad, str. 157-159., Vidas-Bubanja M.
(2013), citirani rad, str. 282-284.

227 \/idas-Bubanja M. (2013), citirani rad, str. 284-285.

228 K onéar J. (2008), citirani rad, str. 115.

22 |bid

90



Dejana Brzakovié Upravljanje brendom na primeru Amazon.com

9.2.5. Digitalni sistemi pausalnog placanja (Digital Acummulating Balance System)

Ti sistemi omogucavaju korisniku da obavi kupovinu na Web-u tako S§to
akumuliraju iznose dugovanja razliitim trgovcima na posebnom racunu, koji se
podmiruje jedanput, na kraju meseca. Mnogi kupci plac¢aju preko ¢ekovnih racuna ili
preko racuna koji su vezani za kreditnu karticu.

Jedan od najpoznatijih digitalnih platnih sistema pauSalnog pla¢anja je gPass.
gPass je integrisana platforma za marketing, prodaju, distribuciju i transakciju digitalnih
sadrzaja.”*°

9.2.6. Digitalni platni sistem kreditnih kartica

Digitalni platni sistemi preko kreditnih Kkartica pokuSavaju da proSire svoju
delatnost postojecih kreditnih kartica kao sredstva za online kupovine. Digitalni platni
sistem kreditnih kartica je fokusiran na bezbednije koriS¢enje kreditnih kartica, Sto je
povoljnije i za kupca i za prodavca. Ovi sistemi pokusavaju da rese ozbiljna ogranic¢enja
online placanja kreditnom karticom, kao Sto su nedostatak identifikacije, odbijanje
placanja 1 zloupotreba kreditnih kartica, kao i konstantan problem straha potroSaca od
davanja delikatnih podataka na Web sajtovima na Internetu. BillPoint je digitalni platni
sistem preko kreditne kartice koji omoguc¢ava kupcima i prodavcima na malo koji koriste
eBay, da prihvate plac¢anja preko kreditne kartice bez troSkova prilagodavanja servera i
softvera prodavca ili raduna prodavca kod banke koja izdaje kreditnu karticu.**

9.2.7. Digitalni cekovni platni sistemi

Digitalni cekovni platni sistemi pokuSavaju da proSire delatnost postojecih
¢ekovnih racuna na online kupovine. Digitalni Cekovni platni sistemi Imaju vise
prednosti: kupci ne moraju da odaju svoje podatke drugim licima, kupci ne moraju
konstantno da daju svoje podatke na Web-u, prodavcima su jeftiniji od kreditnih kartica, i
mnogo su brZi od uobicajenih papirnih ¢ekova. Jedan od najjednostavnijih digitalnih
ekovnih sistema je Aches. eCheck je sofisticiraniji sistem.?*? U SAD najpoznatiji sistemi
za placanje elektronskim ¢ekovima je FSTC (Financial Services Technology
Consortium) - Konzorcijum za tehnologiju finansijskih usluga razlikuje Cetiri scenarija u
plac¢anjima elektronskim ¢ekovima: 1) Deposit and clear (slobodan depozit - ulog)
pomocu ¢eka; 2) Cash and transfer (unovcavanje i transfer) rezim placanja e - ¢ekom
se koristi ukoliko banka prodavca ne podrzava elektronski kliring ¢ekova; 3) Lockbox
(zatvoren racun) rezim placanja je veoma sli¢an Deposit and clear rezZimu placanja, stim

%0 \/idas-Bubanja M. (2013), citirani rad, str. 285-286.
231 prilagodeno prema :Milosavljevié M., Miskovi¢ V. (2011), citirani rad, str. 163.
282 Milosavljevi¢ M., Miskovié¢ V. (2011), citirani rad, str. 165-167.
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Sto prodavac otvara specijalan racun u svojoj banci kako bi banci omogucio direktan
prijem e - ¢ekova svojih kupaca i 4) Direct fund transfer (direktni transfer sredstava)
predstavlja rezim realizacije e - ¢eka koji se svodi na prenos sredstava sa racuna kupca na
racun prodavca.233

9.3. Pitanja sigurnosti i zaStite u okruzenju elektronske trgovine

Mnogobrojna pitanja koja se postavljaju za reSenje globalnog trzista elektronske
trgovine evropskih zemalja zahtevaju donoSenje zakonskih propisa kako bi se olaksao
ovaj oblik razmene Sirom sveta. Neka od zakonskih pitanja koja se namecu vezana Su za
regulisanje izvozno uvoznih aktivnosti, kriptografije (Sifrovanja), sigurnosti, ugovaranja,
zastite privatnosti, kontrole sadrzaja, zastite potrosaca itd.

Pod zaStitom podataka podrazumeva se namera da podaci ostanu poznati samo
poSiljaocu i primaocu, tako da oni jedino mogu da ih koriste. Za zaStitu poverljivih i
tajnih podataka koriste se razliCite tehnike i metode. Ako se podaci Salju nekim
sredstvom komunikacije, primenjuju se tehnike koje su razvijene u kriptografskoj nauci.
Kada se podaci ¢uvaju ili primaju na odredenom mestu, obezbeduju se primenom tehnika
personalne identifikacije. Za zastitu informacionih sistema preduze¢a od negativnih
uticaja sa Interneta obi¢no se koristi grani¢ni server (firewall). Sajberkriminal usmeren na
e-trgovinske sajtove je u porastu i zato za kompanije razvoj i primena dobro osmisljene
politike zaStite postaje prioritetan zadatak i potreba.

Da bismo razumeli razlicite sisteme zaStite na pojedinim nivoima zastite,
sigurnosti u e-trgovinskom okruzenju. To su: zlokoban, pakostan kod (Malicious code),
delovanje hakera i dinamican razvoj sajbervandalizma, zloupotreba kreditnih
kartica/krada, lazno predstavljanje (spoofing), napadi usmereni na odbijanje usluge sajta
(denial of service attacks), njuskanje, uhodenje (sniffing), napadi iznutra.

Najosetljivije tacke na kojima treba postaviti zasStitne mehanizme, sa tehnoloSkog
gledista, jesu sledeci nivoi zastite: 1) zaStita na nivou telekomunikacione mreze, 2) zastita
na aplikativnom nivou, 3) zaStita na nivou poruke.

Autorka Vidas-Bubanja (2010), navodi Sest dimenzija e-trgovinske sigurnosti na
nivou poruke®®: 1) integritet-sposobnost da se obezbedi da informaciju koja je
postavljena na sajt, ili je poslata/primljena preko Interneta nije izmenjena na bilo koji
nacéin od neovlaséene osobe, 2) neodricanje - sposobnost da se obezbedi da ucesnici u e-

233 Konéar J. (2008), citirani rad, str. 116.

2% Jelena Koncar, Zita Petrovi¢ Katai, Pravci razvoja elektronske trgovine u Republici Srbiji, Ekonomski
fakultet Subotica, dostupno na: http://www.e-drustvo.org/proceedings/Yulnfo2009/html/pdf/024.pdf
(pristupljeno 20.10.2013.)

% \/ie 0 zastiti elektronske trgovine pogledati u: Vidas-Bubanja M. (2010), citirani rad, str. 215-238.
Kriptografija (cryptography) jeste nauka koja razvoja tehniku transformacije podataka iz izvornog u
kriptografski oblik (enkripcija - encryption), a zatim iz kriptografskog oblika u izvorni (dekripcija -
decryption). U prevodu kriptografija znaci pisanje tajni.
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trgovini ne priznaju svoje online akcije, 3) autenticnost- sposobnost utvrdivanja
individualnog, ili poslovnog identiteta ucesnika u transakciji, 4) poverljivost- odreduje da
su informacije i podaci poslati online dostupni samo primaocu, odnosno osobi koja je
ovlas¢ena da ih vidi, 5) privatnost- sposobnost kontrole upotrebe informacija koje
dostavljaju kupci o sebi, 6) raspolozivost- odreduje da li je Web sajt dostupan i
operativan u svakom trenutku.

9.4. Prednosti i nedostaci elektronske trgovine
Glavne prednosti koje prodavci imaju od e-trgovine su®*®:

v' E-trgovina smanjuje troSkove stvaranja, obrade, distribucije, skladistenja i
pregledanja informacija na papiru za ¢itavih 90%.

v’ E-trgovina omogué¢ava smanjenje zaliha i olak3ava lanac ponude

v Servisi i veze sa kupcem su olakSani interaktivnoS$¢u i komunikacijom jedan
prema jedan, po niskim troSkovima. E-trgovina moze da smanji vreme izmedu
placanja i prijema proizvoda i usluga.

v’ E-trgovina smanjuje telekomunikacione troskove, posto je Internet mnogo jeftiniji
od specijalnih mreza sa dodatnom vrednoséu (VAN).

v' E-trgovina omoguéava nove poslovne modele koji uvecavaju konkurentnost i
profitabilnost.

Glavne prednosti koje kupci imaju od e-trgovine su®':

v E-trgovina Cesto obezbeduje kupcima jeftinije proizvode i usluge dopustajuci im
da kupuju na mnogim mestima i da sprovode brza uporedivanja cena okoline.

v’ E-trgovina obezbeduje kupcima vise izbora

v E-trgovina omoguc¢ava kupcima da kupuju ili obavljaju druge transakcije preko
cele godine, iz gotovo svakog mesta na kome se nalaze.

v" Kupci mogu da prime detaljne informacije i druga obavestenja u trenutku, a ne,
kao nekad, posle vise dana ili nedelja.

v' E-trgovina omogucava kupcima da komuniciraju sa drugim kupcima i
prodavcima u elektronskoj zajednici i da razmenjuju ideje i dele iskustva.

Treba naglasiti da elektronska trgovina ima i svojih ograniCenja i svoje
nedostatke.

Nedostaci sa stanoviSta prodavca se mogu svesti na: cenu opreme (hardvera i
softvera) neophodne za opsluZivanje elektronske prodavnice, kao i nedostatak strucnih
kadrova za upravljanje i rad u ovom obliku prodaje.

