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UVODNE NAPOMENE

Na savremenom trzisStedan od kljgnih faktora konkurentnosti kompanija jest&inana koji
kompanije nude svojproizvode i ndin odnosno strategija stvaranja i pozicranja njihovih
brendova. UspeSanjak brend, a kroz adeatno osmisljenu, inovativnu i ferenciranu trzisnu
ponudu, osnova je uspesnosti kompanije u ce

Adekvatno oblikovana trziSna ponudbrend predstavljaju odnosneiu odreienog proizvoda
potrasaa, i njegova uspesnost zavisi upravo od — od onoga Sto oni zju, misle i oséaju
prema proizvodu.Ova dva koraka u trziSnoj strukturi su usko povezeod adekvatno
oblikovane trziSne parde zavisi i sama uspesSr brendaodnosno proizvoc. Uspeh brenda
zavisi od pozicije koju on ima u svesti potréd Marketing i brend menadzeri savreme
kompanija svoje napore moraju da usmeravaju kaojazefikasnih i efektivnih strategij
pozicionitanja svojih brendova, kao i da nastoje da oblikojarketing miks na ren da
podrzava realizaciju strategije pozicioniranja. $aedene aktivnosti kao svoju polaznékia
treba da imaju potro8a — identifikovanje njegovih Zelja, potreba kekivanja, |ercepcija,
stavova i os@&nja, i nastojanje da se ti svi elementi zadje bolje i brze od konkurencije,
samim tim i ostvaruju konkurentsku prednost natezisto je cilj svake kompani

Imajuéi na umu vaznost svih navedenih eleme za ukupne performanse kompanije, pos
jasna potreba za istrazivanjima u kojidese ispitivati veza ova dva fenomenrincipi prema
kojima fukncioniSu i mehanizmi na kojima su zasnmo, kako na teorijskom tako i r
empirijskom nivou.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog istrazi¢kiog rada jeste ispitivanje efekata inovacija u reingkoj strategij
kompanije ,Rosa”koja je sada u vlasnisStvu ,Coca Cola Hellenkoja se bavi proizvodnjo i
distribucijom flaSirane vode, iznda ostaloc na oj&avanjeimidza brenda vode, te na pdaaju
obima prodaje i profita kompani Ovaj brend odnosno proizvod i samcimaoblikovanja
ponude na dongam trziStu uporedemo sa kompanijo koja je u doméem kapitalt
(,,Minaqua” doo)i koja se takde bavi distribucijoni proizvodnjom vode na domdem trzistu

STEPEN ISTRAZIVANJA PROBLEMA

Na osnovu pregleda relevantne literature iz oblastiketinga i trgovine koja se na teorijskol
empirijskom nivou bavi konkurentn@s$ u trgovini, brendovima, pozicioniranjenponasSanjem
potroS&a mozemo zaklgiti da postoji veliki broj knjiga, strtnih i nawnih ¢lanaka, patak i

Citavih casopisa u kK@na se obrduju navedene temeako u instranstvu tako i kod n.
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Doprinos ovog rada istrazivanjimaoblasti marketingasastoji se u tome Si¢e se navedeni
fenomeni, apre svega interakci izmeiu same ponude kompanije odnosipozicioniranja,
marketing miksa i uspeSrno®rend: ispitati u specitnom kontekstu trzista flaSiranih vc to
jest potros&@ma na konkretnom trstu Prema naSim saznanjima istrazivanje efekata tiava
marketing miksu na imidz brenda, kao i na finahksij;dikatore uspesnosti poslovanja, kao
su profit i obim prodaje, na trziStu flaSiranih \aod nasoj sredini predstavlja pionirski podul.

HIPOTETI CKI OKVIR

Opste pretpostavke od kojih smo poSli u ovom isteaiu jesu
1. Marketing miks koji je zasnovan na dobro definigasteategijitrziSne ponude i samc
pozicioniranja brenda u svesti potrgg, znaajan je faktor uspesnosti tqproizvoda. Od
pozicije koju brendodnosno proizvc zauzima u svesti potro&a zavisi i njegovi
uspesnost.
2. Uspesno oblikovana trziSna ponuda preduslov jetzaranje uspesSnog brenda. Uspe
brendovi odrduju celokupne performanse kompanije koja ih pose.
3. U savremenim trziSnim uslovima brednovi predstgwljanaajan izvor konkuretsk
prednosti.
Iz navedenih opstih hipoteza, ili smo sledéu posebnu hipotezmmovacije u marketing miks
koje je kompanije ,,Rosa" iz Beograda uvela ugariod 2006. gcne, sa posebnim osvm na
ostvarene rezultate u 2010/2( godini Sto je doprinelo pozitivnom efektu na péaeje
uspesnosti njenog brenda, kao i uspesSnog posloviamjapanije uopsSte, izrazenu pre
finansijskih pokazatelja. Ova hipoteza moze sélaagii na sledée dve podhipotez
Podhipoteza 1 promena marketinSke strategije kompanije ,,Rash'trenutka preuziman
brenda od doné@ kompanije ,,Simpogroup” od strane ,,Coca Colddie Botling Company”
imati pozitivan uticaj na janje imidza bredova flaSirane vode ,,Rosa” u odnosu na preth
period.
Podhipoteza 2: Prikaz koéénih strategija za §anje imidZza brenda vode ,,Rosa” a koji
pozitivno uticao na ponasanje potré&asto je rezultiralo povanom kupovinom. Ov
pretpostavka je u &kdu sa istrazivanjima koja pokazuju da p&ge svesti koju potroga
imaju o brendu, te pajavanje pozitivnih stavova o brendudgtina ponaSanje potrasa(npr.
Aaker & Day, 1974).
Navedene podhipoteze koje se odnose na perform&ws” vode upodili smo u pojedinirr
delovima sa performansama ,,Minaqua” v«

CILJEVI ISTRAZIVANJA

Ciljevi ovograda mogu se sagledati na dva ni— na teorijskom i prak&#normn nivou.
Teorijski cilj jeste, pre svega, da pruzi obuhvafegled teorijskih i empirijkih nalaza iz
oblastimarketinga, brendiranja i bre menadzmeta, izw&avanja konkurentnosti u savremer
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trziSnim uslovima, kao i nalaza iz oblasti ponadapptroS&a i menadzmenta odnosa

potroS@&ima. Nastojali smo da na osnovu obuhvatnog pregliéerature iz pomenutih oblas
izdvojima najrelevantnije podatke, i da ih integr® u jednu funkcionalnu celinu kc
omogu«uje duboko razumevanje slozenog i Sirokog koncépeada i pozicioniranje brenda
svesti potroséa.

U praktcnom smislu, upoznavee sa kljgnim principima menadnenta,oblikovanje trziSne
ponude iupravljanja brendonkao i upravljanja odnosima sa potr@éima treba da omogu

savremenim menadzerima da uspeSno kreiraju i speovposlovne strategije kojée

maksimizirati performanseihpvih kompanije

Konano, u radu smo nastojali da istaknemo i objasniraokoji na&in efektivne i efikasn
aktivnosti marketingai izgradnja i razvoj uspeSnih brendova doprinosenkkoentnost
kompanije, te da podstaknemo menadzere savrememipdnija d se fokusiraju upravo r
brendove, a kroz a#levatno oblikovanu ponud kao jedan od kljénih izvora za ostvarivanje
odrzavanje konkureagke prednosti na trziStu dvadeset i prvog \

Praktcni cilj ovog istrazivékog rada jeste da na primeru kpanije ,,Vlasnika d.o.0." iz
Beagrada demonstiriramo na koji fia prikazani princip marketinga funkcioniSu i kamogu

da se primenjuju u realnoposlovnom kontekstu. U studiji glaja navedene kompanije nasto
smo da utvrdimo da li postoj@ samim utrdivanjem i da prikazemgozitivan efekat inovacija

marketinSkom miksu kompanije ,,Vlasinka" iz Beawta na poboljSanje imidza njenog bre

flaSirane vode ,,Vlasinska Rosa” i posk&th na uspesnost njenog poslovanja u celini, izna
preko finansijskn pokazatelj— obima prodaje i profita.

METODOLOSKI POSTUPCI | TEHNIKE ISTRAZIVANJA

Istrazivanje koje smo sproveli organizovano je kaalija sl¢aja

Istrazivaki postupci koje smo primenjivali radi prikupljanjaanalize podataka spadaju
kategorije kvalitativne metodologije n&nog istrazivanja

Osovne tehnike koje smo koris su teorijska analiza izlevantne literatu, koja je obuhvatila
preded teorijskih i empirijskih podataka iz oblasti rketinga i trgovine koji su nam b
dostupni. Nakon Btavanja natnih i striénih tekstova, teelekcije podataka i nalaza koji su
njima izlozeni, napravili smo obuhvatan pregledznajajnijih i najrelevantnijih od njih, s:
cilem da ih povezemo u funkcionalnu celinu kojaz@ala pomogne sttnjacima u oblast
marketinga i brend menadzmenta da razvijaju efi&asefektivne strategije i da izghaju jake,
uspesne brendove.

Tehnika grupnih fokush intervjua, koja je obuhvad# polustrktuirane intervjue sa grupa
s&injenim od petlanova —potros&a flasirane vode, a koja je primenjenja sa ciljemspitam:
I uporedimo imidz brendoveompanije ,,Vlasinkai ,,Minaqua” kojesmo analiziral
Sekundarno istrazivanje pod kojim se podrazur analiza podataka koji ¥ postoje i koji su
vec prikupljeni za neke drugevrhe, u konkretnom staju ovog rada u pitanju pregled i
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analiza relevantne dokumerije, izveStaja i web prezentacija istrazieakompanijei prakticno
iskustvou radu sa pomenutim brendovil

STRUKTURA RADA

Ovaj istraziv&ki rad sastp se od Se: delova. Prikazani su teorijski i empirijski nalazioblasti

marketinga i trgovine, do kojih 0 dosli teorijskom analizom retanne literature, a u
poslednjem, Sestom poglavlju prikazali smo nalazalize kompanije ,,Vlasinka doo", njen

brenda flaSirane vode ,,Vlasinska Rosa”, i efilesni efektivnosti marketinske strateg

U prvom delu dali smo opis osnovnih odlika poslgaana trziStu dvadeset i prvog vek
izazova sa kojima se danasSnje kompanjecawmu. Ovaj deo rada odni se prvenstveno na
oblikovanje trziSne ponudsa fokusom na sam proizvod idiranjegovog plasimnja na razkitim
trziStima, sa osvrtom na shjeve i sprovedene aktivnosti kompanije koje suiglesuspeh ili
neuspeh nekom od sprovedenih aktivnc

Drugi deo rada poséen je istoriji razvoja trziSta flaSirane vode, odno istoriji stvaranji
najpoznatijin brendova u ovoj oblasti koje su dominantma razkitim trziStima, njihovim
marketinskim aktivnostima, strategijama, uspesimaeuspesima. Nakon analize aktivn
sprovedenih od strane svetski poznatih komapnigalisénaliza domazeg trziSta oblasti
flaSiranih voda, sa osvrtom na formiranje cena na triiStwaranja nematerijalne vrednosti
kompaniju.

U trecemdelu rada bavimo se promenom konkurentskih odnoga e dogda kao posledic
mnogobrojnih promena na savremenom trziStu, (o razmatramo koncept konkurentno
strategije konkurentnosti i izvore konkurentskedm@sti u savremenom okruzenju, sa poset
fokusom na ulogu nematerijalne imovine i brenddwea faktora konkuretnos

U cetvrtomdelu prikazano je na koji dm se fenomenu brenda i sa njim povezanim fenomer
prilazi sa teorijskog i empirijskog aspekta, a pmksu radi boljeg i potpunijeg lumevanja
potkrepljeni interesantnim i zo@nim primerima iz prakse. U ovom delu detaljnobssrimo
konceptom brenda, njegim istorijskim razvojem i definicijom i razmatmo njegove osnovr
funkcije sa stanoviSta potra®ai sa stanoviSta kompanije, i na kraju iznosimeaginje brend
kao emocionalnog odnosa izduwe brendiranog proizvoda i potr@s te primene uspesn
brendova koji su zasnovani upravo na emocionalnogpanosti scciljnim potroS&ima.

U petomdelu rada smo se bavili konceptom pozicionirangnta u svesti potro&a, razvojern
strategije pozicioniranja, kao i repozicioniranjete, ulogom marketing miksu realizaciji
strategije pozicioniranja, kao i samim potr&&a kao kljgem profitabilnoti poslovanja, i
razmatranjenzbogcega je marketing orijentisan upravo ka identifikeaizadovoljavanju zelja
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potreba potrog@. U ovom delu objasSnjavamo konce vrednosti za potroga, zadovoljstva
lojalnosti potroSé&a, i prikazujemo kljgne princife menadzm@a odnosa sa potra$ana koji
predstavlja najzrjnije sredstvo za izgradnju i odrzavanje dobridugor@nih odnosa s
potroSg&ima.

U Sestom, poslednje delu prikazali smo rezultate prakie analize kompanije ,,Vlasinka d.o.
njene marketinSke strategije i brendova flaSiraodev,,Vlasinska Rosa”, kao i trziSnog
konkurentskog okruzenja na kojem posluje. U ovonu dada napravili smo evaluaci
uspesnosti marketinske strategije kompanije kojenementirane
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PRVI DEO:

1. UPRAVLIJANJE SAVREMENOM ORGANIZACIJOM

Vreme u kome danas Zivimo moZe se naz,,dobom diskonuitetd'koga odlikuju intenzivne
veoma rapidne promene, stalna nesigurnost i nempggsa Sto je prevashodno uslovlje
velikim i brzim tehnoloSkim promenama. Efekti pramaeu@ljivi su u svim sferama, pa tako i
oblasti biznisa i poslovanja.

Poslovanje wkruzenju koje se menja rapidnim tempom nametjglmve zahteve savremen
kompanijama na koje one moraju da odgovore kakmdtvarile i odrzavale konkurents
prednost na trziStu. Sposobnost kompanije da ifilarje, da odgovori i da se adaptira Irzisne
promene fundamanentalni je faktor od kojeg zasna uspesnost na trziStu. Dakle, kompa
koje su brze u svojim reakcijama koje su osetlj@gepromene, imaju ¢e Sanse da uspostav
odrze konkurentsku prednc Spremnost i sposobnost komjlanda se kontinuirano menj
odnosno prilagéava, postaju integralni deo uspeha i konkurentnesttompanije koje se r
menjaju ne samo da su manje uspesng,pred naletom jake konkurencije, neretko i propac
Osnovni problem uspeSog menadZmenteavremenim uslovima poslovanja jeste upravc
omogui kompaniji najadekvatniji blagovremeni odgovorpramene u okruzenj®

U uslovima povéanja turbulentnosti i kompleksnosti okruzenja ja\8g potreba za razvojer
implementacijom sloZenijih sistemaenadzmenta, a strategijski menadzment se uprajja
kao jedan od odgovora na navedene pron’ Pored strategijskog menadZmenta, nasapasve
viSe dobija i menadzment inovacija. S obzirom dalémentacija navedenih menadzm
sistema ima veliki zn@ za uspeh savremenih kompanija, u delu teksta Hejli detaljnije
¢emo se bavitinjihovim temeljnim pretpostavkama kao ic¢&im principima na kojima s
zasnivaju ili mogu da se zasnivaju (obzirom da pizgije ne stizu da prilagoceticki kodeks
koji odreiuje najbolji n&in poslovnog ponasar, obzirom na brze tehnoloske, trzisSne, a kod
I politicke promene).

1.2.  STRATEGIJSKI MENADZMENT | STRATEGIJSKO UPRAVLJANJE
BRENDOVIMA

Sta je ustvari menadZment? MenadZmentizkaordinisanje aktivnosti vezanza posao, tako
da se one obave efikasno i efektiv— saljudima i uz pomé drugih ljudi. Efikasnost se odnc

! Masi B., (2009), Strategijski menadzme, Univerzitet Singidunum, strana 12-13.

2 Dostupno nattp://inovationzen.cor , pristuplieno 18.08.2013.

% Unkovi¢, M., Cvjeticanin D.,(2012, Konkurentnost u trgovini; Aspekt mikrokonkurenti, Univerzitet
Singidunum, Beograd, strana 58.

* Masi B., (2009)Strategijski menadZme, Univerzitet Singidunum, strana 4.
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na izvla@&enje maksimuma uz minimalna ulaganja. Na primer, u fabyjSiemens AG" |
Forcheimu u Nemikoj, u kojoj zaposleni proizvode opremurendgen, primenjena je efikas
tehnika proizvodnje tako Sto je dr&sid smanjena kalina zaliha, smanjeno je vreme
proizvodnju robe i smanjena je stopa proizvodaesigym. Takva efikasnost u radu se ispl:
posto je postrojenje imenovano kao je od najboljih postrojenja u ,,Industry We-u za 2002.
godinu’® Ako pogledamo sa ovediee gledista moZe sedieda se efikasnost ogleda u obavlja
posla na pravi ran odnosno da se resursi troSe uzalud, dok se efektivh odnosi na one
aktivnosti vezane za posao koje pomazu organizaciji da pastsyoje cijeve. Na primer, u
»Siemens"-ovojfabrici je smanjenje vremena potrebnog zaaliranje opreme za Kklijent
zn&ilo i veliko smanjenje troSkova. Kroz razne progeakoji se odnose na rad, ciljevi su
zacrtani i ostvareni.

Vremenom su se definisale razne funkcije menadzmetdk se u danasSnje vreme funk
menadimenta svode odnosno sazete suetiri csnovne i veoma vazne funkcijelaniranje,
organizacija, rukovdenje i kontrola

Planiranje je funkcija u menamentu koja obuhvata definisanje ciljeva, wtianje strategije
radi postizanja ciljeva i razvoj planova za integnje i koordinisanje aktivnosti. Zatim funkc
organizovanja odnosi se na definisanje zadatakarkbtja di se urade, utdivanje ko treba da i
uradi, kako grupisati te zadatke, ko kome podnogstaj i gde se donose odluke.d¢nje je
funkcija u menadZzmentu koja obuhvata motivisanjedr@tenih sluzbenika, podsticar
pojedinaca ili timova za vreme rada, or najefikasnijeg sistema komunikacija ili u svak
pogledu reSavanje pitanja ponaSanja zaposlenihkdotola obuhvata nadzotvarnog winka,
poraienje stvarnog sa standardniinkom i po potrebi preduzimanje me®

Strategijski menadZzment se mozdrediti kao kontinuirani proces prilag@vanja kompanij
stalnim promenama u turbulentnoj okolini, a koglta da joj obezbedi opstanak i razvoj. Da
u osnovi strategijskog menadZmenta jeste promem@ravljanje promenan’ Strategijski
menadzment im&ao svoj osnovni zadatak da obezbedi da kompatzgolremeno i racionaln
reaguje na promene u sredini u kojoj posluje i osebe kao svoje integralne delove ubuje
strategijsko planiranje i strategijsku implemerijta®

Kako bismo na najbolji rén opisali i shvatili osnee strategije strateSkog menmenta
mozemo to pokazati u jednostavnom primeru u ingusiskontne maloprodaje; Dva naje
konkurenta u ovoj industriji u sve- ,,Wall Mart” i ,,Kmart” — bore se za domintan polozaj
na trzistu od 1968odine, kada su obe kompanije osnovane. Ovemaloprodajndanca imju i
druge izrazite stnosti: atmosferu u prodavnicama, nazive, trziStaa kopsluzuju kao

® Industry Week's Best Plantgww.industryweek.coi od 10.03.2003 gode a prema Robbins S., Coulte.,
(2005)Menadzmentdata statusstr &.

® Robbins S., Coulter m.,(200%)lenad?met, data status, str 8-9.

" Jovanovt P., (2007)Strategijski menadZme, Visoka $kola za projektni menadZmestrana 15.

8 Pordevi¢ Boljanovic P., Pawt S.Z. (2011)0snove menadZmenta ljudskih resytdaiverzitetSingidunum, str.
53.
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organizacioni plan. Ipak, poslovni rezultat ,,Whlart”-a je prevaziSao rezat ,,Kmart’-a.
»Wall Mart” je najvei i najuspesniji prodavac na malo u svetu, a ,,Kgr naveti prodavac
na malo koji je ikada trazio zastitu od bankrotstPdéamo se zasSto postoje ovakve razlik
poslovnim rezultatima? Organizacije se razlikippo rezultatima poslovanja zbog r&iih
strategija koje primenjuju i razitih konkurentnih sposobno® kao i uspe$nosti i ®@ma
implementacije poslovne strategije. ,,Wall Mart® stice po strateSkom menadzmentu dol
,,Kmart” bori da pronde od(ovaraji. S tim u vezi mozemo éeda je strateSki menadzment
krucijelnog zna&aja za omogéavanje diversifikacije kompanije na trziStu od koréncije rad
ostvarivanja dobiti i to kroz adekvatno sprdeaje koraka procesa strateSkog menadzmer
koje postavljaju strtni i nezavisni menadzeri sa jedinstvenim cilje

Proces strategijskog menawkinta sastoji se od viSe uzajamno povezanih korakteraturi je
moguwe n&i veliki broj modela ovog procesa. ¥eaa striénjaka u oblasti se, ipak, slada je
prvi korak strategijskog menamenta situaciona analiza sredine organizacijpoja se moze
obaviti na internom i eksternc nivou. Nakon strategijske analize, i na osnovu ihjeazultata
organizacija definiSe ili redefiniSe svoju vizijumisiju i ciljeve, te sledi faza strategijs
formulacije, odnosno formulisanje strate (trziSna ponudakojima treba da se obezbe
realizacija postavljenih ciljeva. Nakon odabiraagtgije pristupa se njenoj implementaci
strategijskoj kontroli implementaciog procesa asve zajedno sa krajnjim ciljem daroegcija
Ono Sto bismo izdvojili u procesu strategijskog ammenta jeste Sestostepeni proces
obuhvata stratesko planiranje, implementai evaluaciju:

Prvi korak jeste identifikovanje misije, ciljevasirategije organizacije. Kako bismo na najb
n&in objasnili ovaj korak urademo to kroz primere: Kompanija ,,Avon” je odabrafsiju ,,da
bude kompanija koja svojim proizvodima i usama na najbolji ntan razume, zadovoljava
ispunjava potrebe Zenskoweta na globalnom nivou”. Miga amerékog Federalnog biro
nadleznog za zatvore glasi: ,,US Fral Bureau of Prisons Stiti driv® zatvaranjer prestupnika
u kontrolisani prostor zatra i u drugim zgradama u okviru zajgde, koje su bezbedn
humane i dobro obezéene koje pruzaju mogénosti za rad | ino usavrsSavanje, kako bi
pomoglo prestupnicima da postanu ispravnigra koji postuju zakon. Misija ,,eBa-a je ,,da
se izgradi jedno ofine trziSte koje omogtava prakiéno svakom da trguje sa, prakto, bilo
&im i skoro bilo gde u svettl. Dakle, misiju moZemo i odrediti kao intenciju komjja de na
najbolji n&in sprovede svoj cil].

Drugi korak je eksterna analiza, osno analiza okruzenja koja ukazuje na Sanse (poi
faktori) i pretnje (negativni faktori). Ovo je kde&oji se mora konstantno sprovo, odnosno i
kompanije koje su konkurentne trziStu (da ne kazemo broj 2,ili 3), zapostavljenjem ovo

°J. W. Dean Jr., M. P. Sharfmd.996) Does Decision Proceddatter? A Study of Stratic Decision-Making
EffectivenessAcademy of Management Journal,, str 1-23.

19 Masi B., (2009)Strategijski menadZme, Univerzitet Singidunum, strana 7-8.

1 Robbins S., Coulter M., (2008}lenadZmet, data status, str 182.
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koraka ustrategiji mogu doziveti veliki neuspeh. Na primeéugo godina je na trziStu sports
opreme bila aktuebnoprema za tradicionalne spwe (najve€i konkurenti Nike i Rawlings) do
su se druge radnje sa sportskom opremom opredail@roizvode namenje ekstremnim
sportistima (zbog same konkurenstonsti odnosno geénosti da budu konkurentni na trzi¢
tradicionalne sportske opreme). Pojavom video idesge su u velikoj meri bileokrenute
ekstremnim sportovimasama zainteresovanost zadko bavljerje tim sportovima je poraslo,
time i uspeh odnosno prodaja malih prodavnica sReroprem*2. Tako, da bi kompanije oste
na vrhu, njihovi menadZeri moraju da kreiraju oday@ayce strategije po kojimée se deloval
na promene na trziStu odnosno spiditi inovacije, upoznavati javnost sa njima krozabdani
marketing miks. U ovom koraku, tak®, potrebno je sagledati konkurenciju i u smisla
konkurencija radi za druStvo u kome se nalazi¢e®¢ u smislu druStveno odgovorn
poslovanjaCesto se deodi u pitanje i koliko je ova vrsta poslovanja hamitarnog karaktera ¢
strane kompanija obzirom da se koriste kaaierma ostvarivanje profitdéako da neke akcije
mogu biti prozrene od strane potré&d izazvati negativne efekte za kompaniju ukolova
vrsta poslovanja nije adekvatno osmisSljena idgma na pravu metu. Karakteristika uspe:
preduzéa je da njihovi menadzeri shvataju Zapodgovornog ponasanja i uiwanja krti¢nih
dimenzija pozicioniranj&oncepta druStveno odgovornog poslov u Srbiji* (Smart Kolektiv,
2007) u kome je prikazano jedno od prvih istraZjgama temu druSene odgovornosti u nas
zemlji. Koristi od uvaenja DOF-a (drusStveno odgovornog poslovanja) u poslovan sledée:
Unapreienje reputacije kompani Pove&anje produktivnosti, kvaliteta i prode Veca lojalnost
I motivacija zaposlenih; Prihvaenost u lokalnoj zajednic Kompetitivhost i trziSnc
pozicioniranje

Sta je to odgovornos@dgovornost je moralna akcija ljudi i preddaeU globalnom okruZenj
uspesnija su ona predéaekoja shvataju zridaj svoje ukupne odgovornosti (ekonomske, pra
eticke i filantropske) i koriste je kao izvor konkurske prednosf®

Treci korak jeste interna analiza. Interna analiza arela dovede do jasne procene res
organizacije, kao Sto je finansijski kapital, tetka ekspertiza, kvalifikovankadrovi, iskusni
menadzeri itdi sposobnosti za obavljanje raznih funkcionalnikivadosti, kao Sto je marketini
proizvodna, informativni sistem, menament ljudskim reswima itd Sve aktivnosti koje
organizacija dobro obavlja su njena snaga, doKahosti aktivhosti koje organizacija ne obay
dobro ili resursi koji su joj potrebni, ali ih neogeduje. Ono 5to je neophodno jeste
menadzment na najbolji &ia sproved konkretne aktivnosti pri primeni poslovne strategipa
slojeve u organizaciji a da se time pojedinac netioggroZzeno (da li zbog nedefinisai
procedura organizacije u smislu rukdemja novom situacijom ili Westraha date pojedince
zameniti masina,u smislu tehnoloskih dostigta). Kako bi na najbolji nan strategijs
menadzmenta bila sprovedena, a Sto je od krucgelm&aja pri implementaciji i primer
strategije, neophodno je na najbolji mégunatin iskomunicirati zadatk, odnosno primeniti
nraglanjenu” strategiju. Prema empirijskim iskustvim&omunikacioni proces moze

2 Robbins S., Coulter M., (2008ylenadZmet, data status, str 184.
13 http://www.sema.rs/repository/download/marke-vol-43-no-3.pdf strana 193-194ristupljenc02.09.2013.
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realizovati krozcetiri pravca: nizlazni, uzlazni, pobini i dijagonalni. Nizlazr se odnosi na
komunikaciju ¢ije je izvoriSte u viSim organizacijskim nivoima kioja se [renosi na nize
organizacijske nivoe -ed top menadzera do sluzbenika. Uzlazni komunikacpyocesi st
procesi koji se odvijaju od nizeg nivc odnosno sluzbenika ka top menadzmentu, a t
uglavnom izvesStaji o uspesima/neuspesima odnosplademima iliiskustvima. Ovaj proce
komunikacije je veoma bitan kada je u pitanju spdenje poslovne strateij— ovakvim
izveStavanjem ,,ka gore” menadzment sagledavasngise sprovdenja a i strategije uopst
Poba@ni komunikacioni proces odnosi se na komunige izmeiu griypa | pojedinaca na istom
organizacijskom nivou. Ovo obezhge koordinaciju zadataka i uspesnije izvrSavaagarka. |
dijagonalni komunikacioni proc jeste komunikacija koja daje presek organizaciodetn i
organizacionog nivoa -opStenje izmedu razlcitog organizacionog delanja i radtog
organizacionog nivoa. Na primer kada anéditi kreditnog odgenja direktno komunicira <
regionalnim menadzerom za marketing. Ona je korignda kada je potrebna efikasnos
brzind*, a $totesto znala bude slégj.

Kombinovanje interne i eksterne analize nazivajuS¥80OT analize (analiza snaga, slabc
Sansi i pretnji organizacije). Na osnovu SWOT almenadzeri mogu da identifikuju strate
mesta koja bi organizacija mogla da iskoristi kai ostvarila najbolju poziciju na trzisi

Cetvrti korak, po izradi SWOT analize, menadZmeeibarda séni i oceni strateSke alternative
da selektiraju strategije koje se oslanjaju na snaganizacije, kao i da koriste magosti
okruZenija, koriguju slaisti organizacije odnosno supitave pretnjama:

Peti korak je implementacija strategija. Bez obZiddiko je organizacija efektivho planira
Svoju strategiju ona ne moze da bude uspesSna okstiitegija nije primenjena na pravicmaili
je nemogue takvu strategiju primeniti. Ukoliko zelimo daatgija uspe onda je neophodr
angazovanje novih sluZzbenika ré#lh vestina i iskustava, premestanje nekih sluiteema
pozicije koje u skladu sa strategijom viSe odgojaila¢ak otpuStanjodnosno smanjenje rad
snhage. Formiranje timova u velikoj meri se prim@nju ovom koraku strategije p¢éemu se
zaposleni udruzuju sa zajedkim ciliem uz kontrolu nekog od menadzZera. Tdek(
implementacija vidova komunikacija u skladu sa teggom (kako je navedeno u tiem
koraku).

Sesti korak jeste ocena rezultata Sto predstavijajikkorak procesa strate$kog menadZme
Takore'i, sagledava se uspesSnost ugkianja, postignuti rezultat, sagledavanje realizmgi
planiranog.

1 Miljevi¢ M., (2008),Poslovna etika i komunicirar, Univerzitet singidunumstrana 28-288
5 Robbins S., Coulter m., (2005MenadZmen data status, str 185
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Slika broj 1: Proces strateSkog menadZzmenta; pFobdins S

S obzirom da u savremenim trziSnim uslovima brendmestaju sve zrijnije sredstve
diferencijacije izmédu kompanija, strategijski brend menadzment dobijg@w jedne od veom
vaznihaktuelnih grana primenjenog menadzme'®

Ono na $ta bi mogli da se osvrnemo jeste fenomevenatrojno pravilc’ Sta zapravo to zgE

U svakoj delatnosti odnosno svakoj grani ili svakarhiStu postoje one kompanije k¢

dominiraju tim trzistem, odnoo to su glavni &esnici tog trziSta. Ukoliko bi postojale d

kompanije onda bi to ¥ebilo monopolisttno trziStekako pri formiranju cena ili uzajamno

uniStenju (Sto je u nekim glajevima cilj kada su konkurenti u pitanju ali jeoppyno svim

etickim principima) ili ukoliko bi bilocetiri konkurenta onda bi to uslovilo stalni rasha Tako

je uloga menadzera krucijelna jer oni moraju daumagu gde je njihova delatnost u t

evolucionom procesu. To z¥iada se mora napraviti i primenjivati strate na duzi vremenski
rok odnosno napraviti dugatoi strateski plan koji je potrebno revidirati uattl sa promenan

na trzistu i pridrzavati se istc

16 Janji S., (2010)MenadZment procesom brendiranja udnearodnom marketing, Medunarodna natna
konferencija MenadZmeniKruSevac preuzeto sa sajhttp://www.fimmanager.edu.rs/site/pdf/-Zbornik-
web/pdf/1 MenadzmentProces/Janjpdf, preuzeto sa sajta 15.08.2013

" Robbins S., Coulter M., (2009}lenadZmet, data status, str 195.
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Vremenom su peeli da se razvijaju novi pravci poslovne strategidove strategije jes
Strategija primene peslovanja (koja se razvila sa razvojem novih tébgif@, pri¢emu se sad
¢ak i razgovori za posao vode putem Sl-a §to smanjuje u velikoj meri vreme i troSkou
strategija usluga klijentima (sa samim razvojermtdbgija menja se i potreba kia odnosno
potroS&a pa samim tim i strategija pruzanja/prodaje usjugezvoda treba da se uskladi

razvojem potreba) i Strategija inovacija koja passtrategiji brenda u najgej meri interesuje

0 kojoj¢emo u narednim delovima rada obraditi ljnije.

Strategijsko upravljanje brendovima podrazumevaingeinje kvalitativnih i kvantitativnil
ciljeva i razvijanje i realizaciju strategije koja usmerena na razvoj jednog snaznog bre
nezavisnih brendova ili porodice brendova. Strggelgierda moze se odrediti kao dugotrajr
marketinSka podrSka brendu, zasnovana na identdiijo karakterisktikaciljnih kupaca, i
ukljutuje razumevanje njihovih preferencijadeiivanja koja imaju u vezi sa brend®
Strategijski proces izgradnje uspesSog brenda $astopd viSe povezanih faza. dtni korak
jeste segmentacija na kojoj se, dalje, zasnivatiiilacija i definisanje ciljnog trziSta. Nakc
ovoga, kompanija pristupa upoznavanju svciljnih potroS&ai analizira njihove potrebe, Zel
I o¢ekivanja, kako bi na temelju prikupljenih znanj&ikala i razvijala strategiju pozicionirar
koja prevashodno podrazumeva divanje misije, vizije i ciljeva. Zatim se pristupgotrebi,
profilisanju i kombinovan razlgitih alata kojima se deluje na potrée, sledi materijalizacij
brenda i aktivnosti vezane za marketinSku promodjubi se kon&o pristupilo evaluacij
procesa na temelju prikupljenih povratnih infornjasia trzista'®

1.3. MENADZMENT INOVACIJA

U savremenom poslovnom okruzenju kompanije koje sis@me da kreiraju nove proizvo
visokog kvaliteta i za kratko vreme, lideri su n&idtu i spremne su da odgovore

mnogobrojne izazove koji se pred njih postavlj#jtema shvatanju Pitera Drak’®® kompanija
moze da ostvari konkurentsku prednost samo ukddikdinuirano razvija i unapdeije onocime
se bavi, stalno uvodi i aktivira nove modele uspehakonstantnom je i sistemskom proci
inovacija. Dakle, konkurentnost u nafeg meri zavisi od sremnosti kompanije za promer
ideje, vizije, tehnologije i menadZzmenta, odnosdsposobnosti za inovacije odnosno prorr
u skladu sa vremenom.

U literaturi secesto moze sresti shvatanje po kojem se pojam ifjevacnosi samo n
tehnolosSke inovacije meiutim, ovaj koncept je potrebno shvatiti dosta Sire. Naimped
inovacijom mozeno podrazumevati generisanje, prihvatanje i implagiaju novih ideja

18 hitp://www.businessdictionary.com/definition/bri-strateqgy.htmlpreuzéo sa sajta 18.07.20:

19 Matovi¢ P.V., (2010)Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvozajiz Srbij¢, Doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, str 85-87.

20 Drucker P., prema Robin S., Coulter., (2010), MenadZmentUniverzitetSingidunun, str 208.
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procesa, proizvoda i usluga. Inovacija je stvarageih ideja i njihovo sprovienje na korista
nain. Pored tehnoloSkih inovacija (kao $to su nowvinigi izumi, nove masine ili no\
proizvodi), inovacije mogu biti i inovacije procegaovi servisi, programi ili proizvodn
procedure) i administrativne inovacije (nova ingtionalna pravila, struktu i sistemi)?*
Inovacije i inovacioni procesi posmatraju se kaqema&ajnije determinante konkurentrti i
razvoja kompanija u savremenom poslovnom okruZekginomije zasnovane na zna?®

NajuopsStenije govorke, kompanije ostvaruju, odrzavaju i razyu konkurentsku predno
upravo kroz proces inovacija. Postoje rétilirazlozi usled kojih kompanija moze zamd sa
procesom inovacija koji joj daje mo@uwost ostvarivanja konkurentske prednosti. Razvejm
tehnologija jedan je od udfajenih razlog za uvalenje inovacija u poslovanje, s obzirom
tehnoloSke promene otvaraju nove méawusti dizajniranja proizvoda, puteva komercijalipac
proizvodnje, isporuke i pruzanja dodatnih usluga. vaienja inovacija moze d@oi usled
pojave novih ili menjaja starih potreba potro&¥s kao i zbog utavanja novih i raziitih
segmenata u nekom sektoru poslovanja. Ovo mozedieapimeva javljanje novisegmenata
potroS&a, razvoj novih oblika proizvodnje ili novih dma da se dosegnu ciljne grupe klijen:
Konano, do potrebe za inovacijama moze&idosled promena u troSkovima poslovanja
promena u drzavnirpropisima®

Na znaaj inovacija kao osnove tehnoloskog i ekonomskargrasa ukazano je joS tridese
godina proslog veka. \etada je udeno da kokurentska prednost ostvarena denjem novog
proizvoda daleko nadilazi prednosti koje su zasnevaa jednostavnim promenama cené
postoje€ih proizvoda. | wtuvenom Porterovom modepet sila konkurentno: istaknuto je da je
upravo sposobnost kompar da kreira i uspesno realizuje inovativne projeldmelj njene
konkurentnostf*

Razvoj kompanije podrazumeva kreiranje i rast nevéddnosti kojee ponuditi svojim Klijentinr
brze i bolje od drugih, a u osnovi tako definisamagvoja jesu upravo inovije. Inovativne
strategije daju kompaniji mognost da se priblizi granicama razvoja koje su palstéderi u
oblasti, da de u ravnopravnu konkurentsku borbu sa njima, kaa iih u nekim oblastim
prestigne i pobedi. S druge strane, kompanijeilit@gu zadrzati svoju poziciju broj jedan sa
ukoliko svoje poslovanje zasnivaju na inovacijanmvativnim procesima. Konkurentnost s
savremenim trziSnim uslovima izjediawva sa sposobn@$ kompanije da kreira i realizu

2 Marki¢ M., New Rules for Organizations’ Competitivenddajverzitet na Primoskem Slovenia, str -151,
preuzeto sa sajtattp://www.fm-kp.si/zalozba/ISBN/9€-6486-39-X/149-164.pdpristupljeno 26.02.201

2 Matovi¢ P.V., (2010)Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoza iz Srbij¢, doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, str 66.

23 http://www.rincondelvago.compristupljeno 28.02.201

24 Matovi¢ P.V., (2010)Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvozajiz Srbij¢, Doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, str 66-67.
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inovativnu strategiju kao dina¢an odgovor na slozene zahteve turbulentnog brzamemngivog
okruzenja®®

Posebno pitanje menadzmenta inovacija odnosi seitaaje kori§enja prava intelektualr
svojine, posebno patenata i robnih/usluznih m?® Kako bi kompanija upravljala svoji
znanima i na taj nain sauvala svoje prednosti od esencijalnog je ¢aj@ da zaStiti svc
intelektualni kapital. Sa pravnog aspekta, komasioju intelektualnu svojinu moze zas
zigom, ali postavlja se pitanje daté dati zig biti prinvéen od strar potroS&a kao brend, Sto |
veoma zn&ajno pitanje menadZmenta inova®’. Na primer, kada je ,,Proctor and Gamb
kupio firmu ,,lams” koja proizvodi hranu za &uwe ljubimcetadaje koristila svoje poznat
istrazivatko odeljenje da prome n&in za transfer tehnologije iz svojih sektora dadinapravil
novi proizvodi. Jedan od ishoda ove unak-sektorske kombinacije je: sastojak za borbu pr
karijesa u pasti za zube, koji se nalazi u njihogejokupnoj suvoj hrani za odraslecka
ljubimce.

Ono Sto je takde vazan faktor u menadzmentu inovacija jeste gfijatenovacije. Ona ne mol
uvek da se fokusira samo na nove proizvode, onaenu# uklj¢uje primenu postofe
tehnologije za neku novu upotrebu. Ono Sto menagiteo morau da odlde jeste prava
inovacija. Da li¢e se organizacija fokusirati na ®ao istrazivanje, razvoj proizvoda
unapreenje procesa? Osnovno Kao istrazivanje zahteva velika sredstva, jer tojudkie
precizne aktivnosti i nauo istraziv&ki rad. L mnogim delatnostima sttnost organizacije |
osnovni istrazivéki klju¢ za razumnu konkurentsku prednost. Da bi postigéekv steper
ucinka, ne zahteva svaka organizacija ovako detajpavljanje naénog istrazivanja. Umest
toga, mnoge zavise od stgije razvoja proizvo¢, a koja je direktno uslovljena adekval
formulisanom trziSnom ponudc. Obzirom da razvoj proizvoda tak® zahteva velik
investiranja, véina kompanija okré& se unaprenju postojée iehnologije ili je upotrebljavaa
novi n&in, kao Sto su to uradili ,,Proctor and Gamble”. Ova @ristupa mogu u velikoj meri (
pomognu organizaciji da postigne visok nivo dif@igcije u proivodnji, Sto je z@ajan izvor
konkurentne prednosti. JoS jedan odcajaih izvora konkurentne prednc jeste odrdivanje
vremena inovacije odnosno publikovanja indje. Da li ¢e kompanija biti iovator odnosno
prvi pokret& ili ¢ée kopirati novinekonkurenata...zavisiod strategije menamenta. Prvi
pokret& sigurno ima velike troSkove u istrazivanju i sim procesu inoviranja, dok ostvart
prednost uodnosu na drugedrugi kopiraju inovacije i imaju iskustvo konkurant izradi
inovacije i samim tim nemaju troskove kojima suigrekretd&i izlozeni.