Kao nedostaci sa stanovista potrosaca mogu se navesti: sigurnost elektronskih
transakcija je jos uvek nedovoljna, nedovoljan nivo privatnosti podataka o sklonostima
potrosaca, mogucnost pogresne isporuke proizvoda, mogucnost da do isporuke uopste ne

% 7ivkovié Zoran, Milosavljevi¢ Zorana, Prednosti i nedostaci elektronske trgovine, IMK-14 -
IstraZivanje i razvoj, vol. 14, br. 1-2, str. 205-208, 2008
27 Zivkovié Zoran, Milosavljevi¢ Zorana, Prednosti i nedostaci elektronske trgovine, IMK-14 -
IstraZivanje i razvoj, vol. 14, br. 1-2, str. 205-208, 2008
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dode, mogucnost laznog predstavljanja prodavca, kao i ukidanje socijalnih kontakata za
koje je tradicionalna trgovina pogodna.

9.5. Elektronska trgovina u Srbiji

Danas se Republika Srbija nalazi u pocetnoj fazi u postavljanju uslova i institucija
za razvoj elektronske trgovine. Nasuprot trendu u razvijenim zemljama u Republici Srbiji
se nije na adekvatan nacin propratilo kretanje elektronskog poslovanja i elektronske
trgovine. DosadaSnja pravna regulativa u naSoj zemlji predstavlja samo parcijalno
reSavanje postojecih problema.

U Republici Srbiji 2013. godine 59,9 % domacinstava poseduje racunar, dok
55,8% poseduje Internet prikljuéak.238 Sto se ti¢e preduzeéa koja poseduju Web sajt,
prema podacima Republickog zavoda za statistiku Srbije, 2006. godine 52,9 % preduzeca
posedovalo je sopstveni Web sajt, dok je 2012. godine taj broj 73.8%.7*° Kada je re¢ o
elektronskoj trgovini, ¢ak 87,4 odsto korisnika interneta nikada nije kupovalo ili
porucivalo robu ili usluge putem ove mreze. Kao razlog zasto ne obavljaju kupovinu
putem interneta 40% ljudi navodi kao odgovor mo¢ navike, 10,5% brigu oko bezbednosti
placanja, 9,6% neposedovanje platne kartice kojom se moZze placati preko interneta, a cak
59,2% da nikada nisu imali potrebe za tim.?*°

Tokom 2010. godine 32,5% preduzeca koja imaju Internet prikljuak narucivalo
je proizvode/usluge putem Interneta, Sto ¢ini povecanje od 9,2% u odnosu na 2009.
godinu a 10,1% u odnosu na 2008. godinu.?* Najveéi broj korisnika putem Interneta
kupuje/narucuje dobra za domacinstvo (29,2%), elektronsku opremu (23,8%) 1 odecu i
sportske proizvode (21,2%), za razliku od proSle godine kad je na prvom mestu bilo
narudivanje i kupovina knjiga online sa 23,9%.*** U 2012. godini, oko 600.000
stanovnika Srbije koristilo je Internet da plati turisticke aranzmane, avionske karte, polise
osiguranja, kozmetiku, nakit, karte za sportske i kulturne manifestacije, racunarsku i
drugu tehnicku opremu.243

Prose¢na potros$nja svakog stanovnika u Srbiji u internet trgovini je oko 58 evra,
dok je u Evropi taj prosek znatno veéi — oko 887 evra. U naSoj zemlji postoji oko 1000
veb prodavnica, a svega 10 % pruZa moguénost pla¢anja karticom.”**

2% http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/Public/PageView.aspx?pKey=2 (pristupljeno 20.10.2013.)

2% http://webrzs.stat.gov.rs (pristupljeno 28.10.2013.)

240 http://umitrovic.wordpress.com/2012/01/16/marketing-i-e-business-crossover-poslovanja-za-novo-
doba/

(‘pristupljeno 28.10.2013.)

" http://elektronskoposlovanje.rs (pristupljeno 09.11.2013.)

Z‘z http://elektronskoposlovanie.rs (pristupljeno 09.11.2013.)

http://www.rts.rs/page/stories/sr/story/13/Ekonomija/1226166/Sve+popularnijat+elektronska+trgovina.html
(pristupljeno 20.10.2013.)
24 http://www.economy.rs (pristupljeno 12.11.2013.)
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Faktori koje drzava u kreiranju svoje ekonomske politike ne sme izgubiti iz vida
mogu se sumirati na sledec¢i na&in®;

% Kreiranje odgovarajuce ekonomske inicijative i institucionalnog okruzenja Koji bi
podrzali Sirenje i efikasnu upotrebu IK tehnologija i znanja u svim sektorima
privrede. Na taj nacin bi se podrzalo preduzetniStvo i ekonomska i socijalna
transformacija ka drustvu znanja;

% Kreiranje drustva obrazovanih, fleksibilnih i kreativnih ljudi sa moguénostima da
se obrazuju, da uce tokom celog svog Zivota i da se zaposle;

% Izgradnja dinamicne informacione infrastructure koja omogucava razliCite

efikasne i konkurentne informaciono-komunikacione usluge i alate svim

drustvenim sektorima;

+ Kreiranje efikasnog inovativnog sistema koji bi obuhvatao preduzeca, naucne i
istrazivacke centre i1 ostale organizacije koje mogu da obezbede prilagodavanje
globalnih znanja lokalnim potrebama i njihovu upotrebu za kreiranje novih
proizvoda, usluga i novih nacina obavljanja posla;

+« Usvajanje i adaptacije legalne infrastrukture za informaciono drustvo u skladu sa
Aquis Communitaire usvojenim od strane Evropske Unije;

+«+ Promovisanje razvoja informacionog drustva.

U naSoj zemlji zvani¢no telo koje radi na Sirenju i promovisanju elektronske
trgovine je YUEDI asocijacija, osnovana 1993. godine u cilju podsticanja i koordiniranja
aktivnosti svojih ¢lanica i drugih subjekata zainteresovanih za razvoj, uvodenje i primenu
elektronske razmene podataka na bazi usvojenih medunarodnih standarda kod nas, radi
postizanja efikasnijeg poslovanja ¢lanica i uskladivanja sa Ustavom i zakonom.?*

10. Case study: Amazon.com

10.1. Istorijat kompanije

Ideja o nastanku kompanije javila se 1994. godine, kada je Jeff Bezos, tada 29
godisnji stariji zamenik predsednika u D. E. Show & Co., investicionoj banci sa Vol
Strita, procitao neverovatan podatak da je koriS¢enje Interneta raslo po stopi od 2300%
godisnje. Upravo je u toj ¢injenici video buduéi poslovni potencijal. Razmisljao je koja bi
tradicionalna vrsta posla mogla efikasnije i brze da se obavlja “na mrezi”, a odgovor je
naSao upravo u vidu onlajn knjiZzare. Svoju viziju potvrdio je i anketiranjem 20 najvecih
kompanija, koje su se u to vreme bavile kataloSkom prodajom proizvoda, i pitao ih Sta
misle koja bi se roba prodavala efikasnije putem Interneta nego tradicionalnim nacinima.
U to vreme, bile su to knjige. Za njih nisu postojali

i " .
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2 Vidas-Bubanja M. (2013), citirani rad, str. 370.
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podataka, tada joS virtualno limitiranom broju korisnika. Jeff Bezos je rezultate trziSnog
ispitivanja ozbiljno shvatio i uhvatio se posla. Ve¢ je slede¢i dan bio na letu za Los
Angeles gde se odrzavala Konvencija americkih knjizara. Naumio je nauciti sve o
poslovanju knjigama.

Prodavanje knjiga bio je veliki biznis. Iste godine prihod od prodaje knjiga u
Americi bio je 19 biliona. Barnes & Noble i Borders Group obavljali su 12% od ukupne
prodaje na trzistu, a samim tim nisu postojali dominantni igra¢i koji bi svakog malog
pocetnika eleminisali. Postojanje dva velika distributera, Ingram Books i Baker and
Taylor, znacilo je da bi Amazon morao da skladi§ti minimalan inventar. Pomenute
godine, 513 miliona knjiga bilo je prodato, a 17 bestselera prodalo je visSe od milion
kopija (svaki pojedinacno).

Slika 13. Originalna prva stranica Web sajta Amazon iz 1995. godine,
Izvor:www.amazon.com

Uprkos uspesnoj karijeri u jednom od najvecih hedz fondova, 1994. godine Jeff
Bezos odlu¢uje da da otkaz. Prema nekim izvorima, Bezos je napisao biznis plan dok se
sa suprugom vozio od Nju Jorka do Sietla. Kao i kod svih velikih i opsesivnih
preduzetnika, njegove ambicije bile su imperijalske, njegov optimizam bio je ispunjen
samopouzdanjem i iskrenos¢u. Cilj mu je bio da izgradi brend koji ¢e biti sveprisutan i
neodoljiv.

Posao zapocinje u svojoj garazi nakon iscrpnog testiranja beta verzije Amazona, te
jula 1995. godine izlaze na trziste. Ve¢ u prvih mesec dana, bez ikakvog reklamiranja,
Amazon je prodavao knjige Sirom SAD i u 45 stranih drZava, u vrednosti od 20.000
dolara. Prva knjiga koju je Amazon prodao u julu 1995. godine, bila je knjiga Daglasa
Hofstatera: Kreativnha Analogija 1 Fluidni koncepti: Kompjuterski modeli
Fundamentalnog mehanizma misljenja (Fluid Concepts & Creative Analogies: Computer
Models of the Fundamental Mechanisms of Thought ). Knjiga je bila spakovana u kutiju
napravljenu od drveta koje se nalazilo ispred garaZe. Radni stolovi zaposlenih i dan danas
se prave od istog materijala, podsecaju¢i tako na pocetke poslovanja kompanije.
Kompanija je 1997. godine imala bazu potrosac¢a od 340.000, 80.000 poseta sajtu dnevno
i promet u prvom kvartalu od 16 miliona dolara. Amazon.com je izneo svoju ponudu na
berzu 15. maja 1997. godine trgujuéi deonicama na NASDAQ?*" berzi pod simbolom
AMZN sa poéetnom cenom deonice od 18.00USD.?*

T NASDAQ (National Association of Securities Dealers Automated Quotations) je kompjuterizovani
sistem elektronskih kotacija. To je drugo najznacajnije trziste akcija u SAD i svetu.