% Levi — Jakat M., Marinkovi¢, S. i Obradow J. (2009),MenadZment inovacija i tehnolo$kog raz, FON,
Beograd, str 60-61.

6 Matovi¢ P.V., (2010)Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvozajiz Srbij¢, Doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, Beogradr 6¢-69.

“"sto, str 76.
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) Singiduniim
Prednosti: Nepovoljnosti:
- Reputacija za liderstvo inovacijama i - Nesigurnost u pogledu pravac kom
liderstvo u delatnosti ¢e tehnologija i trziSte da se kit
- Troskovi i prednosti &enja inovacij - Rizik dace ihkonkurenti imitirat
- Kontrola nad nedovoljnim sredstvimi - Finansijski i strateski rizi
drzanje konkurenata pode - Veliki troSkovi razvoj:

- Sposobnost uspostavljanja odnosa
klijentom i razvijanje lojalnosti ko
klijenata

Tabela broj 1: Prikaz prednosti i nepovoljnostiganpokretda inovacij:

A Sta se deSava kada novesnik na trziStwzdrma celokupnu industriju i promeni konkuren
situaciju? Najpoznatiji primer za to je pojava ,Anoa.com”. ,Amazon” je kompanija koja
koristile internet da bi uspesSno konkurisala lanptodavnica, kao Sto je kompan
.Barnes&Noble”. Kompanija ,Ameon” dozvoljava dilerima i pojedincima da prodajuikéene
knjige zajedno sa novirknjigame koje su stavljene na online system, a ta praksavéa je
proteste. Kompanija ,,Autho’s Guild” trazi od svoglanova da bojkotuju kompaniju ,Amazol
zato Sto awdri uopste ne dobijaju proviziju od prodaje koegih knjiga, vé samo od prodaj
novih knjiga.Uprkos tome Sto ljudi kupuju i prodaju kar&he knjige putem aukcija na et-
prodaja od koje autori ne primaju piziju-,Amazon” je primarno malopdajna kompanija koja
konkuriSe drugim maloprodajnim kompanijama kakowvedi-u tako i mimo njeg?®

Pri obradiliterature, naisli smo i na primer ,Joe Box-a. ,Joe Boxer” je kompanija koja se bi
proizvodnjom donjeg vesa, a Nicholas Graham, viasne korporace, secesto naziva ,kra
donjeg vesa”. On je sam stvorio ime i brend, tigte je postavio bilbord na Times Sqt-u u
Njujorku pa do vremena kada se obukao kao krakiogleske i visio sa dizalice na Tim
Square-u i bacaobbkseric” sa prika&enim pe&ivom okuplijenoj masi. Graham veruje
promovisanje svoje kompanije ne zahteva povoljanutak vé promoviSe svoju kompaniju bi
kad i bilo gde. Pompezni nastupi i¢iva promocije iziskivali su velike troSkove. lako §¥%
ljudi, starosti izméu 15 i 3 godina znalo za ime ,Joe Boxer”, kompanija jelapafinansijske
poteSk@e. U trenutku kada je Graham popunjavao papire za ro#stko pojavio se izvrsr
rukovodilac kopanije ,Windsong Allegiance group,CL Ova kompanij bavi se licenciranjem
dizajnerskih imena i raspategje firmiran donji ves, time je ,Joe Boxer” dobilgodstrek
~Windsong” je preuzela dugove ove kompanije i poifa sredstva, a nedugo zatim potpisal
ugovor sa kompanijom ,,Kmart” koja je Zelela kluzivna prava na ime ,Joe Boxer”. Samo i
koje je stvoreno uslovilo je da kompanija i uprke®blemima u koje je zapala moze da
izvuce. Time mozemo & da nematerijalna vrednost odnosno ime ili znaknganije koje je

%8 Sjtuacija priagodena prema informacijama iz: Jim Freder (2003)War of Words Time International
17.02.2003, str 33, KéitRegan, Bugging Out Over Bezos, (20 Bargain Book BinE-commerce Times
17.04.2002www.ecommecetimes.cor pristupljeno 02.04.2012.
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stvoreno u odenom trenutku nmze viSe da vredi od same vrednosti imovine komp:
umanjene za vrednost ukupnog duga kompanije. Sutirezi ¢cemo se okrenuti z&aju u
stvaranju svesti o brendu i ostvarivanju same kogkiske prednosti koju stvara ime kompa
na trzistu.

Prema svemu gore navedenom, a u cilju Sto uspedmgEementacije strategije poslovanja
kroz nju i strategije inovacija, za kompaniju swpleodna ulaganja kako u smislu §@aja
trendova tehrtko-tehnoloSkih dostignta tako i u samoj implementaciji vog n&ina rada (bar
u pojedinim delovima organizacije). Ono Sto Zelimé jeste da kompanijéesto prave gresk
pri inovacijama, tako da ne reguliSu osnovne ljedsétrebe i strahove u samoj organizaciji. |
Sto smo prvobitno naveli dadovoljstvo zposlenih unutar organizacije u velikoj meri poma
u sprovéenju strategija inovacija. Implementacijom novithrigkih dostignda koje nan
pomazu da budemo konkurentniji na trziStu zadaju seminovno stvaraju sustinska eéka
pitanja ljudskih prava tovekovog dostojanstva. Tekkho tehnoloska mb ima nesaglediv
posledice zatoveka a tako i celinu priroc® Cime se vréaamo na drustveno odgovor
poslovanje, a u skladu sa politikom organizacipeiiodom inovacija, i na brigu o zaposlenir
UgrozZavaie zaposlenih u okviru organizacija, samim deojem elektronskog vida posloval
izaziva strah kod ljudi koji se bave tim ili&im poslom (na nan pre uvalenja automatizacije
Strah moze da se iskoristi za adekvatnije obawjanjigih aktivnosti urganizaciji a u skladu ¢
poslovnom strategijom i da ima pozitivne efektemnaze imati i negativhe efekte. Negati
efekti mogu sesuzbiti kroz ulaganje u zaposlene, a samim tim wcabanje za rad n
inovacijama untar sistema. Time se dobija mn¢, iako se na to u danasnjim strategija
poslovanja, bar organizacija u Srbiji, malo vodiuraa. A znamo, kako iz svih literatura koje
bave marketingom tako i ekonomskim poslovanjem, rdding organizacije prvo me
zadovoljstvom zaposlenih. ZastJednostavno, ako smo ,,sthk&ler” i daje nam se predicza
ulaganje u neku organizacijurvo Stoce isti da uradi (osim iznetih finansijskéimjenica— koje
mogu biti ,,nafrizirane”) jeste da se raspita koekog od zaposlenih o organizaciji i ste
organiacije prema svojim ljudima i obrnu Ukoliko u druStvu postoji moralna svest
poslovanju, onda bi to bio jedan od najvaznijinned@ata ulaganja, jer ukoliko se organiza
prema svojim ljudima postavlja na los ili neadelvah&in pitanje je koliko¢e ta organizacija
imati sluha za profesionalno postavljanje premangsima i samom posli

1.4. PROIZVOD

Ono Sto je najvaznije poblikovanju trziSne ponude i pstvaranju brenda jeste sam proizv
njegove performanse i &ia upotrebe kao i svrha, odno: krajnja potreba potroga koju sam
proizvod zadovoljava. dkade svaki proizvod ima i svoje loSe strane ili loStoriju koja se mor
sagledati.

29 Miljevié M., (2008),Poslovna etika i komunicirar, Univerzitet SingidununBeogradstrana 172-173.
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Proizvod mora biti precizno definisan. Sta to &RazZnai da je neophodno pcizirati
karakteristike koje nagroizvod ima i da previdimo mogénosti da se one planski menje
polazei od koncepcije o zivotnom ciklusu proizvo

Neki autori proizvod definiSu ovako: ,,Proizvodsjee Sto se moze ponuditi na trziStu da izaz
paznju, kupovinu, kori&nje i potrénju, Sto moze zadovoljiti potrebu”. Drugi smatraja se
pod proizvodom podrazumeva roba, usluge i idej&li se i pregrst opipljivin i neopipljivil
osobina proizvoda kejce takate zadovoljiti kupc. Dakle, glavni cilj proizvoda je zadovoljen
kupaca.

Proizvod mora zadovoljiti oddene potrebe da bi bio prindar na trziStu. On je rezultat napc
da se na najbolji kn zadovolje istatane potrebe potro&a Proizvod se definiSe na osnc
odretenih osobina i atributa koji @i na potroS&, a Sto uljucuje fizicke objekte, uslug
licnosti, mesta, organizacijedeja. Trazeje odgovora na pitanje Sta potr¢ zaista zeli (uloga
marketinga je da otkriva skrivene potrebe koje prod moze da zadovolji i da stavi akcena
ta svojstva, a ne na sve aspekte proizvoda ) Obgvanera da konstruiSe opipljiv proizvod k
mora da ima sleda svojsva: kvalitet, pkovanje, stil, marku.

Svako preduzée treba da utvrdi razloge zbog kojih se njegov zwmil kupuje. Kupac <
odlwuje za proizvod oddenog proizvdaca na osnovu sopstvenih stavova o produ, koji
kada se radi o potroBn dobrima iisu uvek zasnovani na stnom poznavanju proizvoda. z
kupca proizvodesto ima svojstvo simbo

Preduzée nastojida nae optimalni proizvod ko daje najpovoljniji balans iznder svojstve
proizvoda i ostalih instrumenata marketing miksaizvoda, promocije, distribucijecene.
Dizajn, marka i pakovanje postali su sastavni deackpta proizvoda i z&ajni su instrumenti |
osvajanju trzista. Realizacija proizvoda u savrempenvredi uslovljena je nizom aktivnosti kc
se moraju obaviti da bi se zadovoljile potrebe ki

Na osnowvu istrazivanja trzista, predéaaitviduju koje karakteristike proizvoda kupci stavljaj
prvi plan, samim tim da se i prilagc stvarnim potrebama potra&au skladu sa promenama
trzistu (konkurencija, cena, trendovi

Izmene u kvalitetu doprose povéanju pouzdanosti i trajnosti proizvoda. Kvalitethia da s
odrzi kako u izgledu, tako i u funkcionalnosti pnadda. PoboljSanjeu kvalitetu moze se
ogledati udodavanju posebnih osobina proizvodu, bilo da jdagtanje vidljivo ili nevidljivo
kao Sto je sléiaj sa lekovima. 1zmene u boji, obliku, strukturi slementi na kojima se gra
promene na stilu proizvoda, Sto ima za cilj polasijg njegovog estetskog izgleda. Sv
proizvod ima odréenu karakteristiku koja ga izdvaja u odnosu nale proizvode, pa makar
radilo i 0 proizvodima iste vrst
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Kako bi se napravila i pripremila adekvatna strggeplasiranja i ponude neophodno je izvr
klasifikaciju proizvoda?

Jedna od najstarijih klasifikacija potrosnih dobg na:

- obi¢cna(kupci kupuju svakodnevnr- hleb, novine, sapun itd.)
- preferirana (tsagledavanju rizika od kup¢

- posebna (obia i odé€a i jeftinija trajna potroSna dobra

- specijalna dobra (automobil, namestaj, uniéimidela itd.

Postoji josS jedna podela dobara

- defanzivne i

- kreativne
Defanzivni su onkija je svrha da ublaze ili spfe bol, uznemirenost, povredé¢ome slgno,
dok sukreativni proizvod oni koji daju nekupozitivnu satisfakciji¢oveku.

Klasifikacija proizvoda moze se vrsiti pretvisSe razlEitih kriterijuma:

- Prema nameni prozvoda na: sredstva za rad i predaust, kao i potroSna dobra ke
sluze da svojim troSenjem podmire potrebe |

- Prema stepenu obrade na: siro\ poluproizvode i gotove proizvoc

- Prema potrebama potr@a i njihovim navikama prilikom kupovine, pdemu se
razlikuju: dobra svakodnevnih i jednostavnih kupayi dobra povremenih i slozer
kupovina i dobra retkih kupovil

- Prema brzini prodaje odnosno sa stanoviSta kako$at prinvataju proizvode, mogu
svrstati na: kurentne za koje postoji velika potraznja i koji se brzo g&agu i nekurentn
—kaoji se slabo prodaju, da li zbog ukusa pottasa zbog visokih cen:

Prema broju nosilaca potrel- proizvodi se dele na: proizvode masowpotrebe (izrduju
se za nepoznate kupce) i proizvode za individueupotrebu (za poznatog kupc
Navedeno razlikovanjerpizvoda je potrebno marketarinSkim sjacimeé da bi adekvatno
postavili strategiju marketinga. To je i prirodnes ¢e jedna strategija biti imenjena na
sredstva za rad, a druga na potroSna dobra, jenesovne, a druga na unikatne proizv

Pored klasifikacije proizvda imamo i razlikovanje nivi proizvoda®*

Pri planiranju trziSne ponude mora se voditurga o pet nivoa proizvoc
1. Sustina koristi

%0 Kevin Keller, Philip Kotler:(2005), Marketing Menad?menizdava Data statusBeogradstr. 380,381.
%! |sto, str. 380,381.
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. Potencijalni
. ProSireni

. Ocekivani
. Bazkni

Svaki od navedenih nivoa dodaje viSe vrednostiugzcl, a svih petine hijerarhiju vrednosti z
kupca. Prvi i osnovni nivo zapravo je sustina Karissluga ili korist koju kupac zapravo kupu
u sluitaju primera flaSirane vode to je utoljavanjdizednosno sustina zaSto se voda kuj

Na drugom nivowsustina koristi se pretvara u b&miproizvod, npr. osim utoljavanja diekupac
ocekuje i da voda bude pitka.

Na tre&éem nivou vrsi se pripremecekivanog proizvoda, niz atributa i uslova koje kiupeekuju
kada taj proizvod kupuju; kupac vodéeuje da, osim Sto je pitka voda, da je zadovojjgdaai
cistoca vode, da je prirodna i da je prikladna ¢

Na cetvrtom nivou je proSireni proizvod koji prevazilaacekivanja kupca. U razvijenir
zemljama na ovormmivou se odvija pozicioniranjerenda i konkurentsko nadmeta Medutim,
u zemljama u razvoju i na novonastaf trziStima, kao Sto su Kina i Ind, konkurentsko
nadmetanje zasniva se na niva@ekivanog proizvod: Prilikom proSirenja proizvoda dolazi i ¢
diferenciranja. ProSirenje proizvoda navodi nas msmatramo ukupan sistem potrog
korisnika: nd&in na koji korisnik uzima i Kkoristi proizvod usluge Svako proSirenje
podrazumeva dodatne troSkove. ProSirenje koristzallpostaju dekivane koristi i neophodi
elementi pariteta. Zgakonkurenti moraju da tragaju za drugim dodatnianakteristikama il
koristima. Kao posledica pSirenja proizvoda javlja se poienje cene sada prosSiren
proizvoda, neke kompanije tada nude osnovnu vaujpa znatno nizoj cen

Na petom nivou nalazi se potencijalni proizvod, ikopuhvata sva moga proSirenja
transformacije koje bi se proizvodu ili ponudiogle desiti u budinosti. Na tom nivol
kompanije tragajiza novim nainima pomau kojih bi mogle da udovolje kupcima i svc
ponudu gine posebnom.

Da bi ponuda bila posebna, potrebno je odr diferenciranje proizvod¥.

Samo nekoliko proizvoda jjedinstveno. U naju®m broju sldajeva izazov lezi u trazen
naina diferencijacije proizvoda od rivalski- gotovo identtnih ponuda. Kori&nje kombinacije
tehnika daje prednost n&dnkurencijom

Fizi¢ki proizvodi se razlikuju prema njihovom potenlu za diferenciranje. Kod nekih vrs
proizvoda dopusStene su samo male varijacije, alidjeerenciranje odnosno neki v
diferenciranja ipak mogu piletina Perdue, Bayerov aspirin, voda Evian...ksji izgradili
distinktivne identitete unutar svoje kateije. S druge strane postoje proizvodi kod kojif
mogut visok stepen diferenciranja, kao Sto su automokilimercijalne zgrade i namestaj. Ke
Su u pitanju ti proizvodi, prodavc je na raspolaganju mnostvo dizajnerskih paramétaoasto

32 Kevin Keller, Philip Kotler:(2005),, Marketing MenadZmentizdava Data statusBeograd str. 380,381
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su forma, karkteristike, kvalitet preformansi, potvrda kvaliteteajnost, pouzdanost, magnost
popravki i stil.

Dakle, potrebno je revidirati procese u kompangi lismo bili viSe usredsteni na kupce
potrebno je da pitamo kupce odnosno potencijalpeduikojaje naa jedinstvena prodajnatka
i ono Sto je najvaznije, potrebno je identifikovatioosto nas proizvod nudi, a Sto rivali odno
konkurenti nemaju u ponudi.

Kada je proizvod bolji od konkurentskil kupci prepomaju tu superiornost, onda postprava
prednost. Nekoliko organizacija je u ovakvom pojoz&dlnogi shvataju da jrazlika mala ili
da ine postoji izméu sopstvenih i konkurenkih proizvoda. Dibi se postigla
konkurentska prednost potrebno je identifikovatisaeno razlike wei karakeristike koje kupci
cene. Trebae postarati da razlike bu od zn&aja za kupce i da jproizvod trazeniji od drugi
dostupnih na trzistu.

Cesto su bad male stvari ono 5to séuma. Kupi jednostavno mogu izabrati druc
proizvod umesto idertnog proizvoda konkurenata zato Sto im se viSe do pakovanje ili zato
Sto dobijukafu dok ¢ekaju. Treba obratiti paznju na detalje koji mogau rmhprave razliki
Genijalni prilaz fokusiranj na kupca doprirée izdvajanji od konkuencije. Potrebno je pokaz
obavezanost prema kupcu i osigu da osoblje bude sadsgno.

Prema gore navedenom potrebno je saznati zaStoi kagge kupuju neki proizvod a r
konkurentski i negovati takvu razliku, na kojic¢ira je bolji od rivala. A sve ovo kako bi :
ostvarila pednost nad konkurencijom postizanjem potpunog\zalgiiva kupce

Kada ne postoji niSta ptemu bi se razlikovao odteni proizvod, potrebno je sagledati sn.
kao organizacije u trazenju kompetitivne strane.mkmacija sledéeg moze dovesti d
izdvajanp od konkurencije: Besplatna dostava istog daalhez proizvoda, besplatni uzor
uccljivo prikazivanje proizvoda, mogmost odloZzenog ptanja bez obrana kamatebesplatan
parking,li¢na usluga obienog i ljubaznog osob, bolja garancija odnosncobra postprodajna
usluga, besplatna telefd@slinija za pomé kupcima itd

Caki neprepoznatljivi proizvodi mogu imati pravo nadijestvenost, a mogu i dalje im:
jedinstvenu prodajnu osobinu. Mozda je prednéstj& proizvod proizvela jedina lokali
kompanija koja nudi ovakvu uslugu ili smo je pruinili dostupnom. Mozda su najnovi
najblizi ili najveti. Mozda su najiskusniji, jedina por@da firma ili najstarija kompanija. MoZzc
je prednost to Sto je podat jedini dobavlj& koji deli veomazeljenu nagradu ili je mozc
njegovo osoblje steklo odten nivo znanja ili iskustv

Ako kriticki posmatramo bilo koju kompaniju na putu do jetiregosti, moramo proveriti da :
nijedan od konkurenata ne keeistim putemCaki slabost moZe biti pretvena u snagu. Na
primer, biti najmanji moze biti jedinstvena prodajosobina. To zrtada se moze ponuditi viSe
licna i fleksibilnija usluga.
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Diferenciranjem sopstvenog posla od posla ideetisusedne konkurenciNa primer: vlasnica
male cvecare, Vanesg uspela u stvaranju mnogo profitabilnije éare. Njena ideja je bil

jednostavna, ali pametna: dodavanje vrednosti zekbe povetavanja troskova. Kreativr

razmiSljanje je besplatno, akzultat moze biti zn@jan poslovni uspe

Primer konkurenige i ostvarivanja konkurentske prednc Vanesa i Suzan vode dve caee

koje se nalaze na maloj razini u istoj ulici. Obecvetare se bore za iste musterije, a pt

su im zalihe i cene slie, ne posti jak razlog zasto bi kupci izabrgikdnuumesto druge. Trade
na’in da uvéa posao Vanesa se dila da napravi specijalne bukete koji se slazurgargerom oc
ostataka. To nije bilo skuplje za nju da ponnovu uslugu niti su kupci morali da dople
da bi je koristili u svakom skaju ovoje dalo Vanesi konkurentnu prednost koju je traz
Musterije su bile oduSevljene i rije su se viale u Vanesinu nego li uvalsku cvéaru. Za goinu

dana, cvéara koju je voilia Suzan zatvorena jenataj n&din Vanesingprodaja s jos vise uvéala.

1.5. DIZAIN PROIZVODA

Dobar dizajn ne mozeciniti loS proizvod dobrim, bez obzira da li se radpostrojenju, zgrad
broSuri u promocijske svrhe ili poslovnogoveku. Ali dobar dizajn moze bitno ponip
proizvodu u realizaciji njegovog punog potencij*®

Dizajn proizvoda predstavlja element diferencijacijodnosu na proizvode konkurencije, ps
taj n&in postaje zné&jan izvor za sticanje i odrzavanje konkurentsledposti preduzéma na
trzistu3* Dizajn proizvoda odnosi se na izbor kombinacijekitionalnih, strukturnih i estetski
obelezja. Funkcionalna obelezja su ona koja suzanaesa koristi koja s&ekuje od proizvod

Vaznost dizajna je jasnali dizajn mora imati trukturna obelezja kojae odnose na moguost
ispunjavanja funkcionalnih olezja proizvoda i ukljtuju odluke o velini, obliku, materijalu..

Estetska obelezja se biraju i kombinuju tako dau dajvlatnost proizvodu, to jest stvare
vizuelnu percepciju stila ili dizajna. Svaki prooV koji ima zastareli i neprimamljivi diza
izuzetno je osetljiv na napade konkurencije. Prammeno identifikovanje proizvoda ke
prestaju biti atraktivni potrogana predstavlja ozbiljan problem preddiea koja proizvode
mnoStvo proizvoda. Jedan od modu n&ina pristupanja ovom problem jesformiranje
komisije za préenje proizvoda i dizajn

Definicije dizajna su brojne. Na primer, Charlesries smatra da je dizajn plan koji se korist
uredivanje elemenata koji se uotdivaju na n&n koji je najbolji za ostvarivanje odienog
cilia.*® Ralph Caplan za dizajn kaZe da je to umetnostivasja nekog materijala ili neke prilik
u unapred planirani oblik.

Dizajn je vaien funkcijom koju predmet odnosno situacija, mo ispunjavati, odakle misao (
oblik sledi funkciju. Za dizajn proizvodanuzna je saradnja industrijskih dizajnera
marketinskim strénjacima i industrijskim inzenjerim

33 www.brainyquote.con®regledanol1. Novembar 2.
% Filipovié V., Kostié Stankové M., (2007),Marketing MenadZmenEON, Beograd, str. 1

% http://www.brainyquote.com/quotes/authors/c/chamesnes.htn, pregledano 1INovenbar 2011.
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Tri bitna podrgja u kojima odldivanje o dizajnu ima izuzetno z¥enje sL: identitet preduze,
dizajn proizvoda identitet marke

Jedan od primera funkaialno¢ dizajna je Google.com. Pociea Charles Eanr-a dizajn je plan
koji se koristi za urdvanje elemenata na &a koji je najbolji za ostvarivanje odtenogcilja.
Upravo jecilj osnivaia web sajta Goog-a Larry Page-a bergey Brin-a bio
da naprave brzprecizan i jednostavan pretraziyabez reklama i banera ko
usporavaju otvaranje web stranepritom su nevazni za korisnika.Takav jednostavaajdi
sa samo prozorom za pretragu i logom je vrlo brestgop najposeniji Web pretraziva
Google-ova upotrebna vredno ilakota kori&enja suga ucinili jednim od
najpoznatijih svetskih brendova gotovo iskfiwo usmenim putem od jednog zadovoljr
korisnika do drugog.

Kao kompanija, Google ostvaruje prihod tako StozprwglaSivéima priliku da predstave
reklame na mrezi, a koje su relevantne za inforjagmikazane na bilo kojoj stranici. Na
n&in je oglas koristan kako korisniku pretrage, takglasiva&u koji ga postavlj:

Sistem proizvodge grupa razliitih, ali povezanih artikalagije je funkcionisanje kompatibilnc
Na primer, linija proizvoda PalmOne ima pkaeproizvode poput sluSalica, kamera, tasta
projektora za prezentacije-knjiga, MP3 plejera i diktafona. Miks proizvo poznatiji kao
asortiman proizvoda, je skup svih proizvoda i afakkoje odréeni prodavac nudi na proda
Za kune urelaje komanije General Electric postoje menadzeijeliproizvoda za frizidere,
Sporete i masSine za pranje rublja. Miks proizvodaganije NEC sastoji se od proizvoda
komunikaciju i r&unarskih proizvoda. Kopmanija Michelin ima tri j@iproizvoda: gume, may
I usluge davanja rejtigna restoranima. Na univetaitNorthwestern svaka od Skola ima s
dekana.

Miks proizvoda neke kompge ima odréenu Sirinu, duzinu, dubinu i konzistentn

Sirina miksa proizvoda odnosi se na to koliko &tih linija proizvoda ima jednkompanija.
DuZzina miksa proizvoda odnosi se na ukupan brdjada u miksu

Dubina miksa odnosi se na to kolilse varijanti nudi za svaki prizvod u liniji. Ukobk
deterdzent ima dve vrste mirisa, dva oblika i dddiaa onda taj proizvc ima dubinu od osam
proizvodai postoji osam razlitih varijanti.

Konzistentnost miksa pomvoda odnosi se na to koliko sazlicite linije proizvoda tesn
povezane u krajnjoj upotrebi, proizvodnji, kanalindgstribucije ili na neki drugi nan.
Konzistentnost linija proizvoda kompanija P&G oglezk u tome Sto su u pitanju potrosna d
koja prolaze kroz iste distrikivne kanale. Méutim, konzistentast linija je manja kada se uzr
u obzir da one vrSe ragiie funkcije za kupci

Navedengietiri dimenzije miksa proizvoda omogavaju kompaniji da néetiri natina prosiri
svoje poslovanje. Ona moze dodati nove linije prodai na taj n&in proSiriti svoj miks
proizvoda. Ona moze produziti svaku liniju proizao@®©na moze dodati viSe varijanti proizvc
svakom od njih i produbiti svoj misk proizvoda. Napetku, kompanija moze ostvariti i e
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konzistentnosti linije proizvodi:Da bi se takve odluke o proizvodu ili brendu don&teisno je
da se sprovede analiza linije proizvc®

Kada nude liniju proizvoda kompanije uglavnom rggui osnovnu platformu i module koji
mogu dodati sa ciljem ispunjavanja railh zahtevakupaca. Proizvéeci automobila izrduju
svoje automobile oko osnovne plaforme. g&nanci pokazuju model kie kojem se mogu dodz
neke posebne karakteristike, takav modularni pgristtmogéava komaniji da ponudi n
moguenosti, a da pri tom smaniji troSke proizvodnje.
Menadzeri linije proizvoda moraju znati kolika jeodaja i profit za svaki atrikal u njihovoj lini
da bi mogli da odrede koje atrikle da grade, kaeodrzavaju, koje da eksploatiSu, a koje
eliminisu*’. Takaie oni moraju razumeti trini profil svake linije proizvodi
PRODAJA | PROFIT. Portfolio proizvoda svake kompanije obuhvata prods sa raztitim
marzama. Supermarketi skoro i da nemaju marzu el hinleko, neznatne marze imaju
konzerviranu i smrznutu hranu, neStaGeea cvce, linije etno hrane i sveza peciva. Loka
komanija za telefonske usluge ima réitdi marze na osnovne telefonske uslugé&anje poziva
identifikaciju poziva i govornu post
Kompanija moze klasifikovati svoje proizvodecetiri tipa koji imaju razcite bruto marze, u
zavisnostod obima prodaje i promoci

6. Osnovni proizvod

7. Skuplji proizvod

8. Specijalni proizvod

9. Pogodni artikli
Treba istéi da bi komanije trebalo da uvide da se dati artirlikuju kada je u pitanju njiho
potencijal da imaju v cenu ili da se viSe propagiraju radi poéaaja njihove prodaje, marzi
i jednog i drugog®

Proizvodi mogu imati svoju liniju a sa tim u vezogu se razlikovati po duzi linije proizvoda.
Na duzinu linije proizvoda utu ciljevi same kompanije, jedard ciljeva je kreiranje linije
proizvoda da bi se podstakla prodaja u gornjem segumtrziSta: kompanija General Motors
stoga Zelela da pomeri kupce naviSe sa ChevroketBuick, pa na Cadilac. Cilj moze bit
kreiranje linije proizvoda koja podsé unakrsnu prodaju: kompanija HP prodaje i Statepi
racunare. Cilj moze biti i kreiranje linije proizvodaja Stiti od ekonomskih uspona i pado
komanija Electrolux nudi belu tehniku poput frizide maSina za pranje sudova i usisa@od
razlicitim imenima brenda u diskontnim, srednjim i premijum segtima, delimino zbog

% Kevin Keller, Philip Kotler, (200¢ ,, Marketing MenadZmentizdava Data status, Beograd, str
3" Robert Bordley, (2003)Determing the Approprate Depand Bredth of Firm's Product Portfoli, Journal of
Marketing Research
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osiguranja u skaju da ekonomija krene navise ili nan®® Kompanije koje Zele visoko trzis
ucege i trziSni rast, uglavnor®e imati duze linije proizvoda, kompanije koje sjaju akcent na
visoku profitabilnost, imée kr&e linije proizvoda koje se sastoje od pazljivo adaith artikale
Linije proizvoda imaju tendenciju produzavanja tokeremena. ViSak proizvodnih kapacit
pritiska menadzera linije proizvoda da razvija nertikle. Prodajna sila i distributeri tale vrSe
pritisak na kompaniju da ponudi kompletniju linpuoizvoda da bi zadovoljili kupce, rhatim,
kako se artkli dodaju, tako se troSkovi péareaju (troSkovi dizajna i inzinjeringa, troSkc
zaliha, troSkovi pgpreme proizvodnje, obrade narud transporta, troSkovi promocije.
naposletku¢e neko zahtevati prekid svega toga: top menadzerenmaustaviti sve zbc
nedovoljnih sredstava ili proizvodnih kapacitetamnitolor moze zahtevati studiju o artiklima
kojima se gubi novac, obrazac razvoja linije proda, préen stalnim odbacivanjem, moze
ponoviti mnogo puta. Kompanija produzava svoju liniju proizvoda na dvacina:
produzavanjem linije i popunjavanjem lin

Linija proizoda svake kompanije pdva odrelen deo ukupno mogeg raspona, Na prime
automobili BMW locirani su u gornjem rasponu cer&Sta automobila. Produzavanije linije
deSava kada kompanija produzi svoju liniju proizd/an trenutnog raspona. Kompanija m
da produZi svoju fiiju prema dole, prema gore ili u oba sm*°

Kompanija pozicioniranaa srednjem trzistu, moze uveditiiju koja ¢e se prodavati po niz
ceni iz sledéa tri razloga:
Kompanija moze da uvidi velike razvojne Sanse, kempanije koje se bave masovni
maloprodajom priviée sve véi broj kupaca koji hée vrednost za novac, tj. solidne proizvt
po nizoj ceni.
Kompanija moze Zeleti da onema@gkonkurente sa nizom cenom koji bi u suprotnom Iindg
pokuSaju da se pomere uz trziSte. Ukoliko kompashgjzivi udar od strane konkurenta s niz
cenom, ona séesto odlduje na protivhapad ulazenjem na trziSte s niZonoKe
Kompanija moze uvideti da srednje trziste stagitiigade.
Kompanija se su@va sa brojnim izvorima imena kada aillje da se pomeri neole.
Kompanija Sony je na primer imala tri izbc
1. Da na sve svoje proizvode stavi ime Sony (Stau@nila)
2. Da uvede jeftiniju ponudu koriste ime poc-brenda, kao Sto je Sony Value Lit
pojedine kompanije su takainile, meiu njima je kompanija Giltte sa Gillette Good
News i Ramada Limited. Rizik se ogleda u Sansnaia $ony izgubi na kvalitetu imidz:
da se pojedini kupci okrenu ka jeftinijoj pont
3. Da se uvede jeftinija ponuda pod drugim imenom, gi@ninjanja imena Sony; rdetim
komanija Sonybi morala da potroSi dosta novca da bi izgradile inovog brenda,

39 Brand Challenge", (2002Jhe Economis, str 68.
0 Kevin Keller, Philip Kotler:(2005),, Marketing MenadZmentizdava Data statusBeogradstr 384-386.
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kompanije koje se bave masovnom maloprodajom ntagu da ne prihvate brend ke
nema ime Sony.

Dakle kretanje prema dole nosi odieae rizik¢, a koje je potrebno predvideti i izbheNa primer,
kompanija Kodak predstavila je film Kodak Funtime ldase izborila sa jefinijim brendovim
medutim, cena filma Kodak Funtime nije bila dovoljneska da bi se izborio sa jeftinijil
filmovima. Pojedini méu redovnim kupcim&ak su pdeli da kujuju Funtime, pa je on zapra
kanibalizovao osnovni brend ove kompanije. Konija je naravno povukla proizvod. druge
strane, kompanija Mercedes uspesno je uvela sua@mmbile C klase za srednje trziste,

negativnog uticaja na sposobnost prodajtalih automobila te kompanije namenjenih
ekskluzivno trziste.

Kompanija John Deere uvela je jeftiniju liniju ttaka pod imenom Sabre (Sabre from J
Deere) a pri tom je uspeSnastavila prodaju svojih skupljih trektora pod imenJohn Deer

Kompanje mogu Zeleti i da du na trziSte skupljih proizvoda sa ciljem péasja rasta
ostvarenja visih marzi ili jednostavno da bi seiponirale kao kompanije Evian kod flaSira
vode. Vodée japanske auto kompanije su uvele luksuzne autiendlexus (Toyta), Infiniti
(Nissan), i Acura (Honda). Primégite da su sve one izmislile potpuno nova imendatjnisu
koristile ili ukljucile sopstven:

Ostale kompanije su pri kretanju uz trziSte uklgi sopstveno ime. Kompanija Gallo je uv
Gallo of Sonoma kakbi se nadmetala u luksuznom segmentu vina, toprije koristila unuke
osnivaa kao predstavnike u veoma intenzivnoj promotiypojsh and pull) kampanji. Modere
mladal&ki i zabavan imidz doprineli su da se obim prodag kartone trostruko pova i
dostigne 680,000 kartona tokom 1999. goc

Kompanija ,,General Electficpredstavilge GE profil brenda za svoju ponudu velikih deg
na luksuznom trzi$ft. Kod pojedinih brendova koriste se modifikatorjikdkazuju na primetn
iako ne preteraneeliko, poboljSanje kvaliteta. Na primer, ultra ddampers, Estra Strengt
Tylenol...

Kompanije koje opsluzuju srednje trziSte mogu otllda svoju liniju produze u oba sme
Kompanija Texas Instruments Tl je svoje prve kadkmie usmerila ka delftrziSta koje zahteva
srednju cenu i srednji kvalitet. Ona je postependagtala jeftinije kalkulatore i na taj &in
preuzela ge&e na trziStu kompaniji Bowmar. Kompanija je istameno dodavala i skupl
kalkulatore da bi se nadmetala sa kompanijom Fakvo produzavanje u ova smer&nilo je
kompaniju TI liderom na trziStu digitror

“1 David A Aaker, (1997) Should You Take Your Brand to Where the Acti?”, Harvad Business Review
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DRUGI DEO

2. ISTORIJA FLASIRANJA VODA

Vodu su prvi put flaSirali oko 1850. u Francuskait® Grande Source (1855.) i Perrier (186
U Poljskoj je 1845. Poland Sprirvoda flaSirana i plasirana u prodaju, dok se undu&merici
(tacnije u Brazilu) 1890. na trziStu pojavio prvi brefldSirane vode, Sao Lourenco. Na sarn
pocetku voda je pakovana u kerakim ili staklenim flaSama, zatvaradapovima. Tada je, ov
vrsta proizvoda predstavljala privilegiju, rezervisapa visoke druStvene slojeve (pdlére,
kraljevske porodice, predsednike velikih industiijlompanija). Vremenom, flaSirana voda
postala pristupanija Sirokim narodnim masama, i pakovana na ¢#e natine da bi zadovoljil:
potroS@ke potrebe. Dokaz da trziSte flaSirane vode damgan&aju je icinjenica da od 199
godine njegov godisnji porast izri oko 9 odsto. Prema misljenjuahcuskih eksperata u ov
oblasti, veléina globalnog trziSta vce iznosi oko 130 milijardi litara. U danaSnje vrermpeerade
vode se poistovelje sa preradom vina, gde postoje posebna terngij@lo pravila probanja
ispijanja vode. Mnogi stimjaci se ne slazu sa tvrdnjom da voda nema ukusg, met tvrde da
se wda po mirisu i ukusu razlikuje od kontinenta datkoenta, kao i od zemlje do zemlje. K
posledica tih razlika, postoji nekolicina k-barova u kojima se posluzuje samo voda. Tako
Toulouseu nalazi bar gde se nudi na stotine diihligaziranih inegaziranih voda iVelsa
(Engleska) Italije, Nemake, Francuske...

Ono Sto nama potiuje da je kvalitet i sastav, odnosno ukus i mioder drugaiji od regiona dc
regiona, od izvora do izvora jeste sathigjenica da je, recimo, Coca la, koja se pravi i
distribuira u svim zemljama sveta kao napitak, ima kdizlukus, ali u minimalnoj meri,
razlicitim zemljama. ObjaSnjenje za posigerazlike, kompanija je dala u vidu kvaliteta vac
razli¢itosti sastava vode u raglim regionima gde se napitpravi.

2.1. VODECE MINERALNE VODE NA SVETSKIM TRZISTIMA | NJIHOVA
STRATEGIJA

Veliki rast potraznje za flaSiranom vodom desiazeeiu 199(-e i 91€ godine, priemu se

tom periodu prodavalo cca 1 mil. paketa vode, aeifzn200se i 2005e taj broj je skdio nacak

76 mil. paketa.

U ovom prodajnom, tada neorganizovanom, sektortofads je oko 180 brendov

Proizvodnja i pakovanje vode jeq®o u velikoj meri da se razvija. DoSlo je do nop#ikovanje
vode kao 5to su proda§aSe vodeli velika pakovanja kao Sto su baloni od f litara pa do 20
litara vode.
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Coca Cola je kupila Good Wa u Americi nakon¢ega je ametka kompanija pokrenula lan:
gde su i punioci odnosno distributeri, kao Sto jec& Cola Hellenic u Srbiji, ovog svki
poznatog gaziranog ¢a kupovali lokalnebrendovevode kako bi Sirili svoj portfolio. Coca Co
Hellenic je kupila Vlasinsku Rosu kako bi upotpusioj portfolio i postala vod& kompanije
na trzisStu kako po pitanju sokova tako i po pitaftgdiranevode.

Kako bismo napravili najbolju ponudu na trziStunebno je sagledati konkurenciju na dam
trziStu, ali isto tako je potrebno sagledati i aktstii strategije plasiranja i ponucsvetskih
brendova.

EVIAN

Evian se pozicionirala na trziStu | prestizna voda koja jedo 3 puta skuplja od prose.
Reklame objavljuju wasopisima kao Sto je Cosmopolitan i Elle promadiigieganciju L
izgledu i ukusu.
Kanali distribucije su:

- VIP saloni u avionim

- Poslovne konferencije i semin

- Privatni klubov i restorani
Njihov cilj jeste odrzavanje statusa i slike ka&duzne 'ode i lvenda koji je u skladu sa ceno
pri ¢emu se u strategiji ni ne pomislja na smanjenjeacesbzirom da ova voda ni
najprodavanija voda na svetskom trzi
Evian jereklamiranje na televiziji iskoristio tako Sto jéaflo snimanje emisije na Discove
Chanelu, koja priblizava ljudima sliku o vodi kao esendjvota, a sniman je i proizvod
pogon Evian vode sa akcentom na kvali
Evian se zalaze za zasStitu Zive sredine i to najviSe lansiranjem staklenih bogmnovnim
punjenjenjem istih. Takt® pravljenje ECtfriendly boca od plastike koje se reciklira
implementacjom ISO 14001 standarda, kmige kamiona za distribuciju vode koji su tdk
ECO-friendly, ¢ini ovu fabriku odnosno ovaj brend borcem za Zivosredinu na Sta su
ugledale i druge svetske kompar

PARLE BASLERI

Parle Basleri imao je 25 punionica, 2000 vozila distribuciju i poslovali su sa 120.0
prodajnih objekata u Indiji.
Kanali distribucije suprometne deonic hoteli, Zelezrike stanice, vladine kancelarije icsiD.
Ova kompanija nema tu sposobnost da se takpmotiv multinacionalnih kompanija koje
bave istom delatnég kako u distribuciji tako i reklan
Tri strategije sise poStovale pri ulasku na trzi

- Snaga distribuci u nerzvijenim podréijma i istrazivanje novih teritori
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- Konkurentna cer

- Inovativno pakovan
Navedena strategija dovela je do toga da ova vagke lu rangu najprodavanijih u Ind
Pravilnim pozicimiranjem, oblikovanjem cene dostigli su svetskwisla sve to uz konkuren
koji su ve& imali razratene distributivne kanale i in

PEPSICO AQUAFINA

Pepsico koristi svoju distributivnu mrezu kako gamih pta, negaziranih sokova tako i

distribuciju vode.