#8Tekst o istoriji nastanka kompanije je prilagoden na osnovu sledeéih izvora: Steve Wasserman, ,, The
Amazon Effect, The Nation, June 12, 2012

Milosavljevi¢ M., Miskovi¢ V. (2011), Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd,str.1-3.
http://publishing.about.com/od/BooksellersAndBookselling/p/Amazon-Com-Online-Retailer-On-The-
Forefront-Of-Bookselling-And-Publishing.htm (pristupljeno 11.09.2013.),
http://btmaushart.iweb.bsu.edu/profile.html/Home.html (pristupljeno 11.09.2013.),
http://content.time.com/time/business/article/0,8599,2004089,00.html (pristupljeno 11.09.2013.)
http://www.payroll.rs/index.php/sr/pocetna/amazon.html (pristupljeno 17.09.2013.)
http://www.gmbusiness.biz/index.php/arhiva/31-40/gm-39/3711.html (pristupljeno 17.09.2013.)
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Pocetni poslovni plan Amazona je bio neobi¢an; kompanija nije oc¢ekivala profit u
prvih Cetiri do pet godina. Bezos je zauzeo strategiju povecanja trzisnog udela svoje
kompanije na racun profita. Dok su ostale Internet kompanije rasle neverovatnom
brzinom u vreme kada je Svetska mreza dozivljavala svoj bum, vlasnici deonica
Amazona Zalili su se da kompanija u koju su ulagali raste "izuzetno sporo™. Strpljenje se,
medutim, isplatilo: kada je dot.com balon pukao, mnoge e-kompanije su izbacene iz
posla, ali je Amazon bio sacuvan i uspesno se borio sa svim nedacama trziSta. Svoj prvi
profit ostvario je u poslednjoj Eetvrtini 2001. godine, 5 miliona dolara.?*

U 1998., Amazon je prosirio svoju proizvodnu liniju dodajué¢i muzicke CD-ove,
video i DVD izdanja. Prekretnica u razvoju bila je 1999.-a godina. Bezos je najavio da je
cilj za Amazon da postane “Najveca zemaljska prodavnica”. Tokom godine, u liniju
proizvoda su dodati elektronika, igracke, proizvodi za domacinstvo, softver i video igre.
Iste godine, u decembru Time Magazine Jefa Bezosa je proglasio “Osobom godine”?*°
(“Person Of The Year”). Tokom 1999. i 2000. godine Amazon Siri svoju infrastrukturu
razvojem osam distributivnih centara (tri internacionalna: Engleska, Nemacka i
Francuska) i sedam potroSackih servis centara (Cetiri internacionalna: Engleska,
Nemacka, Holandija i Japan). Takode je uvedeno i nekoliko mesta za trgovinu,
ukljucuju¢i Amazon com. Auctions, zShops, kao i sothebys.amazon.com zajednicki
poduhvat sa aukcijskom ku¢om Sotheby’s.

U decembru 2008. godine Amazon je dobio S&P 100 indeks, a u martu 2010.
godine je imao vecu trziSnu vrednost od Target Corporation, Home Depot, Barnes and
Noble, i Best Bay samo je Walmart imao vecu trzisnu vrednost od Amazona. Prodaja u
2011. godini je porasla za 44% , Sto je rezultiralo porastom prihoda na $10.88 biliona
(podatak za trec¢i kvartal). Amazon DynamoDB je predstavljen u januaru 2012. godine.
Iste godine kupljena je Kiva za $775 miliona. U septembru 2013. godine Amazon je
objavio da je kupio Washington Post.

Ono §to je zapocelo kao online knjiZzara, uskoro je diverzifikacijom proizvodne
linije preraslo u e-trgovinu vise miliona jedinstvenih, novih proizvoda grupisanih u
kategorije : knjige; filmovi, muzika i igre; elektricni aparati i kompjuteri; namestaj za
kucu 1 bastu; igracke, oprema i ode¢a za decu i bebe; obuca i nakit; lepota i zdravlje;
sportska oprema; industrijski alati i alati za automobile. Danas se na Amazon.com-u
prodaju cak 33 kategorije proizvoda. Slika 14. prikazuje ekspanziju Amazona po
kategorijama proizvoda.

http://www.enter-net.biz/hr/content/amazoncom-posao-stolje%C4%87 (pristupljeno 11.10.2013.)
249 http://www.gmbusiness.biz/index.php/arhiva/31-40/gm-39/3711.html (pristupljeno 17.09.2013.)
http://www.payroll.rs/index.php/sr/pocetna/amazon.html (pristupljeno 17.09.2013.)

0 Biznismen godine po izboru cenjenog Casopisa Fortune $ef je Amazona Dzef Bezos, koji je u ovom
izboru uspeo da pobedi drugoplasiranog kandidata, Apple-ovog Tima Kuka. (Economy.rs, 18. novembar
2012)
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zaostatak. Prema najvecoj online prodavnici na svetu, prodaja muzickih ploca porasla je
za 745% u odnosu na 2008. godinu.?®! Prema istraZivanju koje je 2012. godine objavio
Verdict Research, Amazon je omiljeni trgovac muzikom i videom na podrucju Velike
Britanije. 2>

Ime kompanije. Prvobitno ime kompanije bilo je ““Cadabra”, Inc. Nakon nekog
vremena Jeff Bezos je shvatio da je ime kompanije imalo negativhu konotaciju kao
“Cadaver” 1 odlucio je da ga promeni. Svoju kompaniju Jeff je nazvao po najvecoj reci
na svetu, aludirajuéi na to da stvara nesto zaista veliko, a pocetno slovo “A” omogucice
im da se nadu na vrhu alfabet liste.”*®

Logo. Deo dobro osmisljene marketindke strategije je i logo Amazona Kkoji
ilustruje osmeh nacinjen strelicom koja pokazuje prvo i poslednje slovo engleske azbuke,
aludiraju¢i na zadovoljstvo korisnika kupovinom proizvoda, kao i na to da se u ponudi
mozZe naéi sve: od A do Z.%*

Logo Amazona nekoliko puta je redizajniran od njegovog oshivanja 1994. godine
Sto je predstavljeno slikom 15. SadaSnji logo u upotrebi je od 2000-te godine, a
redizajnirao ga je Turner Duckworth. Font u upotrebi je Officina Sans Bold za “amazon”
i Officina Sans Book za “com.”%®

Slika 15. Razvoj amazonovog logoa od oshivanja do danas

amazoncom @MAZON.COM

1994-1998 1998-2000 2000- sadasnji izgled logoa

amazon.com

Izvor: http://logos.wikia.com/wiki/Amazon.com (pristupljeno 19.09.2013.)

251 http://vesti.aladin.info/2013-09-17/78846240 (pristupljeno 25.09.2013.)

252 http://www.gmbusiness.biz/index.php/arhiva/31-40/gm-39/3711.html (pristupljeno 17.09.2013.)
253 http://btmaushart.iweb.bsu.edu/profile.html/Home.html (pristupljeno 11.09.2013.)

254 http://www.dailyfinance.com/2011/01/14/hidden-meanings-in-12-popular-logos/ (pristupljeno
11.09.2013.)

Vise o razvoju logoa Amazona pogledati sajt:
http://www.kokogiak.com/gedankengang/2004/07/amazoncom-logo-timeline.html (pristupljeno
11.09.2013.)

2 http://fontmeme.com/amazon-font (pristupljeno 19.09.2013.)
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10.2. Strategija poslovanja

Misija kompanije je “da bude kompanija najviSe usmerena na kupce, i kreira
mesto gde ljudi mogu da otkriju i nadu sve §to Zele da kupe online.”

Vige amazon.com.\

potrosaca |

N | |
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Dublja fanala IMDh ‘{5@}015? g mazon ‘

selekcija Veliki

p——— onssi | Toppos?] LAMAZON L
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Slika 16. Povecanje prodajne i potrosacke baze Slika 17. Arhitektura brenda
Amazon.com
lzvor: www.amazon.com Izvor: www.amazon.com

Amazon nudi kupcima 4 privlaéna razloga da tamo obavljaju kupovinu: izbor
(baza podataka od 1.1 milion naslova), udobnost (kupovina bilo kada, bilo gde, sa
pojednostavljenim narucivanjem po Amazonovoj patentiranoj “1-klik” tehnologiji
ekspresne kupovine), cena (Amazon. com u cene svojih proizvoda ne ura¢unava porez na
promet proizvoda (pay tax), visoki popusti za bestselere) i usluga®® (podrska kupcima
elektronske poste, 1 putem telefona, automatizovano potvrdivanje narucivanja,
informacije o pracenju i slanju robe).

Ovogodisnji "sajber ponedeljak”, dan kada se tradicionalno izvrsi najveci broj
onlajn kupovina, bio je joS uspesniji od prethodnog. "Amazon™ je u proseku primao 47
narudzbina po sekundi i prodao preko Cetiri miliona artikala. Najprodavaniji proizvod bio
je novi "ajped ejr", a popularne su bile i ¢izme marke "Ag". Popusti su se kretali od 20 do
80 %, pa je tako cena "Seiko" muskog sata pala sa 277 na 107 evra.”>’

56 prema re¢ima izvrénog direktora Amazona, DZefa Bezosa, uskoro bi mogao da zaZivi nov na¢in
dostave robe, prema kom bi male bespilotne letelice spustale pakete na kupcev prag. Projekat bi mogao
da se ostvari za pet godina, a elektri¢na letelica bi mogla prenositi porudzbine teZine do 2,3 kilograma,
koje inace pokrivaju oko 86 odsto celokupnih narudzbina Amazona.
http://www.blic.rs/Vesti/Svet/424226/ Amazon-planira-da-robu-dostavlja-bespilotnim-letelicama
(pristupljeno 07.12.2013.)