Ova kompanija poseduje ekskluzivne ugovore sa nmmqgiodajnim mestima i klubovima
zemljama Sirom Amerike, Evro i Azije.

Dok je u Evropi i Americi Coca Cola najprodavarjiend gaziranih pa, Pepsi je u Indi
vode&ii brend.

PERRIER

Od 1992 godindrend Perrier pripada poznatoj grupaciji “Nestl
Cilj Perrier jeste da bude prisutan na raznim tirbid. Sada je brend na dobrom glasu na tr.
voda. U 200Qeoj godini odigralo se lansiranje novog pakovarrenda, boca od 500d plastike.
Laka za poneti svuda, mala boca, a veliki uspetiljly da poboljSa svoj udeo na trzistu, lansi
je novi proizvod u 2002ef godini Perrier fluo. Ciljna grupa ovog novog j{znoda jesu mlad
ljudi. Boce su zanimljive i jakih boja, 4 raglta ukusa:

- bumbir/flasa roze bo

- Limun/zuta boj

- Menta/plava boj

- Narandza/sa lakSim mehéirma od 2003 godine
Perrier je oduvek imao atraktivne marketinSke kamgmaBrend je uvek saiavao sa poznatir
slikarima kao Sto je Andy Warhol ili fotograf JeBaul Gout.
Glavna briga ovog Brenda u reklamiranju jeste lemiike i ponekad igra & Perrier Zeli de
uvek bude mlad brend, dinatan, atraktivan... ovi napori datiraju od-ih godina proslog vek:
od trenutka kada je stvorena prva marketinska ajge Perrier je trazio pontoslavnih pisaci
kao Sto su Collete, Paul Valery ili Jean Giono.Zd#pst, tokom drugog svetskog rata, bren
stao sa marketinskom kampanjom ali nakon¢émog perioda, novi posteri Peri-a postali su
jo§ Zivopisniji sa mnogo ve boja i odisali su radé8. Perrier postaje sinonim za humc
kreativnost. Dugo vremena slogan Brenda glasiégerrier, c’est fou”, u prevodu ,,Perrier
lud”.
Brend Perrier je poznat i u SAD u svojoj Anddnj marketinskoj kampaniji, brend se judio da
se priblizi trziStu odnosno sustini ove zemlje. ghiog: Perrierova kampanja delitmo podséa
na Nju Jork stil a delindno Luizijana stil.
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Dve krize, dva uspeha

Nakon Drugog svetskog rata Perrier se susreo ssskméama u poboljSanju prodaje.prkos
radu Sir Johna (umro 1933) njegovi naslednici nispevali da podignu kompaniju odnosno
je odrze. 1z tog razloga odiili su da je prodaju 19<.

Kompaniju je kupio Gustave Leven. On je agtuda modernizuje proizvodnju i da irstira
novac u eklamnu kampanj To su bili p@eci Perrierevog reklamnog stila. Brend jedan u
svim medijskim sponzorstvima. Kompanija je langiralovu liniju proizvoda pod nazivo
“Pshitt” | zapocela distribuciju Pepsi Cole na trziStu Francu

1976e Perrier serpbija na Amerko trziSte i kroz period od 10 godina postaje jeasat
najpoznatijih mineralnih voda u SA

1980e Perrier postaje oficijelni partner Rolandr@siturnira. Postaje prva svetski poznata \
1990e kompanija se suses sa novom krizom: Travi benzinasu naeni u 12 boca koje <
prodavane na teritoriji SAD. Kompanija je otila da uniSti boce namenjene za prodaju
Americkom trziStu kao i drugim evropskim zemljama. 280ionia boca unisteno je za manje
nedelju dana.

Deset dana kasnij@errier se vréa na internacionalno trziSte sa novom kampanjoRertier
pleure...de joie” Sto u prevodu z&ia "Perrier pl&e...od srée”.

Mineralna voda Perrier, dolazi sa izvora sa juganEuske u blizini grada Nimes u me
Vergeze. Izvor je proriznod strane Rimljana koji su tu stalno dolazili dapiodu

U 190om veku ovo izvoriSte nazvano je Boulliens pa&cinilo kao da kuva iz zemlj

Kasnije, francuski dabkr Louis Perrier postaje vlasnik izvora. Zbog kiedb vode odltuje da
prodaje vodw flaSicama. lzvor je smin od zn&aja za javno zdravlje. ladi englez Sir John,
postaje véinski vlasnik akcija ove male firme i pomogao je da serstGompagnie de le
source Perrier” 1906e godin

U 19360j John Dommergue napravio je prvu reklaide Perrier istie “"Perrier girl”, to je bio
pocetak druge marketinSke strategije ovog Bre

2.2. DOMA CE TRZISTE MINERALNIH VODA

Na domaem trziStu odnosno trzistu mineralnih voda RepubBtbije svakog dana palava se
broj flasiranih voda. U Srbipostoji 27 punionica vode, a broj voda koje se ev@ste iz dana
dan.Struénjaci navode dée se do 2050. godine voditi ratovi zbog vode. Oa lo istina ili ne
sazndemo tek tada. Ono Sto sada znamo jeste da s@nkoliode na Zemlji smanjuje, &0j
flaSiranih voda pov&ava.

Ono Sto predstavlja izazov za punitare vode, na trziStu Srbije, jeste to Sto je bjggilkoji
piju vodu iz¢esme i dalje v@ nego u véini Evropskih zemalja. Voda i¢Zesme zadovoljav
standarde koji su potrebni da spune kako bi ova voda bila zdrava zée}

Opet sa druge strane ukus vode€esme nije isti kao voda sa planinskizvora, kojih u Srbiji
ima u velikom broju.
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U 2008. godini zabelezeno je pdéaaje prodaje flaSiranih voda, a u septembru 20diline
zabeleZen je pad. Taj pad prodaje uzrokovan je globakrizom kako na trziStu Srbije tako i
svetskom trziStu. Globalna kriza koja se desil@ 35§ mogla predvideti, a samim tim ni
prodaje. Pri planiranju prodaje uvek se planirgelaledéa godira biti bolja od prethodne, uve
se postavljaju w@ ciljevi na osnovu kojih se prave planc

Na dom&em nivou, moze se ¢g postoji veliki broj kvalitetnih voda koje se peim distribuiraju
na nasem trzistu. Istoka postoji istrana konkurencija kojaednosi na vode iz uvoza. Kao

smo ekli postoji velika konkurenci, nestabilno trziste odakle proizilazi i riz*2

2.3. KRATKA ANALIZA DOMA CEG TRZISTA FLASIRANIH VODA

Lider na doméem trziStu ,Knjaz MiloS” smanjio je septembarskwgajL. u 2010-0j godini za
11,1 odsto dok je bvosadska ,Minakva” zabelezila pad dak 23,4 procenta u odnosu na
mesec 2009. godine. ,Voda Vrnjci” iz Vridjee Banje smanijila je prodaju 8,3 procenta do
poslednji¢lan velikecetvorke, ,Vlasinska Rosa”, istom periodu ostvarila rast prodaje od
procenata. Oveetiri punionice vode drze preko wetvrtine doméeg trziSta i u velikoj mel
diktiraju cenovne i druge trendove u ovoj indus

U prvih devet mesec2009. godineukupna prodaja donddn punionica voda iznosila je 4,¢
miliona hektolitara i bila je skoro dva procentanjaau odnosu na isti period 2009. godine. Li
trziSta i dalje je ostao ardelovaki ,Knjaz MiloS” koji je blago oj&ao trziSnu poziciju zauzev
28,6 procenata trziSta. Novadska ,Minakva” nastavila je lagani silazni trengustivSi svo|
trziSni udeo neznatno ispod 20 procenata Sto jepguivu poslednjih pet godina da ova punior
u posmatranom periodu kontroliSe manje od petimaadeg trzista. ,Voda Vrnjci”, koja poslu
pod kontrolom beogradske kompanije ,Ek-pet”, zadrzala je trend rasta i u tékjpgodini, i
posle septembarskog paaé,je on znatno usporen u poslednjih nekoliko mes®oda Vrnjci”
se nakon tréeg kvartala nalazi tik iza ,Minakve” sa udelom 08,2 procenta i rastom u prv
devet meseci od 7,4 procentacBl poziciju, kao i protekle godine, drzi ,VlasinsRasa”, koje
je nakon privatizacije i ulaska u sistem ,C-Cole”, postala viSe nego ozbiljan trzisni igrsa
udelom od 10,7 procenata, iprodajom skoro isklj¢ivo negazirane vode. Od ostalih punion
valja spomenuti ,Hebu”, koja je nakon privatizacgd strane ,Nektara”, stabilizovala trzis
uce&e oko nivoa od Sest procenata dok se kurSumlijBkanjnka” i njen brend ,prolom vod:
nalaze skoro nadomak stabilnih pet procenata tr.

Ocito, trefu godinu zaredom, doréa trziSte voda nastad trend stagnacije i (ili) opadanja Sti
velikoj meri ograniava cenu biznisa iz ove branSe prilikom eventupleelaje. Nakon ulask
».cocaLole” na ovdasnje trziste (kupovina ,Rose” 2005d.gaije se pojavio nijedan velil

*> Progressive magazine, podaci iz 2010. gc
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igra¢ koji bi “odreSio kesuza domée punionice, ukoliko se izuzme preuzimanje ,Mivetaf
strane ,Agrokora”.

Na prostorima Srbije i Crne Gore, kao i MakedomjetroS&i su dugo favorizovali gazirar
flaSiranu vodu. Méutim, kupci na ovim prostorima okie se svetskim trendovima, vadeve
viSe r&una o zdravlju, i samim tim unose viSe flaSirangaz&rane vode u svoj organizam. O
trend je podrzan MEMRRdruStvo za istrazivanje trziSta javnog mnjel podacima o trziStu
vode u Srbiji i Crnoj Gori i Makedoniji. S toga,Makedoniji kol€insko we&e negazirane voc
je u O/No5poraslo za pet odsto u odnosu na O/No4 kadznosio pet odsto. Srbiji i Crnoj
Gori, segment negazirane vode je znatnél ueporedenju sa Makedonijom, testvuje sa 33,
odsto koiltinskog «&e&a u O/No5 (porast u odnosu na O/No4 -si 2,8 odsto). MEMRE
podaci sugeriSu da potrasa obe zemljepreferiraju vodu bez dodatnih aromadnosu na vodu
koja sadrzi arome (limuna, jagode, breskve i $M@dutim, makedonski kupci su malo vi
naklonjeni ovoj vrsti vode od potra&a u Srbiji i Crnoj Gori. Tako, u Makedoniji, voda
aromom generiSe 6,6 odsto (O/No5) &miskog we&a, dok u rbiji i Crnoj Gori trziSno de&e
ove vrste vode ¢ini 1,1 odsto, u O/N05. Posmatréjusa aspekta tipa pakovanja proizvo
trziSna struktura mineralne (gazirane i negazirarogle je skna u Srbiji i Crnoj Gori kao
Makedoniji. Plastina ambalaza je jzastupljenija u obe zemlje. U O/No5, povratna lea&
ambalazacini 13,1 odsto u Srbiji i Crnoj Gori, dok u Makedpn ¢eXe ove ambalaze iznosi €
odsto. Nepovratna staklena ambalaza je joS uvekitpa na oba trzista, ali zauzima nezni
kolicinsko weke od 1,8 odsto u Srbiji i Crnoj Gori i 0,9 odstMakedoniji

Kada se uzme u obzir srazmera prodaje proizvod&itod ostalih proizvdaca, moze da s
zakljuei da i u Srbiji i Crnoj Gori, kao i u Makedoniji,ekolicina proizvdaca ¢ini znaajan

procenat ukupno prodate vomna trziStu. U skladu s tim, naakedonskom trziStu vode, 7:
odsto doprinose proizvodi pet proiziata, a po abecednom redu to su Biserka, -Cola,

Lozar, Kolinska i Kozuvanka. U Srbiji i Crnoj Gori pet vodin proizvod&a, ciji proizvodi

ostvaruju kolkéinsko we&e od 73,0 odsto su (po abecednom redu) -Cola, Heba, Knjaz
Milos i Voda Vrnjci. DanasSnjica je okarakterisana brziivobom nezdravom hranom idam i

skromnim bavljenjem fizkim aktivnostima. Méutim, na globénom nivou se ljudi sveceZe

okrectu zdravijem stitu Zivota, koji podrazumeva i unggevelikih koli¢cina vode u organizan
Okretanje zdravijem zivotu, neminovno, predstajd@an od glavnih uzgmika globalnog rast
trziSta vode. Te promene na svetskaziStu vode se reflektuju i na trzisSrbije i Crne Gore
kao i Makedonije, kroz @i ponudu, a i potraznju flagirane vi*?.

* Progressive magazinkttp://www.vibilia.rs/srpski/izvestaj/0501/flasiranvoda_progressive21 080306,
pristupljeno 18.04.2013.
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2.4. FINANSIJSKI POKAZATELJI PRI OBLIKOVANJU TRZISNE PON  UDE

Najvaznije pri sagledavanju finansijskog aspektahlikovanju trziSne ponude jeste cen
oblikovanje adekvatne cene koStanja u odnosu nazaagbroizvoda/usluge. Ono Sto

neophodno pri odd#vanju visine ulaganja jeste dobra projekcija réatal u odnosu na ulagar

Dakle, neophodno je izraditi idejni projekinvesticije, odrediti zajedtke elemente ulaganj
metode istrazivanja odnosno analize kako trzidta takonkurencije, zatim formiranje cena
razli¢ite vrste ponuda itd.

Preduzée koje pokrée proizvodnju, prodaju ili lansira novi proizvodtpebno e da ulozi u
nabavku odnosno obnovu sredstava z: i to: objekti, oprema, infrastruktura, obrtna sred:
(sirovine, materijali, poluproizvodi, novac.

Takade je potrebno uloziti u "kupovinu znanja", a topatenti, licence, pravo na znak, razv
istrazivanje trziSta, opremanje laboratorija i isivaZkih centara, obrazovanje kadrov:

Zatim su neophodna ulaganja u poboljSanje usloda: rzastita na radu, ekologija, uslovi Zivc
medicinska pom® kao i dodatne beneficije koje se obeilja zaposleima i saradnicima,
poboljSanje i unaprkenje organizacije rada

2.5 ANALIZA TRZISTA PRODAJE

Cilj analize jeste odrevanje moguédnosti plasmana proizvoda koji su predmet invesr.

TrziSte plasmana je osnov za kvantifikovanje tebgip¢, kapacitetelokacije i finansije

Analiza trziSta je skup povezanih i kontinuiranlanskih aktivnosti raspodenih u vremenu gd
se istrazuje m#zavisnost delovanja trziSnitinilaca na oblikovanje potraznje i ponude
proslom, sadasnjem i buéem vremenu

Analizom trziSta se razmatra trenutno stanje i prome«dnosa izméu ponude i potraznj

Odnos ponude i potraznje (materiiti(-) ili (:)) prikazuje se kao odnos kéiha proizvoda koje
su kupci voljni da kupe a proizieti voljni da prodaju uz raazlite cene n nekom trzistu u
odretenom vremenuTime se konstatuje da na trziStu postoji ravnoteztraznje i ponude, a
uvidom u to imamo osnovu za ocenu mégmitrziSnog uspeh

Ono ucemu se sastoji analiza trziSta jeste opSta kaiakker planiranog proizvoc i ocena
potraznje koja podrazumeva prilljanje informacija vezanih z&raznju na domgm trzistu
(lokacije i cene) i potraznju na stranom trziStokécije i cene kao i definisanje ukug
potraznje).

Faktori koji utéu na traznju:

- Postojéa potrasnji(dobra, srednja, loSa)
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- Uslovljena promenom broja potra&

- Uslovljena promenom kupovne &

- Razultat zamene amortizovanih proizv

- Nezadovoljena potraznja iz prethodnog peri

Istrazivanje trziSta treba da pruzi odgovore narg# ko su nosioci potrnje za budém
proizvodom, na kojim trzistima se javlja potnja, u kom vremenu se javitraznja, asortiman
potraznje, zahtevi za kvalitetom bueg proizvoda, koji su rizici i kolika je neizvestu

Kako se analizira traznja:
- Na osnovu podataka iz [Slosti
- Na osnovu podataka iz sadasn|
- lzrada trendova (matemat. mod
- Projekcija za budtnost (primena model
- Uporedna analiza rezultata pojedinih me

Ono Sto je najvaznije kada je finansijski aspekikolvanja ponud u pitanju jeste ¢ na osnovu
prethodno navedenih vrsta analiza tina kako se adi analiza mozemo iztanati traznju u
budwenosti.

Potraznja u budinosti:
Pubud = Pit + Pn + Pz + Pnz1)

Pi-1 -potraznja u godini koja prethodi godini za kojura&ina potrazn;

Pn —nova potraznja kao potv&ni deo potraznje od prethodnog do hieg period

Pz -potraznja kao rezultat zamene amortizovanih pralz

Pnz(i-1) —nezadovoljena potraznja iz prethodnog perioda (godioja je prethodila godini :
koju se rduna potraznja)

2.6. CENE

Da bi se adekvatno odredila cena déreog proizvoda na odienom trziStu potrebno
napraviti analizu cena u proteklom peu, sadasnjih cena, kao i prognoze cena zadna#.
Takode postoje i drugi faktori koji utu na formiranje cena, a isu konjukturni barometri
kretanja, prognoze privrednih kretanja, berzangkestaji, podaci privrednih komora, pod
poslovnih udruzenja...
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Analizom ponude ocenjuju se magwsti, n&ini, obim, kvalitet i drugi elementi ponude
odrelenom trziStu, wwdreienom vremenu posmatranja (proslo, sadasnje,deydwz odrédenu
cenu.Kao i kod potraznje i u analizi ponude polazi sestati€ih grupa pitanje

- Kakva je ponuda na dordam trzistt

- Ponuda po trziSnim segmentima na déema trzistt

- Ponuda domah porizvoda u izvozu

- Ponuda domah porizvoda u izvozu po zemljat

- Ukupna ponuda na dond@m trziStu i 1 izvozu

Zadatak prodavca je da obezbedi date razlike tktuakojece opravdati razlike u ce **

Mnoge kompanije nude opcione proizvode, karaki&e i usluge zajedno sa njihovim osnovr
proizvodom, tako kupac automobila moze da &iaslektricne podizée prozora, moginost
odmagljivanja stakala, mogoost podeSavanja svetla i produzenu garanciju. iFanfe cene
nije mali problen, jer kompanije moju da odlde Stace biti ukljuceno u standardnu cenu, a
da ponude kao opciju. Dugi niz godina, artlezi automobilske kompanije su reklamir
osnovni model ne bi li privukle ljude u izloZzbenalae. Osnovno modelu je nedostajalo
toliko karakteristi da su kupci odlazili iz salona trésennogo vise nego Sto su planir
(odnosno koliko im je nametnuto kao cena koste *°

Pojedini proizvodi zahtevaju koi&nje pomonih ili vezanih proizvoda. Proizdaci brijaca,
digitalnih telefona i aparatéesto nude nizu cenu, a sa druge strane ga»agu cenu noza za
brijanje i filmova. Kompanija AT&T moze da ponudiofnilni telefon besplatno ukoliko ¢
pojedinac obaveze d& dve godine biti korisnik njenih telefonskih usi.