7 http://www.blic.rs/Slobodno-vreme/Vesti/424493/Sajber-ponedeljak-oborio-proslogodisnji-rekord-
Amazon-u-proseku-primao-47-narudzbina-po-sekundi (pristupljeno 07.12.2013.)
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Kako bi se najbolje razumela strategija poslovanja ove kompanije i njene prave
ambicije potrebno je krenuti od Amazon Prime programa. Amazon Prime program je
razvijen 2005. godine. To je program iznajmljivanja knjiga, koji korisnicima servisa
Amazon Prime (premium servis koji uz pretplatu daje korisnicima mnoge dodatne
pogodnosti) omogucava besplatno iznajmljivanje digitalnih naslova. GodiSnja pretplata
iznosi 79 dolara. Korisnici servisa Amazon Prime dobili su priliku da besplatno citaju
knjige, i to su i iskoristili, “pozajmivsi” skoro 295.000 knjiga u decembru 2011. godine.
Vise od tre¢ine profita kompaniji donosi ovaj program. Procenjuje se da ¢e se broj
&lanova do 2017. godine poveéati na neverovatnih 150 miliona .*®

Amazon Gift Organizer prati datume posebnih prilika za darivanje voljenih osoba
i uoci njih e-poStom Salje preporuke za poklone. Ovaj program razvijen je u novembru
1997. godine. ,,Login and Pay with Amazon* je nova usluga koju je Amazon predstavio
svojim korisnicima. Usluga pojednostavljuje odnos izmedu kupaca 1 online trgovaca.259

10.3. Orijentisanost na kupce i lojalnost potrosaca

Od pocetka svog poslovanja Amazon.com je sve svoje aktivnosti usmerio ka
zadovoljstvu kupaca. Postoji “legenda” da je Bezos na sastancima sa svojim direktorima
dugo vremena donosio stolicu koja je ostajala prazna da bi sve vreme svi imali u vidu da
na tom sastanku nije prisutan najvazniji ¢inilac njihovog posla — kupac!?®

Pazljivom analizom procesa kupovine u fizickim knjizarama Bezos je ustanovio
da kupci u knjizarama razgledaju i traZe ta¢no odredene naslove. Ovde dolazi do izraZaja
I druga prednost elektronske trgovine jer ona ne nudi samo knjige ve¢ i usluge, tj.
pruzanje informacija o knjigama. Na osnovu toga, na Internet stranicama Amazona,
ponudena je pretraga po naslovu, autoru, oblastima i drugim elementima po kojima kupac
moZze brzo naci trazenu knjigu. On nudi prikaze knjiga iz drugih medija, a autorima pruza

28 http://www. fastcompany.com/3014817/amazon-jeff-bezos (pristupljeno 12.09.2013.)

Amazon nadoknaduje autorima za ova iznajmljivanja iz posebnog fonda koji iznosi 500.000 dolara
mesecno (1,7 dolara po iznajmljivanju).

http://www.b92.net/tehnopolis/vesti.php?nav_id=574617&fs=1 (pristupljeno 17.09.2013.)

Korisnici mogu da kupuju aplikacije, igre i robu unutar aplikacije u Amazon AppStore i na Kindle Fire
pomocu vlastite virtuelne valute Amazon Coin.  http://onlinetrziste.com/2013/05/amazon-predstavio-
svoju-virtuelnu-valutu-amazon-coin/ (pristupljeno 13.10.2013.)

29 http://www.ictbusiness.info/poslovna-rjesenja/amazon-predstavio-novu-uslugu-login-and-pay-with-
amazon (pristupljeno 11.10.2013.)

Svest o drustveno odgovornom poslovanju proZzima sve zaposlene u kompaniju. UdruZenim snagama rade
na unapredenju okoline i energetske efikasnoti, kao i smanjenju negativnog uticaja na prirodu kroz Kaizen
program. Zaposleni na svim nivoima zadiru u svaku “pukotinu” i kutak kako bi identifikovali svaki
negativan uticaj i u¢estvovali na pronalazenju alternativnog resenja, koje ¢e biti vise energetski efikasno.
Zgrada sedista kompanije u Sijetlu je izgradena od odrzivog, energetski efikasnog materijala. Okolina i
unutra$njost zgrade su uredeni i opremljeni u skladu sa tim. AmazonGreen program ukljucije listu zelenih
proizvoda koje su kupci imenovali kao najbolje.

260 http://www.draganvaragic.com/blog/sta-znaci-kupovina-vasington-post-od-strane-dzef-bezosa/
(pristupljeno 13.10.2013.)
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mogucnost da sami opisu svoje delo i daju intervju (putem automatizovanog softvera
Amazon-a), a takode i ¢itaoci mogu da iznesu svoje misljenje o knjizi. Osim toga, na
prezentacijama knjiga se nalaze Cesto i isecci iz knjiga, veze sa drugim knjigama sa
sli¢nim sadrzajem, kao i upucivanje na druge radove istog autora. Jedna od popularnih
mogucnosti je objava kritika korisnika na web stranici svakog proizvoda. Kao deo
njihove kritike, korisnici moraju oceniti proizvod na skali od jedne do pet zvezdica.

Amazon je uveo niz inovacija na podrucju kupovine, od kojih je najpoznatija
kupovina jednim klikom miSa (1-Click Technology). Kao inovacije koje su potroSaci
veoma brzo prihvatili, a koje su istovremeno ojacale odnos kompanije sa svojim
potro$acima, mozemo izdvojiti sledece?®:

% Predstavljanje misljenja drugih kupaca o pojedinim knjigama, opis knjige,
sadrzaj, prikaz odredenih delova, kriticka misljenja, sli¢cni naslovi, ostali naslovi
odredenog autora.

% Postojanje «korpe» u kupovini, gde je verno preslikana kupovina u fizickim
trgovinama, gde kupac jednim klikom dodaje predmet u korpu; proces kupovine
na Amazonu kreiran je tako da kupcu pruzi osecaj ugodnosti i smirenosti, bas kao
i fizicke trgovine koje puStanjem prijatne muzike i prijathom atmosferom
stimuliSu na kupovinu.

s Svaka transakcija ostaje zabelezena u bazi podataka, gde pri ponovnom dolasku
na stranice sajta, kupac biva pozdravljen imenom Kkoje je ostavio u prosloj
kupovini; kada se jednom ostavi broj ili brojevi kreditne kartice, pri svakoj
narednoj kupovini bi¢e ponudene opcije u izboru kartice, gde su na vrlo detaljan
nacin objaSnjeni aspekti sigurnosti koji razuveravaju kupce da moze doc¢i do bilo
kakve zloupotrebe broja njihove Kkartice; za kupce koji nisu poverljivi pruzena je
moguénost porudzbine e-mailom ili faksom. Kupci mogu svoj kupljeni proizvod,
kakav je ve¢ u asortimanu Amazona, prodati na Amazonu uz proviziju, koju
Amazon naplacuje tek kada proizvod proda.

U tabeli koja sledi prikazan je model zadovoljstva kupaca (ACSI). Prema ovom modelu
Amazon se nalazi na prvom mestu.

262

Tabela 11 ACSI (American Customer Satisfaction Index)=”“ model zadovoljstva kupaca

%61 Bojan Pordevi¢, Odnosi s potrogagima u digitalnoj ekonomiji, Ekonomski anali, vol. 52, br.173, str.133-
157, 2007

%2 Indeks je uveden polovonim 1994. godine. To je vrsta merenja performansi preduzeéa, delatnosti,
ekonomskih sektora i nacionalne ekonomije u vezi sa kvalitetom proizvoda i usluga kako ih ocenjuju
potrosaci koji ih koriste. ACSI indeks je konstruisan za 200 reprezentativnih preduzeca iz 40 privrednih
delatnosti koje ¢ine 7 glavnih ekonomskih sektora nacionalne ekonomije SAD. Indeks na tromese¢nom i
godisnjem nivou pokazuje stepen satisfakcije potrosaca SAD kvalitetom proizvoda i usluga preduzeca
obuhvacenih uzorkom i rangira ih po uspeSnosti. Od maja 2010. godine, ACSI rezultati se prikazuju
mesecno sa namerom da se ostvari ucestalije izveStavanje o stepenu zadovoljstva americkih potrosaca.
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Preuzeto i prilagodeno sa sajta :
http://www.theacsi.org/?option=com content&view=article&id=149&catid=&ltemid=21
4&c=Amazon (15.09.2013.)

Ono $to takode izdvaja ovu kompaniju od konkurenata, i na ¢emu se velikim
delom zasniva njegov uspeh, je i lojalnost kupaca ovoj firmi. Danas 2/3 prodaje ¢ini
prodaja lojalnim kupcima. Amazon. com je prvi od nekoliko vodeé¢ih online prodavaca
¢ija baza podataka konstantno raste, ukljucujuéi tu i vrednost brenda i koji svakim danom
postaju sve moc¢niji. Ogromna baza kupaca Amazona se kroz inteligentne sisteme i
adekvatne CRM arhitekture analizira i istraZuje, predstavljajuci zlatni rudnik u daljoj, joS
impresivnijoj, satisfakciji kupaca. “ Fiksirati probleme koji se mogu javiti prilikom
kupovine proizvoda, preduslov je izgradnje dugoro¢ne lojalnosti potrosaca”, izjavio je
Bezos za Business Week.”®®

10.4. Amazon u marketing komunikacijama

0d 2005. godine, po ACSI modelu, Agencija za marketinska istrazivanja ,,Faktor plus“ iz Beograda pocela
je sa sprovodenjem SCSI (Serbian Customer Satisfaction Index)- Indeksom zadovoljstva potroSaca Srbije.
Indeks je licenciran i razvijen u saradnji sa Nacionalnim cntrom za istrazivanje kvaliteta Univerziteta u
Micigenu. Izvor: Maric¢i¢ B. (2010), Ponasanje potrosaca, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, str. 481-482.

263 Heather Green, How Amazon Aims to Keep You Clicking, Business Week, February 18, 2009

Dugro¢no gledano, interesi kupaca i akcionara postaju isti,” navodi u svom ovogodis$njem pismu
akcionarima Jeff Bezos, a to je filozofija koja uspesno vodi Amazon kroz trZiSnu utakmicu.
http://www.bizlife.rs/vesti/56162-amazon-lekcija-kako-pisati-akcionarima (pristupljeno 21.09.2013.)

Deset liderskih principa Jefa Bezosa: 1. Temeljiti svoju strategiju na stvarima koje se ne¢e promeniti, 2.
Opsesija kupcima, 3. Mi smo voljni da nas pogre$no shvataju kroz duzi vremenski period, 4. Postoje dve
vrste kompanija: one koji pokuSavaju da naplate viSe i one koje Zele da naplate manje. Mi ¢emo biti ona
druga, 5. Ustanovite Sta treba vaSim korisnicima, i radite unazad, 6. NaSa kultura je mirna i prijateljska, ali
ako se pojavi pritisak zna¢emo da se nosimo s njim, 7. Ako Zelite da budete inventivni, morate da budete
spremni na padove, 8. U starom svetu ste koristili 30% svog vremena za stvaranje velikog servisa i 70% da
biste ga promovisali. U novom svetu situacija je obrnuta, 9. Svako treba da zna da radi u call centru.