Kompanije koje se bave wuglamacesto pribegavaju formiranju cene u dva dela. Censastoj
iz fiksnog i varijabilnog dela. Korisnici teleforacaju minimalnu fiksnu mesau pretplatu ni
koju se dodaje cena poziva u atkroj zoni. Zabavni parkovi naghiju ulaznice, ali svak
voznja koja je izvan minimuma predenog ulaznicom, ima posebnu cenu. Kompanija koj
bavi uslugama suava se sa problemom koji jecgln onome koji se javlja u slaju formiranja
cene shodno zavisnosti proizvoda, tj. koliko trdbanaplati osnovnu lugu, a koliko onu koja ji
varijabilna. Fiksna nadoknada trebalo bi da budeofjlmo niska kako bi podstakla kupovii
same usluge, a profit se potom ostvaruje sarraarijabilnih nadoknad*®

Proizvodnja odréene robe- mesa, naftnih proizvoda i ostallremijskih proizvoda- cesto
podrazumeva i prate proizvode. Ukoliko praté prizvodi imaju vrednost za grupu kupa
njihova cena bi trebalo da se odlige na osnovu njihove vrednosti. Zarada ostvarea

# Keller K., Kotler P., (2005), Marketing MenadZment", izdav®ata statusBeograd, str 3¢
5 |Isto, str 387-389
% Isto,, str 387-389
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prate&im proizvodima, omogti ¢e kompanij da smaji cenu svog osnovnog proizvoda ukoli
je na tako nesto primoraju konkure

Prodavcicesto nude proizvode i pré&e elemente ponude u paketu. Jednostavno objeditge
(¢ist paket) podrazmeva da kompanija nudi svoje poalz samo u paketu, a ne i edin&no.
Kada je u pitanju kombinovano objedinjavanje (komawiani paket), prodavac nudi robt
pojedin&no i u paketima. Kada se nudi koinovani paket, prodavac takav paket uglavr
manje napléuje nego Sto bi naplatio kada bi se svaki od ddikapovao posebni

PozoriSna komanija naplatie sezonsku kar manje nego Sto nagaje ulaznice za sv
predstave posebno. Kupci mozda nisu planirali geelave komponente, tako da uSteda na
paketa mora biti dovoljno velika da bi ih podstatakupovinu elokupnog paket*’

Pojedini kupci ne Zele ceo paket. Ako pretpostavid@ ponuda kompanije koja se b
medicinoskom opremom ukljuje i besplatnu isporuku i obukuugac moze, recimo, da pita
li bi dobio nizu cenu ako besplatisporuka i obuka nisu uklfeni. Kupac, dakle, pita prodav
da "raspakujepaket ili "prepakuje” ponudu.ko na osnovu tag Sto prodavac ne vrsi isporul
kupacostvari uStedu ote biti zadovoljan, a prodavae ostvariti profi uz ustedu transpo..
Pojedine studijepokazuju da su kupci zbog svecire promotivnih aktivnosti koje se ¢
pojedin&nih artikala iz paketa manje svesni uStede na pake& su manje voljni da plate ¢
paket. Istrazivanja su dovela do tri smernice zavipru implementaciju strategi
objedinjavanjd® Ne treba promovisati pojeditiae proizvode iz paketa jednako koliko i s
paket. Cena paketa trebala bi da bude znatno nathasu na zbir cena pojedinalnih proizvc
u protivnom potro&anete uvideti atraktivnost samog paketa, a opet umanjenje predstavlja
I profit za kompaniju.

Ukoliko se nastavlja sa promovisanjem pojedima proizvoda, moramo da se ogramo na
samo jedan artikal iz paketa. Druga méupst je da se smenjuju promocije, jadna za druga
bi se izbeglo njihovo sukdjavanje

Ako odlwimo da ponudimo velike rabate na pojedima proizvode onda to mora biti aposlit
izuzetak i treba ga obaviti diskretno. U protivhgmtroS& koristi cenu pojedinanih proizvode
kao spoljasnju referencu za paket koji onda vrednost.

2.7STVARANJE NEMATERIJALNE VREDNOSTI | NJENO KVANTIFIK  OVANJE

Pri formiranju trziSne ponude jedana od najvazngifavki jeste postizanje nematerijall
vrednosti za proizvod ili grupu proizvoda. John&tuPredsednik kompani,,Quaker” rekao
je:,, Ukoliko date do podele, kada je ovaj posao u pitanju, ja dajeemlju i cigle i malter, i
uzimam brend i ime i be mi bolje nego vame

47 Gerald J. Tellis, (1986Beyond the Many Faces of Price: An IntegratiofPo€ing Stratees”, Journal of
Marketing str 155; Dillip Soman i John T. Gorvill(2001), Transaction Decoupling: How Price Bundling Affe
the Decision to Consume”, Joal of Marketing Research, str 30-44

8 \Waubker G. (2002),,Bundles Effectivness Often dermined", Marketing News, stri®
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Po ovome mozemo zak{ili koliko se polaze na samo ime i brend i kolikatp vazno. U drugc
polovini dvadesetog veka desio se dradrdtpreokret u razumevanju ¢iaa stvaranja vrednos
za akcionare. Materijalna sredstva su smatrana dtaeni izvor poslovne vrednosti. Oy
ukljucuje i proizvodna sredstva, nekretnine ili finansssredstva kao Sto <potrazivanja i
investicije.

Ovo ne zna& da menadZzment ne prepoznaje vaznost nematehijadnedstava. Bren
tehnologija, patenti i zaposleni su uvek bili skegporativnog uspeha, ali retko su se vredno
Njihova vrednost se priznavala u ukupnojdnosti sredstava.Veliki brendovi kao Sto je C
Cola, Procter and Gamble, Nestle..., su bili svesidinosti brenda, ukazujuna to od stran
brend menadzera. Verovatno 80% vrednosti kompéeujeu nematerijalnoj imovini ali ona :
ne nalazi u knjigama/rednost postrojenja, opreme, zaliha, obrtnogtklgokompanije jedva d
odrzavaju istinsku vrednost jedne kompanije. OrR@mu je ovde r&jesu stavke poput robn
marki, zaposlenih, distributera, dobavha intelektualnog viasnisty

Perspektiva ka je privukla posebnu paznju u poslednjoj decepgsmatra kompaniju ke
kombinaciju opipljivih i neopipljivih odnosno neneaijalnih i materijalnih kao i finansijski
resursa. U danasnjim uslovima poslovanja, nemabeajimovina dobija sve ¥eznaaj jer je
njeno wese u ukupnoj imovini mnogih poslovnih subjekata veoweliko. Nematerijalna
imovina je regulisana Mieinarodnim réunovodstvenim standardom (MRS)

Po MRS 38 -Nematerijalna imovina je ,,nemonetarno sredstvofizeéke sustine koja smoze
indentifikovati a sredstvo je resurs koje entitehkoliSe kao rezultat proslih datga od koge
se @ekuje priliv buddih ekonomskih koristi u entitet*®

Priznavanje neke stavke kao nematerijalne imovialtexa da kompanija pokaze da sta
zadowljava definiciju nematerijalne imovine i kriterijue priznavanja. Ovaj zahtev se odnos
troSkove koji nastaju na petku procesa sticanja ili internog stvaranja nenjatee imovine kac
i na troSkove koji nastajmaknadno u procesu dogradnje, zarrdela ili servisiranja te imovin

4 http://mfp.gov.rs/UserFiles/File/MRS/Medunarodni%2@nmagvodstveni%20standard%2038%-
%20Nematerijalna%20imovina.f, pristupljeno 24.04.201
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TRECI DEO:

3. KONKURENTNOST U TRGOVINI

Svako vreme sa sobom nosi i postavlja mnogobropazove pred savremene kompanij
njihovo poslovanje. lztavanje konkurentnosti i upravljanje konkuretfwSpostaju s
zn&ajnija pitanja, upravo usled rapidnih i stalnih mena tehnologije, dinamike i globalizac
poslovanja i internacionalizacije trzi¢°

Globalizacija trzista, uspamovoindustrijalizovanih zemalja, a posebno svetf@omska kriz
I njene posledicaédentifikovani su kao fundamentalni faktori promemakruzenju savremen
kompanija, koje su dovele do toga da se uspospavipvi i sve slozeniji konkurentski odnosi
svetskom trzistd: Osnovne promene u globalnoj ekonomiji upravo sdriose na jomene u
shvatanju temeljnih determinanti konkurentske postin na pojavljivanje novih izvor
konkurentnosti koji su potisnuli tradicionalne faf¢ konkurentnosti u drugi plan. Glavni uzr
koji su doveli do navedenih promena u shvatanjukkoentnostijesu globalizacija trzist:
poveanje broja trziSta, liberalizacija proizvoda i §ta rada, deregulacija denarodnih
finansijskih tokova, smanjenje troSkova informadmrokcva i razvoj digitalne ekonomij
Sredstva kojima su se kompanije ranije sle kako bi uspostavile i odrzavale konkurent
prednost viSe ne vrSe svoju funkciju. Savremenowisposlovanja nametnuli su nova jez
konkurentske prednosti, koja se pre svega nalazematerijalnoj imovin~ znanju, strénosti,
intelektualnoj svojini reputaciji i odnosima sa klijentima i svakakorztevima®?

3.1. KONCEPT KONKURENTNOSTI

U literaturi je mogde prondi brojne definiije koncepta konkurentnosti. Najjednostavi
receno, konkurentsku prednost mozemo odrediti kaorm®idkoju kompanija ima odnosu na
svoje konkurente, préemu upravo ostvarivanje i odrzavanje konkurentnpstidstavlja kljd

uspeha kompanija na savremenom trz

Kotler i Keler odréuju konkurentsku prednost kao sposobnost kompalaijaa odréeni n&in
kreira vrednost n&oju njeni konkurenti ne mogu ili ne Zele da odg®>® Prema jednom od
vode&iih strugnjaka u ovoj oblasti, Majklu Poretru, konkurensgkadnost kompanije se paava

%0 Unkovi¢, M., Cvjeticanin D., 012), Konkurentnost u trgovini; Aspekt mikrokonkurenti, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str 208.

*1 pordevi¢ Boljanovi P., Paw S.Z., (2011),0snove menadZemnta ljudskih resutdaiverzitet Singidunu, str.
131.

%2 vargasHernandez, G.J. and Nourzi, R.)(2010),How Intellectual Capital and Learning Organizati@an
Foster Organization Cometitevn@siternational Journal of Business and Managemehts, No 1, str 183.

3 Kotler F., Keler K.L., (2006)Marketing menad?me, Data status, strana 150.
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kada vrednost koju je ona sposobna proizvede za svoje potraZe prevailazi troSkove
njihovog kreiranjaVrednost je ono za Sta su [os&i spremni da plate. Superiorna vrednos
postize putem nize cene od konkurenata za ekvitradekoristi, ili pruzanjem jedinstven
pogodnosti ponudéija je cena visa od konkurents® Nesto drugsije reseno, konkurentsk
prednost je isporuka odtene vrednosti koju kompanija moze da kreira i igposvojim
kupcima, na bolji nin nego Sto toine njeni konkurent™® Veoma je vaZno naglasiti
kompanije, svaka ®ju konkurentsku predist mora da kreir&kao prednosti za jtros&a,
odnosno da ih zasnive onome $to potro&issmatraju vrednim i zré@jnim.>°

Prema Drakerovom stanovistu da bi bila konkurektrapanija mora ispuniti nekoliko uslo
- Mora stalno unaptivati ono to rac
- Konstantno se moraju uvoditi i aktivirati novi modespeh
- Stalno se mora inovira®’

3.2. TRZISTE SA ASPEKTA KONKURENTSKIH ODNOSA

TrziSte je kao Sto smo §eviSe puta naveli, promenijljiva kategorija, odnogmostoji uvek
opasnost od novih konkurenata, nc¢ - inovativnih proizvoda, naravno novih tehnologijge
uticu na sve &esnike na trzistt

Termin “konkurencija”’potice od latinske & ,,concurrentia” i zna takmicenje, nadmetanije
utakmica Kroz konkurenciju se ispoljavaju odnosi iztneproizvaiasa i kupaca®
Konkurencija je trziSno stanje koje podrazumevanmatdnje izméu proizvalaca da svoje
proizvode prodaju po Sto povoljnijim uslovima it ¥&éem obimu; nadmetanje izihe kupace
koji se takmte u podizanju cena kako bi dosli do Zeljene robedmetanje izméu proizvaiata
sa jedne strane i kupaca sa druge, gde svaka deanda ostvari 5to povoljnije rezultate
sebe’

Postojanje konkurentskih odnosa na trziStu trebaobkzbedi njegovu dobru snabdever
kvalitetnim proizvodima, po relativnho pristupam cenama i drugim uslovima u vezi
kupoprodajom.

Da bismo mogli govoriti 0 postojanju konkurentsktgiSta potrebo je da budu ispunjel
odreteni uslovi:

% http://innovationzen.compristupljeno 27.02.201

% Unkovi¢, M., Cvjetianin D., Q01Z), Konkurentnost u trgovini; Aspekt mikrokonkurenti, Univerzitet
Singidunum, Beograd

% Kotler F., Keler K.L., (2006)Marketing menadZme, Data status, Beograstrana 15

" Unkovi¢, (2010)Medunarodna ekonomija, Univerzitet Singidur, Beogradstrana 20

%8 Kragulj D., (2008), Ekonomija)snovi mikroekonomske i makroekonomske ar, CID, Beogra, strana 18
%9 Kragulj D., (2008), EkonomijaDsnovi mikroekonomske i makroekonomske ar, CID, Beogra, strana 189
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- Supstitutivnost proizvoda: proizvodi proiziega treba da su ideitii konkurentskin
proizvodima Sto omodwije potroS&ima da slobodno izabetiji ¢e proizvod kupiti

- Transparentnost trziSta: potrebno je da su <rziSnim subjektima podjednako pozn
faktori od zn&aja za ponudu i trazn|

- Fleksibilnost cenacene se moraju formirati zavisno od odnosa ponti@Zmnje

- Slobodna cirkulacija kapital slobodno kretanje kapitala iz jedne privredne delsti u
drugu,sa jednog trziSta na drugo, bez barijera od stiareve ili pojedinih instituciji

- Selektivnost trziStana temelju slobodnog delovanja trziSnih zakona rg@sth se
eliminiSu oni pond&Ci koji ih ne zadovoljavajt

- Otvorenost trzidtaza sve trziSne sijekte trziste ima potpuno slobodan pri®°

3.3. STRATEGIJSKE KONKURENTNOSTI

Da bi se formulisala poslovna strategija, daf@no je da se @e od konkurentske analize
temelju cuvenog Poretorovog modela pet konkurentskih sn@yej model identifikuje pe
snaga konkurentnosti koje odrgu dugor@nu privianost trzista ili trziSnog segmer® U
pitanju je jedan od modela konkurentske analizejdinu je opisano i analizirano pet osnov
faktora konkurentske okoline koji zajedno deluju kampaniju i na njnu konkurentnost na
datom trziStu ili trziSnom segmentu. U pitanju dadsgii faktori: ulazne barijere, odnost
potencijalni novi desnici; pregovakka snaga, mo kupaca; pregovatda snaga dobavka;
supstituti i konkurent??

Navedene konkurentske sn nameu sledée pretnje na trzistu:

- Pretnja rivalstva u segmentt: segment na kom postoje mnogobrojni, jaki ili agrei
konkurenti nije prividan segment, a njegova pristeost opada ukoliko je stabilan ili
opadanju; ako dolazi do velikog paemja dodatnih kapaciteta, ako su visoki fik
troSkovi, ako su izlazne barijere visoke ili kongmti imaju veliki interes da ostanu
segmentu;

- Pretnja od novih uéesnike; najprivliatniji su segmenti u kojima su ulazne barij
visoke, a izlazne barijere nis mali broj novih kompanija moze daie u granu,
kompanija sa slabim rezultatima mogu lako iz njézadu.

- Pretnja proizvoda supsitituta; Segment nije privigan ako u njemu postoje aktuelni
potencijalni supstituti za proizvc

- Pretnja rastuée pregovaacke moéi kupaca: Segment je manje privfan Sto je véa
pregovardka ma kupaca. Pregovatka ma kupaca raste kada oni postanu
organizovani ili koncentrisani; kada su troSkowelpska kupaca na drugi proizvod nis
kad su kupci usled niskih pita cenovno osetljivi.

% Filipovié V., Stankowt M., (2009),Marketing menadZmerffON, Beograd, trana 19.
®1 Kotler F., Keler K.L., (2006)Marketing menadZme, Data status, Beograstrana 34-343.
62 Jovanowt P., (2007),Strategijski menadZme, Visoka $kola za projektni menadZmeBeograd, strana 44.
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- Pretnja rastuée pregovarake mo¢i dobavljaéa; segment nije priviean ako dobavlj&
mogu da pové&ju cene ili smanje kalfinu koju isporiduju kompaniji. Ova situacij
postoji u sldaju kada su dobaviakoncentrisani ili organizovd, kad postoji mali bro
supstituta: kada trazeni proizvod predstavlja vaigout, kad su troSkovi prelaska
drugog dobavljéa visoki i kada dobavljg mogu da se integrisu u smeru nac®®

Na prakttnom planu, za konkretnu kompaniju utimanje snaga onkurentnosti koje se

razmatraju u ovom modelu zf@gno je na dva ri@na.

Prvo, njihova analiza moze potd&ompaniji da identifikuje svoj konkurentski potgjal u
odretenom privrednom sektor

Drugo, model pruza mognost kompaniji da poboljSa svckonkurentsku poziciju na trzist
tako $toce definisati adekvatne strategije delg®

Poznavanje ovih osnovnih izvora konkurentskih gaita obezhfije osnovu za strates
akcioni plan. Pomenuti izvori ukazuju na najvazmpjednosti i nedostatke kompje, uticu
na pozicioniranje kompanije u svojoj grani, ukazopi oblasti u kojima strateSke prene
mogu najviSe da se isplate i cu gde kretanja u grani oksevaju dace biti najzndajnija i u
dobrom i u losem smisl§:

U analizi svoje konkurentnostiompanija treba da se rukovodi sléide pitanjima kac
smernicama u tom proce

- Kako izgleda konkurentsko okruzen

- Koje su aktivnosti konkurenata poslednjih god

- Koje su naSe aktivnosti poslednjih godi

- Na koji n&in oni mogu ugroziti naSu konkureiost, pa i opstana

- Kakvi su nasi planovi u budnosti”

- Kreirati adekvatnu viziju razvoje usmerenu ka pséona

- Boriti se za sticanje tehnoloSkih predn

- Upoznavanije potroga i obrnut®®

Izgradnja i odabir adekvatne strategije konkurestinomoguuju kompaniji da se ukljgi u
nadmetanje za Sto povoljniju poziciju na trziStuost®ji veliki broj razlEitih strategija
fokusiranj&’ i strategija opSteg wstva u trokovima. Prema Porteru, kompanija mozsig
konkurentnost na razite n&ine. Tako se iferencijacija u odnosu na konkurente moze [go
putem razvoja iavativnih proizvoda, poboljSar usluge, dodavanje usluge itd., dok

83 Kotler F., Keler K.L., (2006)Marketing menadzme, Data status, Beograstrana 34-343.

% Jovanov P., (2007)Strategijski menadzme, Visoka Skola za projektni menadzmeBeograd, strana 44.
® Porter M., (2008),0 konkurencij, Univerzitet Singidunum, FEFA, Beograd, str 27.

¢ Unkovi¢, M., (2010) Medunarodna ekonomi, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 20.

67 Unkovi¢, M., Cvjeticanin D., 012), Konkurentnost u trgovini; Aspektikrokonkurentnos, Univerzitet
Singidunum, Beograd, MaSB., (2009),Strategijski menadzmenniverzitet Singidunui, Beograd, str 232.
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troSkovima prednost moze ostvariti kroz ekonomijinta, bolji odnos sa dobaviana i
4 68
slicno.

Da sumiramo, ono Stge neophodno jeste prvenstveno proceniti poslovkauzenje. Ovc
mozda, predstavlja i najvazniji deo strategije, ygwoliko se adekvatno sagleda okruzen
odgovori se na prethodno postavljena pitanja mozeatie znati prednosti i mane u odnosu
konkuenciju i samim tim dobijamo u velikoj meri odgoeor n&in formulacije ostalif
strategija.

Ono Sto su istrazivanja pokazala jeste da kompakoje imaju razvijen sistem snimar
poslovnog okruZenja u velikoj meri su péake svoje profite i prihod®® Ovde bi naveli primer
kompanije ,, Tupperware”, koji trguje pla&tim posudama z&uvanje hrane. Ova kompanija
postigla nezapaéen uspeh na trziStu 19-tih i 19704ih godina dvadesetog veka i to prodaj
proizvoda navecernjim okupljanjimapopularnim “sedeljkamafjde su se dondece okupljale i
uz druStvene igre, druzile se i gledale prezergacheiutim, druStvo se razvijalo
nepredvidivom smeru ¥remenom je doSlo do porasta broja zaposlenih kej& rade punt
radno vreme, do velikog broja razvoimladih koji odlazu vreme za vé&mnja...samim tin
popularnost sedeljkiompanije ,,Tupperwarre” je u velikoj meri opaldce&e na trzistu je pal
sa 60% na 40%, samo na trziStu Severne Amerike. Rokkonkurentska kompani
,,Rubbermaid” ostvarila porasteXa na trziStu sa 5% na 40% i to prodajom svojihzuaia u
maloprodajnim objektim& Zene vise nisu imale interesa da idu na sedeljké, tddasn;
predsednik kompanije ,,Tupperware” je smatrao @a se moda sedeljki vratiti i to
nesposobndsl i da se prepoznaju promene na trziStu kompamigioZivala veliki neusjh.

Znataj konkurentskog izdianja odnosno ziaj informacija o konkurenciji moze se iskaz
samim postojanjem eksperata za prikupljanje infaffaao konkurentima, iako veu
informacija poseduju \tezaposleni u kompaniji. Koliki je napor i kolika epravo vaznost ovih
informacija pokazuju sktajevi Spijunaze konkurenata. Ono 5to je vazno jdatpodaci koji sl
potrebni o konkurenciji moZzemo dobiti iz samih sgkl, promotivnih materijala, izjava
Stampu, izveStaji drzavnih agencija, godih izvedaja, nardenih reklama itd. risustvovanje
prodajnim izlozbama i brifovanje prodajne izlozb®za da bude dobar izvor informacijs
konkurentu. Mnoge kompanije redovno kupuju konktska proizvode kako bi svojim stinim
sluzbama dali na préavanje. Nain prikupljanja informacija o konkurenciji ponekamne de
izmakne kontroli. Na primer, rukovodioci u firmProctor and Gamble” unajmljuju firme .
prikupljanje informacija o konkurenciji da bi Spijuali svoje konkurente, posebno u proizvoc
preparad za negu kose. Najmanje jedna od ovih firmi laseopredstavila zaposlenima
konkurentskoj kompaniji ,,Unilever”, neovlégéno upala u sediste te kompa u Cikagu i

®8 http://innovationzen.conpristupljeno 13.03.201

%9 R. Subramanian, N.gfnandes, E. Harpe(1993),Enviormental Scanning in US Companies: Their Naame
their Relationship to Performanc®anagement Internatior, str 271.