10. Ovo je tek prvi dan Interneta. Jo§ uvek moramo puno toga da nau¢imo.
http://www.smartplanet.com/blog/business-brains/10-leadership-principles-that-never-go-out-of-style-
from-amazons-jeff-bezos/23386 (pristupljeno 10.09.2013.)
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U poredenju sa drugim dot.com kompanijama, Amazon najmanje novca izdvaja za
reklamiranje, pa je tako 1998. godine potroSio 3,7 miliona dolara, a od toga najvise je
izdvojeno za reklamiranje na radiju. Amazon.com potroSio je oko 12% od prodaje na
marketing aktivnosti u 1999, a posle zna¢ajnih smanjenja troskova u 2001. je ovaj iznos
pao na 4% i zadr?ao se na tom nivou i u narednim godinama.”®* Amazon se uglavnom
koncentrisao na online marketing. Izdaci za online marketing su znatno ve¢i, za razliku
od offline marketinga gde se izdvajaju male sume novca.

Tehnike marketinga i brendiranja koje je kompanija koristila za uspostavljanje
globalnog i pouzdanog brenda u posebnoj oblasti e-trgovine obuhvataju:

% udruzeni marketing (Affiliate Marketing) - izgradnju poverenja kroz udruzivanje i
stalnu brigu o kupcima - da roba bude uvek ispravna i isporu¢ena na vreme.

% pey per click advertising (PPC)- ovaj vid marketinga podrazumeva reklamiranje
proizvoda na Google-u. Amazon.com pla¢a nadoknadu za svakog posetioca koji
klikne na sponzorisani link (baner). Lista se nalazi sa leve strane Google-ovog
pretrazivaca. Takode koriste i banere na partnerskim sajtovima kao $to su Yahoo!,
Altavista, AOL, Geocities, Netscape;

+«+ nenametljivi email marketing;

% analizu dnevnika Web transakcija, formulare za registraciju kupaca;

+« online reklamiranje;

% mrezni marketing i kupovina preko drustvenih mreza;

+» offline marketing.

UdruZeni marketing (Affiliate Marketing). Malo je poznato da je Jeff Bezos®®® i
vlasnik patenta za affiliate poslovni model na Internetu. Amazon.com je 1996. godine
pokrenuo svoj partnerski program privlaceéi affiliate da na svojim sajtovima postavljaju
banere ili linkove ka pojedinacnim knjigama ili na pocetnu stranicu Amazona,
obecavajuc¢i im procenat od svake prodate knjige. Affiliate pomaze u prodaji ali Amazon
radi sve ostalo, prima narudzbine, naplacuje i Salje knjigu kupcu. Stopa konverzije na
Amazonu je 15%, $to znaci da skoro 1 na svakih 7 ljudi koji posete njegov sajt kupi nesto.
Oko 2 miliona malih, sitnih prodavaca prodaje nove, koriS¢ene ili kolekcionarske
proizvode. Dan danas njegovi partneri su imena kao Google, Yahoo, Aleksa..., ali i
bezbroj drugih manje poznatih sajtova. Amazon testira svoje stranice godinama i
optimizuje ih tako da obezbedi affiliate-ima da izvuku maksimum konverzije. %

264 Keller K. L. (2008), Strategic brand management : Building, measuring, and managing brand equity ,
Pearson Education, NJ, str.23., S. Lovreta, D. Stojkovié, Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga,
Marketing: ¢asopis za marketing teoriju i praksu, No 40/2-2009, strana 79-82.

%85 Najnoviji projekat ovog inovatora je izgradnja sata vrednog 42 milona dolara. Za lokaciju je izabran
Teksas, tacnije planina pokraj jedne od njegovih kuca. Posebnost sata §to ¢e emitovati posebne zvuke za
svaku godinu koja prode u slede¢ih 10000 godina. Prema:
(http://www.b92.net/biz/vesti/svet.php?yyyy=2013&mm=03&dd=04&nav_id=692096 pristupljeno
09.11.2013))

266 Prilagodeno na osnovu: http://www.amazon.com/, http://onlinetrziste.com/2012/08/sta-su-affiliate-
programi-i-kako-oni-rade/ (pristupljeno 13.10.2013.)
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Mrezni marketing i kupovina preko drustvenih mreZa. Facebook i Amazon su
usli u partnerstvo kako bi ponudili svojim korisnicima socijalne preporuke za online
kupovinu. Dva online giganta su napravila plan koji ¢e koristiti podatke sa Facebook
profila kako bi davali preporuke za proizvode na Amazon-u. ®’

Slika 18. Prihodi od reklamiranja nakon placanja provizije partnerskim sajtovima
Izvor:www.emarketer.com (pristupljeno 18.10.2013.)

Net US Ad Revenues at Amazon, 2011-2015
miillions and % change

w0 Web sajt Amazon com. je 2001. godine proglasen za
najbolji sajt (sa vise od 65% glasova). Osnovne
karakteristike ovog sajta koje ga izdvajaju od ostalih
su: web stranice prilagodene svim korisnicima
(jednostavan sadrzaj i proizvodi grupisani po
kategorijama); 1-klik tehnologija (one click); bezbedan
sistem placanja; prenos slika; dobra pretraga sajta;

201m 202 2013 204 2015

. Mogucnost pregleda selektovanih strana i citata, kao i

Note: includes advertising that appears on desktop and laptop compLilers p retrag a ce I Og Sad rz a_j a knJ | ge : SM anJ en i r | Z i k
as well as mobile p nd tablets and all the various formats of 1
ms; net ad revenues after paying traffic

Scquiitohcosts 1AL o portrer sies pogresSne kupovine (g)rouzrokovan nemoguénoséu da
= = 5@ proizvod dodirne.

Domen amazon.com je do 2008. godine privukao najmanje 615 miliona posetilaca
na godiSnjem nivou prema istrazivanju Compete.com (internet stranici koja se bavi

posetiocima na intenet stranama ). To je dva puta vise od Walmart.com.?®®

Offline marketing. Imajuc¢i u vidu ¢injenicu da su tv reklame i reklame na
bilbordima 10 puta manje efikasnije u poredenju sa direktnim ili online marketingom,
Amazon.com je redukovao troSkove offline marketinga. Tokom 1999. godine potroSeno je
neverovatnih 80 miliona dolara, dok je 2008. godine, prema izveStaju Competitive Media
Reporting, potroseno 36 miliona dolara.?’® Njegova strategija je jednostavna: &im kupci
kupuju online, online je i mesto gde ih mogu nadi.

Prva tv kampanja koju je lansirao Amazon bila je proSle godine za modu.
Celokupna kampanja obuhvata tv spot u trajanju od 30 sekundi, reklame na bilbordima i
drustvenim mrezama, on line reklamiranje i promociju u Stampanim medijima.?"
Promociju vrSe na razliite nacine: putem radio programa, dogadaja (kao Sto su brzo

%7 Ako se Facebook korisnici odluGe za servis, naéi ¢e poklon predlog za svoje Facebook prijatelje na
Amazon-ovoj stranici sa preporukama. Predlozi ¢e biti bazirani na osnovu informacija sa Facebook profila
njihovih prijatelje, kao $to su muzika ili filmovi kao i sa njihovih Amazon lista Zelja. Za Amazon saznanje
koji od njihovih klijenata znaju jedni druge je veoma snazan marketinski alat.

288 ttp://www.nngroup.com/articles/amazon-no-e-commerce-role-model/ (pristupljeno 15.09.2013.)
http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/online-business-revenue-models/amazon-case-
study/ (pristupljeno 15.09.2013.)

2%9 hitp://www.payroll.rs/index.php/sr/pocetna/amazon.html (pristupljeno 17.09.2013.)
270 http://www.marketingplan.net/amazon-com-marketing-strategies/3/ (pristupljeno 15.09.2013.)

21 http://www.wwd.com/media-news/fashion-memopad/amazon-on-the-tube-6821934 (pristupljeno
15.09.2013.)
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Citanje), magazina, vr§e besplatnu isporuku u specijalnim prilikama, pomazu kupcima da
iskuse nove proizvode.

10.5. Konkurencija

Konkurencija. Najve¢i konkurenti kompaniji su dva vodeca online prodavca
eBay i Barnes & Noble. Ebay je on lajn aukcijski sajt, dok je Barnes & Noble
specijalizovan za prodaju knjiga.

Konkurenti Amazona mogu biti klasifikovani u slede¢e kategorije:

1) veliki online prodavci (eBay.com),

2) online specijalozovani prodavci (Apple.com, Dell.com, Staples.com),
3) prodavci knjiga (pomenuti Barnes & Noble i Half Price books),

4) Brick and Mortar prodavci (Wal-Mart, Sears),

5) E-book readers (Kobo e-reader, Apple i-pad, Barnes & Noble Cybook),
6) Drustveni potrosacki sajtovi (Groupon, dealmap).

Zakljucak

marketing u 21. veku prilagodavati karakteristikama savremenog

okruzenja. Kako bi se pozicionirale i stekle konkurentsku prednost,
kompanije ¢e svoje marketinSke aktivnosti morati da prilagode globalizacijskim
procesima, fragmentisanosti trzista, skrac¢ivanju zivotnog ciklusa proizvoda i usluga,
dostupnosti sve veceg broja informacija.

N a osnovu svega do sada reenog, moze se izvesti zakljucak da ¢e se

Brend nije samo ime, znak, logo, simbol. On je mnogo vise od toga. Brend mora
da motivise, pokrece na akciju, budi emocije. Da bi se stvorila i o€uvala vrednost koju
potrosaci preferiraju , brend mora da se razvija kako bi stalno, na dnevnoj bazi i u
svakom trenutku bio povezan s ciljnom publikom.

Kroz opisane celine u ovom radu mozemo zakljuciti da praviti brend nije ni malo
lak zadatak. Brendiranje je veoma ozbiljan, sloZzen, dugorocan, struéan i
visedimenzionalan proces. Brendiranje donosi mnoge beneficije kako proizvodacima,
tako i kupcima. lzgradnji, konsolidaciji i ekspanziji brenda potrebne su dimenzije
jasnoce, konzistentnosti i liderstva prilagodene uslovima sredine, sa posebnim naglaskom
na konkurentskoj prednosti i tehnologiji.