Y Robbins S., Coulter M., (2003ylenadZmet, Data status, Beograd, str 206-207.
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pretrazivala kontejnere za otpad da bi dosla dgeriidl informacija. Kada je to sazo jedan
izvrSnih rukovodilaca kompanije ,,Proctor and Gagtibbdmah je otpustio odgovorna lice
izvinio se kompaniji ,,Unilever’* Jedna od vaznih vrsta procena konkurenata jesteaigio
procenjivanje. lzvori koje menadzeri koriste zagamgivanje polovnog okruzenja u lokalnc
sredini suviSe su ograf@ni za globalno procenjivanje. Menadzeri morajugttdalizuju svojL
perspektivu i izvore informacija. Na primer, mnagenadzeri sada imaju mamost da st
pretplate na preglede iz svetskih medija okretnom polju koje je predmet interesovait

Dakle, najj&i konkurentski faktori, ili faktori, odréuju profitabilnost jedne delatnosti, pa
stoga od najuieg znd&aja za formulisanje strategije. Na primégk i kompanija sa jakor
pozicijom u grani kaj ne ugrozavaju potencijalni konkurenti ostéarmale prinose ukoliko |
suaena sa kvalitetnijim ili jeftinijim supstitutom. Mavno, u svakoj grani su za uspostavlje
konkurencije zné&jne druge sile. Tako u proizvodnji prekookeang&itikera najvazju silu po
svoj prilici predstavljuju kupci (vode naftne kompanije), dok st industriji automobilskir
gumane samo méni kupci iz redova proizvdata automobilave¢ i zestoki konkurenti. U
industriji elika najvaZnije sile predstavljaju strani konkut i supsituti’®

Strategija opSteg Wstva u troSkovima podrazumeva postizanje nizihktbe& u odnosu n
konkurente, ali bez smanjivanja kvaliteta proizvodampanije opSte troSkovno dstvo nastoje
da postignu na razite naine, putem efikasnih kapaeta, pritiskom na smanjenje troSkc
putem iskustvagvrstom kontrolom troskova, zéiajnim trziSnim desem itd

Novi konkurent moze lako da bude efikasniji od mhkijih ,kolega” — ako je izgradio
najmoderniji pogon, né& morati da pokuSava da susticostale, kako smo prethodno navel
sliéaju prvog pokretéga, tako novi mogu da uz manje troSkova i iskustveo@ pokretaa
naprave pometnju na odienom trziStu. StrateSki savet ,,Mora$ da ima$ dgjvajefikasniji
pogon,” u velikoj meri se razlikujed jednog drugog saveta, Mora$S da proizvede$ najue
kumulativnu koléinu odretienog proizvoda da bi mogao da smanijis svoje traSkoRitanje je
da li smanjenje troSkova koje prati kumulativhenodipodize ulazne barijere zavisi i od razl
za to smamgnje. Ako se troSkovi smanjuju zahvaljéijuehnoloskim unaprenjima koja st
opStepoznata u toj grani, ili usled razvoja savij8espreme koja se moze kopirati ili kupiti -
dobavljaa kriva iskustva uopsSte ne predstavlja ulaznu &ar— u stvari, nov ili manje iskusni
konkurenti mogu da ostvare troSkovnu prednost wsdma lidere. Posto nije optéea velikim
investicijama u proslosti, novi, manje iskusni kargnt moze da kupi ili kopira najnoviju
najjeftiniju opremu i tehnologiju. Dakle, premiorteru postoji jos nekoliko bitnih elemenata
utvrdivanje podesnosti one strategije zasnovane na ajlazarijeri koju obezb#uje kriva
iskustva’®

"L A. Serwer, (17.09.2001)P&G Covert Operatio, Fortune, Chicago, str 72-75.
2 porter M., (2008)Q konkurenci, Univerzitet Singidunum, FEFA, Beograd str 27.
73 Isto, str 31.
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- Velicina barijere zavisi od toga koliko su troSkovi, orgienju sa drugim oblastim-
kao Sto sumatketing, prodaja i inovacije, z&ggni za konkurencijt

- Barijere mogu da budu u potpunosti neutralisane ssEkgojave inovacije proizvoda
procesa koje vode ka ptiho velikoj tehnoloskoj promeni¢ime se stvara jedna
potpunosti nova kriva isust’* Novi konkurenti mogu da presée lidere u industriji i d:
se oslone na novu krivu iskustva, na koju ovi lidemobzirom na svoju poziciju ne mo
lako da se preorijenti¢

- Ako svoju strategiju na kri'iskustva gradi viSe od jedne jake kompanije, gdice mogu
da budu skoro fatalne. Onda kada ostane samo jkol@kurent koji sprovodi takv
strategiju, moze se dogodita da rast sektora badstavljen, a da izgleda za ubira
plodova pobede vedugo vige ne posto’

Smanjenje troSkova stvara ulaznarijeru stoga Sto su novi konkurenti koji nemajlkustvo
suaieni sa véim troSkovima od aktuelnih konkurenata te im nigg&d da sustignu postége
konkurente. Pristalice koncepkrive iskustva isitu zna&aj koji za maksimiziranje ove ulaz|
barijere mog da ima postizanje liderskog polozaja na trzigweporduju agresivnu akciju z
njegovo ostvarenje, na primer smanjenje cendekivanju smanjenja troskova zbog postize
obima.’®

Sto se te izbora dobavljiga od kojih ée kompanija kupovati ili gria kupaca kojimace
prodavati, trebalo bi da se smatra &fjom strateSkom odlukom. Kompanija moze da pob:
svoj strateSki polozaj kada d& dobavljge ili kupce koji poseduju najmanju haa na njt
nepovoljno uu. Nage&a je situacija u kojoj je konanija sposobna da izabere korfe
prodavati, odnosno da &ai izbor kupaca. Retko kada sve grupe kupaca kojkampanije
prodaje imaju istu snag@iak i kada kompanija prodaje samo jednoj grani, viraknje obtno
postoje segmenti koji poseduju manju gu od drugih. Na primer, trziSte rezervnih delo\
podsklopova za zamenu zatirel proizvoda manje je osetljivo na cenu nego agbok trziste.
Po pravilu, kompanija mozda prodaje jakim kupcima, a da i dalje ostvarujprmese&ne profite
samo ako je j@in proizvadac u svojoj grani, ili ako njen proizvod poseduje eeleuohiajene,
ako ne i jedinstvene karakteristike. Snabdeliapelike kupce elektromotorima, kompan
,Emerskon Elektrik” ostaruje velike prihode zahwpmdéi tome Sto joj povoljna tiskovna
pozicija omogudava da punudi iste ili nize cene u odnosu na katker Ako kompanija nern
povolinu troSkovnu poziciju ili jedinstven proizvod neselektivna prodaja da
kontraproduktivha, poStade kompanija— 5to veu prodaju ostvaruje, biti sve njivija.
Kompanija¢e mozda motada skupi hrabrosi da izmeni n&n poslovanja kako bi prodava

4 J. Abernathy and Kenneth Wayi (1974),The limits of the Learning CuryelarvardBusiress Review, vol. 52,
br.5, strana 119.

S Porter M., (2008)Q konkurenci, Univerzitet Singidunum, FEFA, Beograd, str 31

"8 Isto, str 30
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samo manje vaznim kupcin’’ Izbor kupaca bio je od najteg zn&aja za uspeh kompani
,,National Can" i ,,Crown Cork and Seal". Te dwenpanije usredsduju se na segmente
industrije limenki u kojima mogu da ostvare difecgaciju, da minimiziraju opasnost (
integracija unazad, kao i da na drugéima ublaZe zastrasuju snagu svojih kupac’®

Da ne zanemarimo i priwaost supstituta i odnossupstituta u vezi sa ponasSanjem cena

ponude supstituti, mognos rasta profita u sektorlpice viSe ograriena. Tako su recim
proizvadati Setera sudeni sa masovhom prodajom kukuruznog sirupa sakim sadrzajem
fruktoze, in&e supstituta za 1, upravo danas stenisa ovim problemor’® Coca Cola je i u
Srbiji, gde je ta bitka znatno slabija nego u rgenijim trziStima, péela da proizvodi svc
napitak sa kukuruznim sirupom umestéesem.

Supstitucionalni odnos stvara potrebu za izboromstiti od imitatora i uljeza. Takie,

supstitucionalni odnos proigé iz samih aktivnosti. Razlte pozicije zahtevaju druggu

konfiguraciju proizvoda, druggu opremu, drugéje ponaSanje zaposlenih, drdga

kvalifikacije i drug&iji sistem upravljanj. Supstitucioni odnogesto odrazava nefleksibilnc
masina, ljudi ili sistema. Na primer: Sto je viSenfgurirala svoje aktivnosti da bi smanj
troSkove —prebacujdi montazu i transfer na kug, ,,Ikea" je bila sve manje sposobna
zadovolji one &i traZe visi nivo uslu, ali se skoncentrisala na mlade koji prate treeddoji

kupuju jeftin namestaj lepog i modernog izgledanit je lider u tom trziSnom segmer

Strategija diferencijacije se odnosi na difererggjjaproizvoda ili usluga pum koje kompanija
ostvaruje jednistvenu poziciju na trziStu, a kopaaiza cilj da joj obezbedi ¥e profit od

pros&nog prinosa u grani. Diferencijacija moze imatili&te forme: imidz brenda, tehnologij
dizajn, postprodajne usluge, kvalitet, kanaodaje itd.

Dok navedene strategije treba da obezbede kompgamjurentsku prednost na celom trzi
strategija fokusiranja se odnosi na primenu stijgtegpSteg vdstva u troSkovima, strategi
diferencijacije ili obe, ali na samo jednom trzismeegmntu®*

3.4 FAKTORI KONKURENTNOSTI

Konkurentnost kompanije na prakiom nivou mozemo posmatrati kao sustinu njeno@hes,
Da bi ostvarila konkurentsku prednost kompanija anda razvija i implementira adekvat
strategije razvoja, da stalno unapug svoj¢ proizvode, da poseduje visoku produktivnost }
daje niske cene iftf.

" Porter M., (2008)Q konkurenci, Univerzitet Singidunum, FEFA, Beograd, str 35.
78
Isto, str 35.
9 Isto, str 36.
8 Isto, str 62.
81 Mask, B., (2009), Strategijski menadZme, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 2323.
82 Unkovi¢, M., Cvjeticanin D., 012), Konkurentnost u trgovini; Aspekt mikrokonkurenti, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 52.
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Za kompaniju je veoma vazno da, radi upravljanjakkmentno&u, utvrdi koji su to faktori koj
uticu na njenu konkurentnost i konkurentnost njenihizmada na trziStu. Da bi bila peSna,
kompanija mora da poseduje resurse i kompetend{jpucna kompetencija kompani
predstavlja izvor konkurentske prednosti, primemjje na raztiitim trziStima i konkurenti je
mogu lako imitirati. Méutim, kompanija koja zeli da po&& svoju konkrentsku prednost treba
da razvija i distinktivne sposobno®®

Cuveni teoretiar Majkl Porte®* navodi ¢etiti faktora konkurentske prednosti koje je naz
dijamantom, odnosno rombom konkurentnosti. U pitamnj
- Faktori proizvodnje: skup heterogenfaktora, méu koje spadaju prirodni resur
kvalifikovana radna snaga, infrastruktura, loja, kvalitet, znanje i iskustv
- Kuvalitet traznje na trzis;
- Nivo razvijenosti povezanih i praiié industrija
- Strategija, struktura i rivalitet firmi, faktokoji zavisi od kvaliteta menadZzmenta
kompaniju i njene proizvodecini sposobnim da ostvaruju profit uz minimalni nu
rizik, u uslovima najjé&e konkurencije

Mozemo razmatrati tri grupe faktora konkurentnofstktore na strani ponude, faktore neani
traznje i faktore koji dovode do spajanja ili odinija ponude i trazn;

- Prilikom formiranja ponude kompanija mora da vaatiuna da ponuda bude u trazen
obimu, asortimanu, cenama, kvalitetu i rokovimaoliko zeli da zadrzi postoje |
osvaja novepotroS&e. Ponuda mora da bude integralni deo sa trazrkofa, treba d:
predstavlja polaziste kompanije i pre nego Sto &resa proizvodnjom oddenog
proizvoda. Faktori koji dovode do spajanja ili gdbja ponude i traznje i dovode
zakljwivanja potova ili do razlaza partnera nazivaju se i faktankurentnosti u uzer
smislu. U faktore konkurentnosti u uzem smislu s{pa&

- Kvalitet i tehnoloSka svojstva proizvoda i uslt
- Cena,
- N&acin platanje,
- Rokovi isporuka i néni odrzavanje
- Organizacija isupanja na trzistu,
- Marketing i drugi faktori konkurentno®®.
Kao ostali faktori konkurentnosti ii@se se navod
- Blizina kupace
- Tradicija u saradn,
- Geografski polozi

8 Kotler F., Keler K.L., (2006)Marketing menad?me, Data status, Beograd, stranaZ9-
8 Porter prema Unkowj M.,(2010),Medunarodna ekonomijaUniverzitet Singidunum, Beograstrana 203.
8 Unkovi¢, M., (2010) Medunarodna ekonomi, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 22.
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- Sistem obrazovan,

- Ugled u svet(f®
Faktore konkurentnosti mozemo klasifikovana spoljasnje i unutrasnje. U unutrasSnje fak
ubrajaju se upravijke sposobnosti, ljudski resursi, inovatist, motivisanost, kvalitet, ce,
profitabilnost, produktivnost i drugi. Pored cen®sije i takozvani necenovni fakic
konkurentnosti u kojespadaju kvalitet, asortiman, preferencije pottaSand&in placanja i
kreditiranja, rokovi isporuka, servisiranje, méguost kontra kupovine od strane ispéilaca i
uopste pomé razvoju zemlje kupca, kao i savremeni marketimyenadZmer®” U spoljasnje
faktore konkurentnosti spadaju makroekonosko Upige (ekonomska politika), infrastruktui
pravno okruzenje i regulacija, javni sektor i ddawprava (administracija), obrazovanje, po
i doprinosi, finansijski sistem, posebne mere pkelgreduzéima®®
Na primer, kompanijgCarmike Cinemas” ima bioskopske dvorane u gradavkoji imaju
manje od 200.000 stanovnika. Kako ,,Carmike” #aja novac na trziStima koja ne samc su
mala vé ne mogu da podnesu ni cenu ulaznica kakva se (ugpla velkim radovima? On to
postize zahvaljujéi nizu aktivnosti koje smanjuju troSkove. Za prugansluga ,,kupcima” i
malih gradova dovoljni su standardizovani, jefobjekti sa manje ekrana i sa manje usavrse
tehnikom nego u stiaju bioskopskih sala uelikim gradvima. Zastieni informacioni sistem
nain upravljanja eliminiSu potrebu za lokalnim adrmsinativnim sobljem. Ova kompanij
koristi i prednost centralizovaninabavki, nizih troSkova zakupa i zarada zaposlek#g
minimalnih rezijskih trékova od dva odo. Rad u malim zajednicama ,,Carm’-u omoguwava
I veoma personalizovan marketi— obzirom da upravnik bioskopa poznajesetioce i u Enim
kontaktima ih podste da dolaze u bikop. Time Sto su glavni ako ngedini bioskop na svcm
trzidtima, on moZe da bira filmov da ugovara bolje uslove sa svojim distributer®®

Mozemo razlikovati makro i mikro elemente konkurevdti. Makro elementi deluju indirektr
na produktivnost kompanija, i u njih spadaju makoyemska politika i driStvena infrastruktura
I politicke institucije.Mikro elementi deluju direktnc neposredno na produktivnost kompan
Pod mikroelementima se podrazumevaju osmisljenosiopanja firmi, kvalitet poslovno
okruZanja i stanje razvoja klast®

8 Unkovi¢, M., (2010) Medunarodna ekonomi, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 22

87 |sto, str.208.

8 Unkovi¢, M., Cvjeticanin D., 2012Konkurentnost u trgovini; Aspekt mikrokonkurenti, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str 89.

8 porter M., (2008)0 konkurenci, Univerzitet Singidunum, FEFA, Beograd, str 58.

% http://www.razvojkarijere.com/media/files/Konkurentnost_privrede i@rbdf, pristuplijeno 15.02.201
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CETVRTI DEO:

4. BREND

Red "brend” postaje deo svakodnevice u svakom segmeauoslovanja jedne prosperitet
kompanije. U savremenim trziSnim uslovima brendjgdan od kljgnih faktora uspesnos
poslovanja, a kreiranje i razvoj jakih i uspesSnikrimlova treba da budu impeivi u radu svake
kompanije. U literaturi se mogu sresti mnogobrojiedinicije brenda, ali osnova razumeva
ovog fenomena sastoji se njegovom dergu kao jedne psiholoSke, emocionalne kategc

Naime, brend predstavlja odnos iztuepotrosaa i brerdiranog proizvoda, u pitanju je relac
koja se kreira i postoji u svesti potrédaa koja odréuje njegovo ponaSanje prilikom kupovi
na mnogobrojne @ne. Prema r@ma poznatog ametkog preduzetnika i marketinSkog guri
Seta Godena (Seth Godin)end je ,,skup &kivang, séanja, préa i odnosa koji zajed uti¢u
na odluku potro3a da u trenutku izbora da prednost jednom proizvbdisluzi u odnosu n
drugi”®*. U danasnjim trZzisnim uslovima viSe nije dovoljposedovati proizvode superiorn
kvaliteta, sa najpovoljnijom cenom, najboljom disicibonom mrezom i vrhunsko
promocijom. Danas uspeh kompanije zavisi prvensihvahtoga Sto 0 njoj i njenim proizvodir
znaju, misle i os&ju upravo potroga %

Osnovni i najvaznijinilac uspeha breni na trziStu jesu potro&a odnosno ono $to oni znaj
misle i oséaju prema nekom proizvodu. Brend i nije niSta dradgoodnos koji prema njen
imaju ciljni potrosdi, a snaga i uspesSnost svakog brenda prevashodrassovani na pozici
koju brend ima a trziStu, a poznavanje potrégda njegovih potreba, Zelja,éekivanja i
vrednosti, te ndna na koji formira uveravanja i stavove o proizwvod i donosi odluke
kupovini, osnov su kreiranja efikasnih marketinskdmunikacionih strategija. Ta&e, moram
imati u vidu da svaka marketing kampanja moZze irpatitivan ali ono na Sta joS viSe treba
obratiti paznju jeste negativan uticaj na pottaSaJkoliko se Brend stalno povezuje sa is
kampanjom ili istom reklamom (pribliznije) neéta sama zainterevanost potroSam za
proizvod odnosno brend, mozdae ¢ak izazivati ianimozitetkod potros&a. U tom sldaju
moramo biti spremni dée potrosa jednostavno ,,uzeti daljinski i promeniti kanattdnosnc
preci na drugi proizvod.

Kako bi ovu novu ,,nauku’” hvatili na najbolji mogti natin, neophodno je da shvatimo sa
znaenje brendiranja i brenda, kao i nastanak i razstgg uz osvrt na primere. Term
,,brendiranje” sada se izgovara sa istim poSt@mnikao Sto su se ranije izgovaralé&i leo Sto

%1 http://pedyamilicevic.wordpress.com/2009/12/2¢je-brend/ preuzeto sa sajta 28.08.2013.goc
%2 Filipovié V., (2008)Brend menadZme, FON, Beograd, strana 5.
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su ,sinergija” ili ,,poluga”, ,,stratesko planirarijeSada je trend poslovnih ljudi dagezn&aj
,,brend”-a zadovoljno koriste i da je to jedna od onilii leoja viSe nema prevod. Brend
postao deo svakodnevice u svakom segmentu pos&

4.1 ISTORIJSKI RAZVOJ BRENDA

Pri istrazivanju samog getka nastanka i primene brenda, nailazimo na maag&e koji su s
bavili ovom temom, kao i razne pretpostavke oe kada i kako je zaget proce brendiranja.
Medu autorima u ovoj oblasti ne postoji saglasnospipanju istorijskog momenta kada je p
put upotrebljen pojam brenda. Neki smatraju da dhiaattira iz vremena praistorije kada su |j

razlicitim crtezima i simbolima nastojali da obZe svoj Zivotni prostor, svoje predmete, ke
rezultate svog rada i time ih ozakao sopstveno vlasnist- ,,Ovo je moje!”. Drugi autor
vezuju pojam brenda za atku Grcku, kao i za Rimsko carstvo kada su postojali swsja

Zigovi na zlatnom i srebom nakitu, kao Sto je i poznato Zigosanje stakeilem obelezavan;
pripadnosti i vlasniStva. Ako uzmemo u obzir dayeki proizvod sa imenom brend (kinegéj,

indijski kasmir, gtko maslinovo ulje, rancusko vino...) mozemo ¢k da < proizvodi rane
istorije bili brendovi. Sa tkeg stanovista, istoriji je poznat proiziad sandea iz Sirije koji je
200.godine pre novere na svoje sandale utiskivodreieni znak kako bi se razlikovao
drugih zanatlija. Zajedtko za sve, brend je u svojoj prv@azi isorijskog razvoja imao funkcij

i sluzio da ozné pripadnost, tj vlasnistvo na &en ili nekim.