Jedan svet; jedno gigantsko trZiSte u kojem mesta ima samo za najbolje. Ovo je
vreme “poplave” proizvoda, prepoznatljivog 1 neprepoznatljivog identiteta. Sa

105



Dejana Brzakovié Upravljanje brendom na primeru Amazon.com

svakodnevnim rastom broja i veli¢ine konkurenata, kao i zahteva potrosaca, sve je teze
kompanijama da se pojedina¢no diferenciraju. U cilju rasta i razvoja, preduzeca su stalno
u situaciji da unapreduju postojece i uvode nove proizvode u skaldu sa zahtevima trzista.
Mnogi proizvodi propadaju uprkos ¢injenici da iza njih stoje najveci stru¢njaci danasnjice
iz oblasti brendiranja, kao i to da su u njihiv razvoj ulozene basnoslovne sume novca.
Razlozi za neuspeh su brojni, a obi¢no se sumnja na lo$ tajming, nedostatak razumevanja,
mane proizvoda ili neodgovarajuca sredstva. Ipak, brendovi propadaju zbog toga sto nisu
usredsredeni na tekuce imperative brendiranja.

Emocionalnost, specifi¢nost, ¢ula, iskustvo, dozivljaj dobijaju sve veci znaaj u
savremenom brendingu. Sve iz spoljasnjeg sveta ljudi primaju putem cula: vida, sluha,
mirisa, ukusa i dodira, nakon ¢ega sledi dozivljaj, akcija pa osecaji kao §to su simpatija,
ljubav, privlacnost i dr. Emocionalno brendiranje je nova pokretacka snaga XXI veka.

Graficka obrada i vizuelna prezentacija su jedan od klju¢nih faktora uspeha
proizvoda na nepreglednim trziStima sveta. lzrada logotipa, izbor originalnih boja
kombinovanih sa imenom i deklaracijom o zasticenom geografskom poreklu bi¢e snazna
poruka svakom kupcu. Etiketa, opis proizvoda, pazljiv izbor teksta, font koji se lako Cita,
sve su to naizgled detalji, ali detalji koje ¢e kupac pogledati i u roku od nekoliko sekundi
odluciti hoce 1i ili nece da kupi.

Prostor za oglaSavanje postao je prezasi¢en, pa je stoga vrlo teSko kreirati
prepoznatljivost kroz marketinSku komunikaciju. Potrosaci se suoCavaju sa velikom
bukom u komunikacijskom kanalu, prose¢na osoba do svoje 66 godine vidi oko 2 miliona
reklama. Svaki kupac, svaki korisnik postao je bitan i kompanije se nalaze pred novim
izazovom u kreiranju marketinskih aktivnosti. Internet platforma postala je sasvim novo,
jo§ uvek u potpunosti neistrazeno trziste i pogodan medij za inovirane marketinsSke
strategije, nove oblike trgovine i unapredenje dvosmernog odnosa sa potroSacima. Vise
nego ikad ranije, u internet marketingu potrosaci postaju aktivniji, iniciraju kontakte i
tragaju za informacijama o firmama, njihovim proizvodima ili uslugama i — zahvaljujuci
tom interaktivnom odnosu sa preduzeéem — i sami postaju ko-stvaraoci krajnjeg
proizvoda pre nego $to donesu kona¢nu odluku o kupovini.

Sadasnji trendovi ukazuju da se ekonomija sve vise seli na Internet, koji vise nije
samo mreZa za povezivanje nego je i poslovno okruZenje i osnovni generator novog
razvoja. Internet poslovanje pruza Kkoristi i kupcima i prodavcima. S jedne strane, za
kupce, Internet trgovina ¢ini kupovinu prakti¢nom i privatnom, omogucava veci pristup
proizvodima (veéi izbor) kao i to da ¢ini dostupnim ceo niz informacija o kupovini. Pored
toga, potrosac viSe ne mora da ¢eka u redovima ili na isporuku narucene robe, nervira se
zbog neljubaznosti prodavaca ili pogresnog razumevanja njegovih Zelja, neadekvatnog
sortiranja robe i slicno. On samo treba da stigne do Zeljenog sajta i dobice sve potrebne
intormacije o robi ili uslugama, a otvaranjem posebnog dela (formulara) koji se odnosi na
narucivanje ukucavanjem svojih podataka moci ¢e i da naruéi robu ili uslugu koju je iz
elektronskog kataloga izabrao. Sa strane prodavca, elektronska trgovina je moc¢an alat za
razvijanje odnosa sa potrosaima. Osim toga, elektronska trgovina omogucava
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kompanijama da budu efikasnije i fleksibilnije u internim operacijama, da blize saraduju
sa svojim snabdevacima i da brze reaguju na potrebe i ocekivanja svojih kupaca.

Internet i marketing se danas u ovoj fazi razvoja vec nalaze u neraskidivoj i
¢vrstoj vezi. Za ocekivati je da ¢e njihov medusobni odnos u vremenu koje je pred nama
biti joS slozZeniji i kompleksniji iz jednostavnog razloga Sto se u logici i jednog i drugog
pristupa nalazi isti faktor - ¢ovek. Jo§ dugo Internet nece istisnuti tradicionalne medije,
ali je sigurno da ¢e u narednim godinama uspeSan marketing komunikacioni miks, pored
komuniciranja kroz tradicionalne medije, ukljucivati i komuniciranje kroz Internet.

Postati svetski brend nije lako. Verovatno bi se o neverovatnom usponu
Amazon.com-a mogli ispisati tomovi analiza njegovih uspesnih aktivnosti. Amazon je
postao jedna od najvecih svetskih kompanija u oblasti Internet poslovanja i najveci
trgovac na malo koji je 1995. godine poceo da se bavi online prodajom knjiga, a ubrzo
posao prosirio i na distribuciju VHS, DVD, CD, MP3, racunarskih softvera, video igrica,
ali i namestaja, hrane, igracaka. Tokom godina, kompanija je uvidela da mora konstatno
da unapreduje svoje poslovanje uveéanjem ponude, poboljSanjem i inovacijom usluga i
sklapanjem partnerstava.

Svakako da je u zadnjih deset godina Amazon.com primenio gotovo sve nove
ideje marketinga i brendinga, a mnoge i izmislio i patentirao. Medjutim, klju¢ni faktor
njegovog uspeha, pored neverovatno dobrog online poslovnog modela, je to kako je on
uspostavio inicijalnu komunikaciju sa svojim budu¢im musterijama.
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PRILOG

Medunarodni racunovodstveni standard 38 Nematerijalna ulaganja

Medunarodni racunovodstveni standard 38 Nematerijalna ulaganja, odobren je od
strane Odbora za Medunarodne racunovodstvene standarde (IASB) u martu 2003. godine.

Standard privredni subjekti prospektivno primenjuju:

% na goodwill i nematerijalna ulaganja koja su stekli poslovnim kombinacijama kod
kojih je datum sticanja 31.03.2004. godine ili kasnije i

% na sva ostala nematerijalna ulaganja od pocetka prvog godisnjeg perioda koji
pocinje sa ili nakon 31.03.2004.

Ranija primena Standarda bila je dozvoljena i preporucljiva. Standard je zamenio
i ukinuo MRS 38 Nematerijalna ulaganja (koji je bio usvojen 1998. godine) .

Sadrzaj Standarda izlozen je u paragrafima 1-133. Uz Standard, ali ne kao njegov
sastavni deo, objavljene su i Osnove za zakljucivanje za MRS 38 Nematerijalna ulaganja
i Hustrativni primeri.

Medunarodni racunovodstveni standard 38 Nematerijalna imovina ima za cilj da
propiSe racunovodstveni tretman nematerijalne imovine kojom se nisu bavili ostali
racunovodstveni standardi. Ovim standardom se =zahteva da kompanija prizna
nematerijalnu imovinu ako, i samo ako , su zadovoljeni odredeni kriterijumi. Njime se
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takode definiSe nacin odmeravanja knjigovodstvene vrednosti nematerijalne imovine i
zahtevaju se odredena obelodanjivanja o nematerijalnoj imovini. Znacaj Standarda
proizilazi iz ¢injenice da nematerijalna ulaganja ¢ine sve ve¢i deo imovine mnogih
privrednih subjekata.

U cilju objasnjenja Standarda obradi¢emo:

delokrug Standarda,

definisanje nematerijalnih ulaganja,

priznavanje i pocetno vrednovanje nematerijalnih ulaganja,
vrednovanje nematerijalnih ulaganja nakon poc¢etnog priznavanja,
obelodanjivanja.

SAEIE S

Za razumevanje i primenu Standarda neophodno je znati znacenje slede¢ih
termina, koji su i definisani u ovom Standardu :
Aktivno trziste je trziSte koje ispunjava sledece uslove: a) homogenost stavki kojima se
trguje; b) kupci 1 prodavcei sa izrazenom slobodnom voljom se mogu na¢i u svakom
trenutku; ¢) cene su dostupne javnosti.
Amortizacija je sistematska alokacija amortizacionog iznosa nematerijalne imovine
tokom njenog korisnog veka.
Sredstvo je resurs: a) koji kompanija kontroliSe kao rezultat proslih dogadaja i b) od kog
se o¢ekuje priliv buducih finansijskih koristi.
Knjigovodstvena vrednost je iznos po kome se imovina priznaje u izvestaju o finansijskoj
poziciji nakon oduzimanja amortizacije i akumuliranih gubitaka po osnovu umanjenja
vrednosti.
Nabavna vrednost/cena koStanja je iznos gotovine ili gotovinskog ekvivalenta koji je
placen ili fer vrednost druge naknade date za potrebe sticanja sredstava u vreme sticanja
ili izgradnje.
Iznos koji se amortizuje jeste nabavna vrednost sredstva ili drugi iznos umanjen za
preostalu (rezidualnu) vrednost.
Razvoj je primena rezultata istrazivanja ili primena drugog nauc¢nog dostignucéa ili dizajna
proizvodnje novih materijala, uredaja i dr.
Specifi¢na vrednost entiteta je sadasnja vrednost tokova gotovine koje entitet ocekuje da
¢e ostvariti kontinuiranom upotrebom datog sredstva i njegovim otudenjem na kraju
njegovog korisnog veka.
izmedu voljnih strana u transakciji.
Gubitak od umanjenja vrednosti je iznos za koji je knjigovodstvena vrednost sredstva
veca od njegovog nadoknadivog iznosa.
Monetarna sredstva su novac koji se drZi i sredstva koja treba da se dobiju u fiksnim ili
odredivim nov¢anim iznosima.
IstraZzivanje je originalno i planirano istraZivanje preduzeto u cilju sticanja novog
naucnog ili tehnickog znanja i razumevanja.
Rezidualna vrednost je procenjeni iznos Kkoji bi entitet primio danas ako bi otudio
sredstvo, nakon odbijanja procenjenih troskova otudenja i pod predpostavkom da je
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sredstvo ve¢ na kraju svog korisnog veka i u stanju koje se ocekuje na kraju njegovog
korisnog veka.

Korisni vek se definiSe kao:

a) vremenski period u toku kog se ofekuje da ¢e imovina entitetu biti raspoloziva za
koriséenje ili

b) broj proizvodnih ili slicnih jedinica koje entitet ocekuje da ¢e ostvariti koriS¢enjem te
imovine.

Sledece vrste sredstava mogu ispuniti kriterijume iz definicije nematerijalnih

ulaganja:

R/
A X4

patenti - pravo vlasnika patenta (koji je zvani¢no odobren od nadleznog zavoda za
patente) da ima iskljucivo pravo na proizvodnju i prodaju ili neku drugu kontrolu
pojedinih inovacija ili otkri¢a u odredenom vremenskom periodu;
licence - kupljeno pravo da se proizvodi na osnovu necijeg patenta ili razradenog
tehnoloskog procesa;
koncesije - kupljeno pravo koris¢enja prirodnih bogatstava i drugih dobara;
zastitni znakovi ( Zigovi) i trgovacka imena:
= zaStitni znaci su reci, imena, simboli ili druga sredstva koja se koriste u
prometu dobara da bi se oznacio izvor proizvoda i da bi se on razlikovao
od proizvoda drugih proizvodaca;
= usluzne marke utvrduju i razlikuju izvor usluge, a ne proizvoda
= kolektivne marke se koriste za prepoznavanje proizvoda ili usluga ¢lanova
odredene grupe subjekata;
»  marke potvrdivanja se koriste za potvrdivanje geografskog porekla ili
drugih karakteristika robe ili usluga.

Zastitni znaci, kolektivne i usluzne marke i marke potvrdivanja mogu biti pravno
zaSticene registracijom kod drzavnih organa, stalnim koris¢enjem u trgovini.

>

D

X3

*

X/ X/
L) ° °

R/ X/
L XA X4

R/ X/ X/
L XS X IR X g

racunarski softver- radi se o softveru koji je odvojiv od sredstva;

prava na izdavanje i publikovanje odredenih knjiga, muzickih dela i sl. ;
franSiza- pravo da se proizvode ili prodaju odredeni proizvodi ili usluge na
odredenoj teritoriji;

plaéene zakupnine - zakupnine mogu biti placene na razliite nacine: u novcu,
materijalu ili izvodenjem radova na objektima zakupodavca.

nazivi Internet domena - radi se o jedinstvenom alfanumerickom imenu koje se
koristi za prepoznavanje odredene numericke Internet adrese;

prepoznatljiva obelezja znaka ( jedinstvena boja, oblik ili dizajn pakovanja);

baze podataka- baze podataka su skupovi informacija koje se Cuvaju u
elektronskom obliku;

naslovi novina;

poslovne tajne, kao Sto su hemijske formule, procesi ili recepture;

prototipi, tj. znanje sadrzano u njima.

Delokrug Standarda
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Ovaj standard treba da se primenjuje pri raCunovodstvenom obuhvatanju
nematerijalne imovine, izuzev : a) nematerijalne imovine koja se nalazi u delokrugu
drugih standarda, b) finansijskih sredstava, c) kod priznavanja i odmeravanja sredstava za
istrazivanje i procenjivanje, d) kod izdataka po osnovu razvoja i ekstrakcije minerala,
nafte, prirodnog gasa i sli¢nih neobnovljivin resursa. Ukoliko se nekim drugim
Medunarodnim ra¢unovodstvenim standardom obraduje neka posebna vrsta
nematerijalne imovine, kompanije primenjuju taj sistem umesto ovog. Tako se, na
primer, ovaj standard ne primenjuje na : a) nematerijalnu imovinu koja je predmet
prodaje u redovnom toku poslovanja, b) odlozena poreska sredstva, ¢) ugovore o lizingu
koji su obuhvaceni IAS-om 17 - Lizing, d) sredstva koja proisti¢u iz primanja zaposlenih,
e) finansijska sredstva koja su definisana u 1AS-u 32, f) goodwill ste¢en u poslovnoj
kombinaciji, g) odloZene troSkove sticanja i nematerijalnu imovinu, koji proisti¢u iz
ugovorenih prava osiguratelja po osnovu ugovora o osiguranju, h) stalnu nematerijalnu
imovinu, klasifikovanu kao imovinu koja se drzZi na prodaju.

Standard se primenjuje ne samo na nematerijalna ulaganja iz svog delokruga vec¢ i
na troSkove koji ne mogu da se priznaju kao nematerijalna ulaganja, kao Sto su troskovi
oglasavanja, obuke, poCetka poslovanja, istrazivanja i dr.

Definisanje nematerijalnih ulaganja

Nematerijalno sredstvo je nenovcéano sredstvo bez fizicke supstance koje se moze
identifikovati. Da bi neka stavka bila priznata kao nematerijalna imovina, ona mora da
zadovoljava definiciju nematerijalne imovine i kriterijume priznavanja (definisane u
paragrafima 21-23.) . Uslovi za priznavanje nematerijalne imovine su:

1) da se moze identifikovati,
2) da ga privredni subjekt kontrolise i da mu po osnovu njega priticu ekonomske koristi i
3) da mu se moZe utvrditi vrednost.

Osnovna odrednica nematerijalnih sredstava jeste da imaju vrednost koja ih
odvaja od materijalnih sredstava. Vrednost nematerijalnog sredstva je u pravu, privilegiji
koju daje njegovom imaocu i u vrednosti koja potice od nekih nematerijalnih faktora kao
Sto su retkost, kompleksnost, visoka profitabilnost, vete trzisno uces¢e i dugi vek
upotrebe.

Definicija nematerijalnog ulaganja sadrzi zahtev da mora postojati moguc¢nost
njegove identifikacije, kako bi se razlikovala od goodwill-a. Ovde navodimo dve
definicije goodwill-a, sa stanovista racunovodstva i sa ekonomskog stanovista®’® :

- sa stanovi$ta racunovodstva goodwill je: ukupna vrednost firme koja se u
transakciji kupovine sastoji od stvarno placene cene za tu firmu i fer vrednosti neto
imovine. Samo se goodwill u kupovini druge firme priznaje kao goodwill, interno

razvijeni goodwill se ne priznaje;
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- sa ekonomskog stanovista goodwill je: kapitalizacija ekonomskog dobitka koji
se ne moze pripisati bilo kojem materijalnom ili nematerijalnom sredstvu.

Nematerijalna sredstava imaju pozitivne i negativne karakteristike. Od pozitivnih
izdvajaju se: stvaranje buduée vrednosti, neograni¢enost (znanje je neograniceno),
povecava im se vrednost u toku upotrebe, imaju snazne sinergijske efekte. S druge strane,
negativne karakteristike su : niska mogucnost zastite (rizik od kopiranja), teSkoca da se
njima upravlja 1 kontroliSe, limitirane pravne mogucénosti za zastitu, rizina ulaganja u
nematerijalna sredstva i nepostojanje trzista za ova sredstva (nisu utrziva).

Standard navodi da je imovina prepoznatljiva ako je odvojiva, odnosno moze se
odvojiti ili odeliti od entiteta i prodati, preneti, licencirati, iznajmiti ili razmeniti, i ako
nastaje po osnovu ugovornih ili drugih zakonskih prava (paragraph 12. Standarda).

Ukoliko neki izdatak ne ispunjava uslove da bude priznat kao nematerijalno
ulaganje, a ni uslove da bude priznat kao neko drugo sredstvo, priznaje se kao rashod u
periodu u kojem je nastao.

Kontrola nad sredstvom - je bitan uslov za priznavanje nematerijalnih ulaganja.
Preduzeca vrse kontrolu imovine ukoliko su u stanju da steknu buduc¢e ekonomske koristi
koji proishode iz resursa.

Buduée ekonomske Kkoristi koje privredni subjekt ostvaruje po osnhovu
nematrijalnog ulaganja mogu se ogledati kako u prihodu koji bi mogli da priticu u
privredni subjekt od tog ulaganja. Trzisno ili tehni¢cko znanje mogu dovesti do buducih
koristi. Takode se istice cinjenica da kvalifikovani tim moze doprineti buduc¢im
ekonomskim koristima. Buduce ekonomske koristi mogu ukljucivati i prihode od prodaje
proizvoda i usluga, ustede troSkova, ili druge koristi koju entitet koristi.

Priznavanje i po¢etno vrednovanje nematerijalnih ulaganja

Da bi se neko sredstvo svrstalo kao nematerijalno ulaganje treba da:

1. ispunjava slede¢e uslove : nema materijalnu sadrzinu, postoje moguénosti
identifikovanja i priliva buducih koristi i postoji kontrola nad sredstvom, kao i

2. da je izvesno da ¢e buduée ekonomske koristi, koje se mogu pripisati sredstvu,
priticati u privredni subjekt i

3. da se troSak nabavke sredstva moze pouzdano utvrditi.

Privredni  subjekt procenjuje verovatnoéu budu¢ih ekonomskih koristi
koriS¢enjem razumnih 1 prihvatljivih pretpostavki koje predstavljaju najbolju procenu
rukovodstva privrednog subjekta o ekonomskim uslovima koji ¢e postojati tokom veka
upotrebe u privrednom subjektu.

Standard pocetno priznavanje i vrednovanje reguliSe za vise mogucih nacina
sticanja nematerijalnih ulaganja: zasebno sticanje, sticanje kao deo poslovne
kombinacije, sticanje pomocéu drzavnog dodeljivanja, razmenu imovine, i Stvaranje
unutar privrednog subjekta.
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Paragrafi 23-31. MRS 38 definiSu uslove zasebno ste¢ene nematerijalne imovine.
Ona se pouzdano moZe izmeriti kada se naknada za kupovinu vrsi u obliku gotovine ili
drugih monetarnih sredstava. Primeri izdataka koji ne ¢ine deo nabavne vrednosti
nematerijalne imovine su: troSkovi uvodenja novih proizvoda i usluga (ukljucujuci
troSkove reklamiranja i promovisanja) ; troskovi vodenja poslova na novoj lokaciji ili sa
novom grupom kupaca (ukljucujuci obuku osoblja); administrativni i drugi opsti rezijski
troskovi.

Prema IFRS 3 Poslovne kombinacije troSak nabavke nematerijalnog ulaganja koje
je steCeno poslovnom kombinacijom je njegova fer vrednost na datum sticanja. Radi se o
vrednosti koja odrazava trziSna ocekivanja o verovatno¢i da ¢e se buduce ekonomske
koristi sadrZzane u sredstvu u privredni subjekt. Bitno je napomenuti da se radi o
verovatno¢i koja meri visinu te koristi.

U paragrafu 35. Standarda konstatuje se da se fer vrednost nematerijalnih
ulaganja steCenith u poslovnoj kombinaciji najces¢e moze utvrditi sa dovoljnom
pouzdanos$cu kako bi se izvrSilo priznavanje tog sredstva odvojeno od goodwill-a.

U paragrafu 37. Standarda navodi se da se termini “zastitni znak” i “ robna
marka” (u naSem sluc¢aju “brend” i “brend ime” ) ¢esto koriste kao sinonimi za trgovacke
I druge marke. Sticalac priznaje kao jedno sredstvo grupu komplementarnih sredstava
koja obuhvata zastitni znak ukoliko se pojedine fer vrednosti tih sredstava ne mogu
pouzdano odmeriti. Ukoliko se pojedinac¢ne fer vrednosti tih sredstava mogu odmeriti,
sticalac moze da ih prizna kao sredstvo, pod uslovom da su sli¢nog korisnog veka.

Kotirane trZiSne cene na aktivnom trZistu obezbeduju najpouzdaniju procenu fer
vrednosti. Odgovarajuc¢a trziSna cena je trenutno ponudena cena. Ukoliko ova cena nije
raspoloziva, cena koriStena u najskorijoj sli¢noj trziSnoj transakciji moze posluziti kao
osnov za procenu fer vrednosti. Ukoliko ne postoji aktivno trZiSte za nematerijalnu
imovinu, njena fer vrednost predstavlja cenu koju bi entitet platio, na datum sticanja, u
nezavisnoj transakciji izmedu upucenih i voljnih strana na osnovu najboljih dostupnih
informacija.

Kompanije koje se redovno bave kupovinom i prodajom nematerijalne imovine,
razvile su indirektne tehnike za procenu fer vrednosti. Ove tehnike ukljucuju: primenu
koeficijenata koji odrazavaju tekuce trzisne transakcije na pokazatelje profitabilnosti date
imovine ; ili diskontovanje procenjenih buducih neto tokova gotovine od date imovine.

Standard zahteva da se naknadni izdaci u vezi sa teku¢im projektima istraZivanja i
razvoja stecenih u okviru poslovne kombinacije i priznatih kao sredstva zasebno od
goodwill-a obracunavaju u skladu sa paragrafima 54-62. Standarda, Sto znaci da se :
priznaju kao troSak ukoliko su nastali kao troSak istrazivanja; priznaju kao troSak ukoliko
su nastali kao troSkovi razvoja koji ne zadovoljavaju Kkriterijme priznavanja kao
nematerijalna ulaganja; priznaju kao nematerijalno ulaganje ukoliko troSkovi razvoja
zadovoljavaju kriterijum iz paragrafa 57.
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Paragrafi 45-47. Standarda analiziraju razmenu imovine. Jedan ili viSe delova
nematerijalne imovine se mogu ste¢i u zamenu za nemonetarno sredstvo ili sredstva ili za
kombinaciju monetarnih i nemonetarnih sredstava. U paragrafima 48-53. Standarda
definiSu se interno generisani goodwilli interno generisana nematerijalna imovina.
Interno generisani goodwill se ne priznaje kao imovina. Da bi procenila da li interno
generisana nematerijalna imovina zadovoljava kriterijume za priznavanja, preduzeca
klasifikuju generisanje imovine na fazu istrazivanja i fazu razvoja.

Faze istraZivanja i razvoja definisane su u paragrafima 54-64. Standarda. Interno
generisani zastitni znakovi, impresumi, izdavacki naslovi, liste kupaca i stavke sli¢ne
sadrzine se ne priznaju kao nematerijalna imovina.

Paragrafi 68-71. Standarda definiSu uslove priznavanja rashoda. lzdatak po
osnovu nematerijalne stavke se priznaje kao rashod onda kada je nastao, osim : ako ne
ulazi u nabavnu vrednost nematerijalne imovine koja ispunjava uslove priznavanja iz
paragrafa; ili ako stavka nije steCena u poslovnoj kombinaciji 1 ne moze se priznati kao
nematerijalna imovina.

Vrednovanje nakon pocetnog priznavanja

Za vrednovanje nematerijalnih ulaganja nakon pocetnog priznavanja u okviru
Standarda predviden je : 1. model troska nabavke i 2. model revalorizacije.

Paragrafi 75-87. Standarda definiSu model revalorizacije. Nakon pocetnog
priznavanja, nematerijalna imovina se knjizi po revalorizacionoj vrednosti, Sto je njena
fer vrednost na dan revalorizacije, umanjena za akumuliranu amortizaciju koja je
naknadno usledila. Fer vrednost se utvrduje pozivanjem na aktivno trziSte. Model
revalorizacije ne dozvoljava revalorizaciju nematerijalne imovine koja nije prethodno
priznata kao imovina ili pocetno priznavanje nematerijalne imovine u drugim iznosima
osim po nabavnoj vrednosti.

Paragrafi 88-97. Standarda definiSu korisni vek trajanja nematerijalne imovine.
Privredni subjekt odreduje da li je korisni vek trajanja nematerijalne imovine ograni¢en
ili neogranicen 1 ukoliko je ograni¢en treba da odredi vremenski period koji Cini taj
korisni vek trajanja.

U vezi sa obraCunavanjem amortizacije nematerijalnih ulaganja Standard
definiSe: vremensko trajanje obraCuna amortizacije, procenjivanje i koriS¢enje ostatka
vrednosti, metode amortizacije i obavezu provere vremenskog trajanja obraCunavanja
amortizacije 1 metoda amortizacije. Amortizacija se obra¢unava za nematerijalna ulaganja
koja imaju ograni¢en vek upotrebe u privrednom subjektu. Za sredstva koja imaju
neograni¢en vek upotrebe ne vr§i se obracun amortizacije. Obracun amortizacije
zapoCinje kada je sredstvo spremno za upotrebu. Sa obracunom amortizacije
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nematerijalnog ulaganja se prestaje na najraniji od slede¢ih datuma: kada mu sadasnja
vrednost postane jednaka procenjenom ostatku vrednosti, kada se sredstvo rashoduje ili
otudi ili prekvalifikuje u stalno sredstvo koje se drzi za prodaju ili postane deo
raspolozZive grupe klasifikovane kao grupa koja se drZi za prodaju.

Razli¢ite metode amortizacije se mogu koristiti za rasporedivanje iznosa imovine
koji se amortizuje sistematski tokom njenog veka trajanja. Ovi metodi obuhvataju metod
pravolinijskog otpisa (proporcionalna metoda), metod opadajuceg salda (degresivni
metod) i metod broja proizvodnih jedinica (funkcionalni metod).

Amortizacioni period i metod amortizacije treba da se proveravaju najmanje na
kraju svake finansijske godine. Ukoliko se ocCekivani korisni vek imovine znacajno
razlikuje od prethodnih procena, amortizacioni period treba promeniti u skladu sa tim.

U paragrafu 108. Standarda konstatuje se da se nematerijalno ulaganje koje ima
neograni¢eno dugi vek upotrebe u privrednom subjektu testira na obezvredenost
poredenjem nadoknadivog iznosa i knjigovodstvene vrednosti na godisnjem nivou i kada
postoje indicije da je doslo do njegovog obezvredenja.

Priznavanje nematerijalne imovine prestaje po otudenju ili kada se ne ocekuju
buduce ekonomske koristi od njenog koris¢enja ili otudenja.

Obelodanjivanja

Za svaku grupu nematerijalnih ulaganja obelodanjuje se:
vek upotrebe ili koris¢ene metode i stope amortizacije;
2. bruto knjigovodstvenu vrednosti i ispravku vrednosti na pocetku i na kraju
obracunskog perioda;
stavke bilansa uspeha u kojima je iskazana amortizacija nematerijalnih ulaganja;
4. povezivanje knjigovodstvene vrednosti nematerijalnih ulaganja na pocetku i na
kraju obra¢unskog perioda.
Privredni subjekt je duzan da objavi informacije definisane paragrafima 124-127.
Standarda. On se podstice, ali se od njega ne zahteva, da obelodani informacije
definisane paragrafom 128. Standarda.?”

=

w

Slabost MRS 38 je u primeni fer vrednosti ( model revalorizacije). Fer vrednost
je cena prodaje sredstva u nameravanoj, dobrovoljnoj transakciji izmedu kupaca i
prodavaca koji slobodnom voljom ucestvuju u istoj. Da li je fer vrednost zaista “fer”? Da
li postoji aktivno, duboko i likvidno trZiSte za neka sredstva kao Sto su patenti, zastitni
znakovi i sli¢no?

23 prilagodeno na osnovu : Petrovi¢ Z. (2011) , Finansijsko izvestavanje, Univerzitet Singidunum,
Beograd, strana 216-249., Deo predavanja sa master studija, predmet : Finansijsko izveStavanje i poslovno
odlucivanje; smer: Marketing i trgovina; prof. dr Goranka KneZevi¢
http://mfp.gov.rs/UserFiles/File/MRS/Medunarodni%20racunovodstveni%20standard%2038%20-
%20Nematerijalna%20imovina.pdf (pristupljeno 23.06.2013.)
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lako je od tradicionalnog racunovodstvenog sistema koji nije priznavao
nematerijalna sredstva do danas situacija mnogo bolja, jo$ uvek finansijsko izveStavanje
nije uhvatilo korak sa rastu¢im uceS¢em nematerijalnih ulaganja u aktivi internet ,
biotehnoloskih  kompanija 1 drugih ¢iji se rast duguje iskljuivo nematerijalnim
sredstvima- knowledge intense companies. Postojec¢i finansijski izve$taji ne priznaju
vec¢inu nematerijalnih sredstava u aktivi (posebno je ovde re¢ o troSkovima istrazivanja i
razvoja, lojalnosti i dobrom networku kupaca, poslovhom networku, inovacijama,
humanom kapitalu). Ova sredstva se prikazuju kao rashodi u bilansu uspeha onda kada su
nastala. Rast ve¢ine kompanija danas duguje se nematerijalnim sredstvima.
Nematerijalna sredstva imaju malo direktnih i varijabilnih troskova, u njihovom razvoju
najvise ima fiksnih troskova i trosSkova marketinga
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