U drugoj fazi istorijskog razvoja, ztanje brenda se proSiruje. Brend postaje oznakaeta
proizvoda -,,0vo je bolje”. Tako su kupci XVIII vekaa Zeljom kupovine kvalitetnog srebrn
posuia trazili isto sa potpisouvenom ametkog kujundzije Paula Reve-a.

Pojam brenda se najpre koristio kao nepréurtermin da bi razvojem privrede nastala potr
za pravnim zn&njem brenda. U XIX veku nannula se potreba da se i zakonski regL
upotreba brendova, i pojavljuju se prvi pravni psop brendovime u Francuskoj 1857.godin
a u Srbiji 1884.godine”

Tek posle Il Svetskog rata mozemo govoriti o praymetku brendiranja, onakvom kakav ni
je danas poznat, i to u Americi iz viSe razl. Industrijski vojni kapaciteti razvijeni tokom ra
za podmirivanje potreba vojnih snaga, preusmerenas podmirivanje potro8kih potrebe
obicnog ¢oveka, Sto je stvorilo preplavljujutalas novih proizvoa koji su imali potrebu z
diferencijacijom. Ekonomska nmigpotroS&a je porasla, te je on mogao sebi priustiti videer
kupovina je bila u trendu, kao vrsta utehe, ndéka posle godina rata i stra

S tim u vezi mozemo zakiiti da paieci brendianja datiraju iz posleratnog vremena kad
trziSte postalozasteno uniformnim produktima nsovne proizvodnje koji se prd¢no nisu

% Marijanaboki¢, (2013) Brend i inovacija proizvoda kao faktori konkurergkednos, Master rad, Univerzitet
Singidunum, Beograd, strana 25.
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razlikovali, te dotadasnja direktna prodaja nije ghaozadovoljiti kompanije. Konkurentr
brendiranje postalo je imperv industrijske ere u kontekstu fabrikovane jednakastjedno s:
proizvodnjom morala je da se proizvede i na imiddsnovana razlika. Ulaganje u imidz ume
samo u sam proizvod dobilo je svoju kona potvrdu 1988.godine kada je ,,Philip Mori
kupio ,Kraft” za Sestostruko W@ sumu nego Sto se cenilo da je njegova materijalednost
Ova razlika u ceni pripsana jed@mu $to do tada bilo apstraktnnémerljivo— nazivu brend&?

Marka i upravljanje markom postaje posebno vazrirygge poslovnihj marketinskih odluka
aktivnosti. Naime. Upravo je zdenje savremenog marketinga diferenciranje putemken
Znataj politike proizvoda dobija sve $eznataj, jer se sva trziSna obelezja proizvoda kol
kako bi se napravio razmak izthe genertkih prcizvoda prema proizvodnima s marka
Smatra se da je najztanija funkcija marketinga izgradnja brenda. Kao sSimo vé rekli, sa
posebnom paznjom je potrebno osmisliti marketingkompanju u cilju razvoja brenda na c
rok, a ne jednokratno, obzirom di moze imati negativan uticaj na potroa

Da bismo na najbolji r@n stvorili i razvijali odreieni brend neophodno je da prvenstv
razumemo proizvod i njegove karakteristike i mé@msti za razvoj proizvod

4.2. STVARANJE | RAZVIJANJE BRENDA

Jake, dobr@oznate proizvode stvaraju kompanije sa stvarnomkwe@ntskom prednosti. Koris
se m@ stvaranja robne marke da bi se proizvodi obojdndsu i zna&enjem, a i da bi s
obezbedilo da ostvare Ziggnu poziciju na trzist

Danas je ime odnosno brend celikog zn&aja u oblikovanju ponude i samog koncepta nas
na trzistu. Brendiranje je proces u kome kompanije izdvajajwjsvponudu od ponuc
konkurencije omogtavajlti kompanijama da naprave razliku izdoesvojih i konkurentskil
proizvoda®

Brendiranje podrazumeva stvaranje mentalnih straktono pomaze potro&aa da organizuji
svoja saznanja o0 proizvodima i uslugama n&m&oji ¢e nam pojasniti donoSenje odluke
ujedno i kompaniji obezfdeje vrednos®®

Brend je opSte prihéano, a n bukvalno shvatanje proizvoda, usluge ili komparije. bismc
uporedili jedan brend sa konkurencijom moramo z$tatigatini drugaijim. Brend menadzmet
je, ustvari, menadzment razlika ali ne onih kojstpj@ na papiru, \éeonih koje postoje u sves
ljudi.®’

% Schmitt Bernd H., David L. Roger(2008)Handbook on Brand and Experience Managel, Edward Elgar
Publishing Ltd.

% Jobber D. (2006)Qsnovni marketin, 2 izdanje Data Status, Beograd, str 146-147.

% Kotler i Keller (2006), Marketing menadZment, D&tatus Beograd, str 126-127 .

" Marty Neumier, (2003)Brand Gaj, New Riders, Berkley, str 14.
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Strategija brendiranja se zasniva ndué¢im ciljevima. lzmeu ostalih naje&i ciljevi koji se
odnose na kupce su pa@emje svesti o brendu, stvaranje pozitivhog imidagnda i
uspostavljanje preferencija i lojalnosti prema loierStrategija brediranja, isto tako, ima za c
poveanje privi&nosti kompanije u ®ma zainteresovanih strana, koje podrzavaju menadf
kompanije i definisanje kriterjuma na osnovu kogaposleni treba da ocenjuju vredn
vlastitih akcija®

Zasto su brendovi taljasna i jedinstvena manifestacija naSeg vremendtodavno zato Sto,
svetu prepunom kompeticijskih izjava, u kome jeigaalni izbor skoro nemogy brend
reprezentuje jasita, uverenje, stabilnost, status, pripadnost...8togrtuje ljudskom biu da e
definide. Brendovi reprezentuju identi®® Brendovi i brending su najzisainiji darovi koje je
trgovina poklonila popularnoj kultur

Brending se toliko udaljio od svog trgaskag porekla, da je u drustvenom i kulturnom sm
njegov uticaj praktino nemerljiv %

Lideri uspesSnih brendova dvadesetog veka morajubddu krajnje uspeSni u proce
strategijskog brend menadzmenta koji podrazumexajrdii implementaciju svih marketir
aktivnosti i programa da bi se izgradili i izmebliendovi, kao i da kse njima upravljalo, a s\
sa ciliem maksimalnog povanja njihove vrednos'®*

4.2.1. ELEMENTI BRENDA

Elementi brenda predstavljaju sva sredstva kojgursposobnost da identifikuju i deferencir.
brend od ostalih brendova, a oni se odabiraju peijpu makimalne vrednosti brenda. Osnoy
kriterijumi za odabir elemenata brenda
- Pamtljivost —prikazuje koliko se lako dati element brenda magamtit
- Zn&enje —odnosi se na sugestije koje element brenda Saljezusa proizvodom il
tipom osobe koja bga mogla kupi
- Dopadljivost —predstavlja estetetsku pri¢laost elemenata za potrés
- Prenosivost pokazuje da li element brenda moze dacawaednost brenda u ragdtim
geografskim podrtijima i trziSnim segmentima, kao i da li moze dalpdi kao snova
za uvalenje novih proizvoc
- Prilagodljivost -pokazuje da li se elementi brenda mogu adaptiedtitelizova

% Kotler K. (2008)B2B Brend menadzm, Asee, Novi Sad, str 91.

9 Wally Ovins, (2012)0On Brand http://www.2shared.com/document/IsAdI8si/Wally Olins on Brand PDF.html,
pristupljeno 27.06.2013.

199 0lins, W, (20040 Brendy Profile, Beograd, str -15.

101 Kotler K., Keller P., (2006Marketing menadZme, Data status, Beograd, str 274.
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- Zastita —u kojoj meri se element brenda moZe pravno i koeiski zastit**?

Mozemo razlikovati dve grupe elemenata brenda: wsmo(vidljive) i antropomorfne
(nevidljive). Osnovni elementi su temelj na kojeenkempanije i proizvodi diferenciraju u sve
potros&a:

- Ime

- Logotip i simboli povezani uz bre

- Karakteristéna boja i slov

- Fizicke osobine poput spedaifiog oblika pakovanj
U nevidljive elemente brenda spad

- Jezik koji brend govori sa potras$aa

- Asocijacije koje budi

- Vrednost koju promovi¢

- Stavove koje zauzima
Ime brenda je jeh od najzné&ajnijih elemenata predstavlja njegov deo koji se moze izgovo
Sastoji se odexi, slova i brojeve
Logo ili logotip predstavlja tipografski znak kofitvara odréene asocijacije, @kivanja i
verovanja kod potroga. On vizuelno identifikuje i diferencira ono Steebd predstavija. Pn
logo koji je stekao svetsku popularnoslogo prodavnice Shell shop, sgetka XIX veka. Logc
je osnovna gratka prezentacija bredna, polaznéke njegovog identiteta, osnov za formira
prvog utiska o brendu kod potr@sa Imajii u vidu da je prva impresija veoma vazna, d:
teSko menja i blikuje sve kasnije percepcije brenda, kompanigbdr da posveti svu pazr
kreiranju svog logotipa. Logo treba da je &gu§iv, estetski prividgan, jednostavan
prepoznatljiv:®® Potrebno je da logo bude prepoznatijak i kad se menja po potrebi u slu
dizajna, boja i same poruke koju daje pottosa.

Brend mark je znak brenda, vizuelni identitet bieneizreciv ali vidljiv. Trade mark je zastitit
znak, zakonska oznaka koja dpje da vlasnik ima isklgivo pravo upotrebe brenda
njegovog dela.

Li¢cnost brenda predstavlja svojevrsnu personifika— skup ljudskih karakteristika koje ¢
povezane sa brendom u svesti pottasaMoze se izraziti kao konkretn&rbpst— profil koji
otelotvoruje karakteristike povezane sa bren— na primer Dove qpizvode krasi Zenstveno:
iskrenost i optimizam. Personifikacija brendovavgzana za angaZzovanje poznatimdisti za
pozicioniranje brendova i targetiranje potr&gauz pomo idola ili licnosti sa kojima s
potros&i identifikuju. Li¢nost brenda je ljuéni aspekt identiteta brenda, koji obedbg
jedinstvenu poziciju brenda u svesti potk@sa Kreiranje brend ,,personalitija” je kit

192 Kotler K., Keller K, (2005)Marketing menadZme, Data status, Beograd, str 325.
103 \mww.wikipedia.org Wikipedia, the free encyclopedia, preuzeto 3ROB:.
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emocionalnog brendiranja jer se pot@Sadentifikuju upravo sa ljudskim, personaln
karakteristikama brenda.

U danaSnjem konkurentskom okruzenju brend moze da kpdé&an fizioloSkim zakonima. .
proces koji postaje najmnije oruzje marketara je veomacslh alhemiji. Ovo je divna pojava
pretvaranja okinih metala, u plemenite, poput zlata. Brendirasjaijtome deuzmemo nesto
zajednéko i unapredimo ga na diae koji ¢e ga @initi mnogo vrednijim i zna&ajnijim.
Najuspesniji brendovi izazivaju pozitivna éaeja’®* Svaki brend egzistira u svom okruze
koje se krittki odnosi prema njegovom uspehu na trzistu, bezira da li ima jaku maloproda
ili ne. Kancelarije advokatskih, konsultantskihcuili firmi koje se bave odnosima sa klijentir
su integralni deo njihovih okruzenja, kao dodatgkhavom memorandum, logou, kot
oblatenja ili glasu i tonu receocioneraakle sve jevazno, a ne samo najglednije vidljive
odlike okruzenja maloprodaje. Kako bi se jedan @renkonkurentskom okruzenju wima
potroS&a izdvajao, potrebno je obratiti paznju na sitnia.primer, pomenuti brend ,,Shell Oi
ne moze potroga biti konkurentan ili drugdji po kvalitetu goriva, obzirom da potraS&ada
sipa gorivo ne mze da proceni kvalitet i ¢e obratiti paznjupacak | ako ne obrati paznj
primetice ljubazno osobljegistocu toaleta, udcno mesto za kratak odmor itd..ako bi na
najbolji n&in oslusnuli potrebe otroS&a i stvari koje oni primi& moramo hodati u njihovit
,,Cipelama”. Potrebno je da osetimo to 5to onit@séda vidimo to Sto oni vide, dajemo to Stc
oni ¢uju, da osetimo mirise koji oni 0se

Nacin komunikacije brenda sa ciljnom grupom je té&aosetljiva karakteristika koja se mc
prilagoditi kako tipu proizvoda, tako i tipu komlacione platforme u marketing strategiji, ki
mora biti prilagaena ciljnom trziStu. Poruka brenda je ono Sto breprocesu izgradnje odno
sa potroS&ma saopStava o sebi. Pojmom brend poruke oli@mvge i slogan, odnosno krat
recenica kojom se brend direktno obagpotroSéima. Slogai su veoma m@&n element brend
koji pomaze potrofama da uvide Sta je brencSta gaini posebnim, i oni su osnovno sreds
putem koga se sumira i prenosi namera marketingpkaje.'°® Neki od poznatih sloga su
,Muskarci znaju zaSto” (Jelen pivo, Apatin), sfudo it” (Nike), zatim ,,I'm lovin it”
(McDonalds) itd.

Na primer najpoznatiji slogan, koji séesto koristi i u svakodnevnom govoru jeste slo
kompanije ,,Nike”. Taj slogan nastao je iz potrddmenpanije, koja je u to vreme, bila okren
samo tradicionalnim sportovima i profesionalnimrsistima, da osvoji i drua trziSta koja su se
razvijala a koja su uspesno preuzimali konkureTim sloganom kroz vizuelni prikaz sporto
za koje sve oprema moze da bude namenjena (sast@vl jednog spota koji prikazuje vi
vrsta sportova ili viSe spotova sa jednom vrstporta), namenjenge svima koji se bave i
samo zele da se bave sportom (ovo, odnosi se na potro&a koji vole lepo dizajiranu
sportsku opremu a koji se, pri to ne bave aktivho sportom).

104 Bedberi S., (2009)ovi svet brendo\, Mass Media Int'l, Beograd, strana 30.
195 Kotler K., Keller K.L. (2006)Marketing menad?me, Data statusBeograd, strana 2¢
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Neke kompanije koje su u prethodnom vremenu stdiiend za svoje proizvode i usluge
koje su u odréenom vremenu posustale u komunikaciji sa trziSwanli zbog loSih poslovni

odluka, nemogénosti da se izbore sa konkurencijom ili bilo kogigivg rizloga, pribegavaju
cesto ko-brendiranjuKobrendiranjt moze da se pokaze pozitivno za jedan od brendc
procesu kobrendiranja dok drugi isto kobrendiragelrugi brend moze imati nepovoljan utic
Tako su American Airlines, brend koji se odlikowvsigurnogu, ljubazno8u osoblja, kvaliteton
usluge u smislu komfora tokom leta itd., agdluza kobrending. ZasSto? Sprodenjem

istrazivanja kroz anketiranje putnika kao i zaposiedosli do zakljdka da je kafa koju ov
kompanija sluzi na letovima nesto se ne moze nazvati kafom. Zbog ovog razloga koijg
je gubila na vrednosti brenda a time i musSterijaamho putnike. Ova kompanija nikada ne
pomislila da uprkos svim drugim kvalitetima, kvatikafe moze da uzrokuje pad prodaje kau
Ono Sto nis percipirali jeste da loSim ukusom kafe, pottofaa stav da ako je kafa loSe
avionu ko zna Sta sve drugo ne valja a da nijgivalgolim okom. Tako je ova avio kompan

zapaela proces kobrendinga sa kompanijom ,,StarbuckSturbucks” je imacdvoumljenja
kada je u pitanju ovaj vid saradnje iz razlogajét@ompanija izgradila ime i kvalitet koji ni
smeo biti narusen, a to je samim tim zahtevaloukabzaposlenih u avio kompaniji o duau

pripreme svakog zrna kafe (na Sta je Sturbucksizuzetno ponosan). Neadekvatna pripre
kafe bi mogla ugrnti stvoreno ime. Ali kako su zaposleni pili kafu, i uveravali da je

njihovom velikom interesu da se kafa promeni biliwljni da se obte za specijalan &

pripreme kafe. Starbucks je selbezbedio takav kobrendning ugovor da mogu odmabke
povuku ukoliko njihov imidz dde u opasnos

Dakle, jedna od mogunost stvaranja brenda jeste da se oslonite na dmgodnosno bren
koji moze da bude odskpoa daska pri stvaranju novog brenda ojacanju svesti o brendu kc
ved postoji na trzistu.

4.2.2. KOBRENDIRANJE | BRENDIRANJE KOMPONENTI

Kobrendiranjepredstavlja strategiju kombinovanog brendiranjdi &égih korporativnih sisteme
Kobrendiranje je kooperativni ili zajedt tip strategije brer menadzmenta, koji se realizt
izmedu dve ili vise kompanija, ili izm#u dva ili vise brendova'® Kobrendiranje je mogie
definisati i kao dugornu strategiju brer-alijanse u kojoj se jedan proizvod trziSno poziagiam
identifikuje preko, ili uz podiku dva brenda.

Kobrendiranje moze biti zasnovano na proizvodu kairumentu marketinga, a moze |
zasnovano i na promociji kao instrumentu marketikgzbrendiranje zasnovano na proizvodi
moze biti horizontalno i vertikalno. Horizontalnoollrendiranje je paralelnd uzajamno

196 Rakita B., Miti S.,(2011) Efekti transferisanja imidza kroz strategije kobdanja i ekstenzije Brenc Casopis
Markting vol. 41, broj 2, str. 518.
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kori&enje dva nezavisna Brenda na podlozdus®bnog udruzivanja i stvaranja kombinoval
brenda. Horizontalno kobrendiranje se realizujgst@m nivou trziSnog pojavljivanja i iznda
kompanija koje pripadaju istoj ili komplementarnidelatnotima (Kobrendiranje Gorenja
Pininfarine je bio u funkciji zajedékog ostvarivanja prestiznih i konkurentskih efek
vrhunskog trzisnog oblikovanja ili dizajniranja preoda.’®”. Vertikalno kobrendiranje <
realizuje kao kombinovani ili dualni brend alnog proizvoda i komponenti. Sada se udru:
jaki i uspesni brendovi finalnih proizdeca i jaki i dokazani brendovi dobawja

Kobrendiranje zasnovano na promociji predstavljeuigdanje i kombinovanje jakih brendo
radi metusobnog komunikativnog elivanja i transferisanja imidza u javnosti. C#j pstvariti
promotivne efekte kroz sinergiju kombinacije jaklbrendova. Obezldgje se uzajamn
komunikativha podrSka jakih brendova i povezuju re&plieni delovi njihovik
komunikativnih auditorijum:
Mogue je identifikovati razliite vrste kobrendiranja u zavisnosti od forme sajad vrste
ucesnika®:
1. Sponzorsko kobrendiranje: oblik poslovne samadmj kome neka kompanija sponzol
odreleni dogdaj ili niz povezanih dogtaja;
2. Komponentno kobreliranje ingredient co-branding poslovna alijansa u kojoj ¢
promotivni napori jednog brenda dopunjuju oglaSgm@an komponentnog desa drugoc
afirmisanog brenda u njegovoj strukt
3. Korporativhopersonalno kobrendiranje: kompanija koristi imesluge poznate ¢nosti na
dugora@noj osnovi u svojim promotivnim aktivnostima i pkibm brendiranja novih proizvoc
4. Alijansno kobrendiranje: strateSko partnersteoganija iz iste privredne grane koje im
priblizno istu trziSnu snagu i veizgralenu foslovnu reputaciju koju kroz alijansi
kobrendiranje udruzuju i unaghgu;
5. Akvizicijsko kobrendiranje: realizuje se krozgayine postojéih meiunarodno afirmisan
brendova uz zadrzavanje dvojnog i udruzenog bresidmy identiteta. Oblast kobrendira je
kompleksna. Praksa je vrlo raznovrsna, a u mardajniteraturi nije razvijen opste prihéan
koncepcijski okvir. U tom smislu, postoje rd&ze klasifikacije moguih oblika i n&ina
realizacije ove strategije. Na primer, u skladussan pristujom kobrendiranju postoji vis
nasina saradnjé®

- Povezivanje proizvoda: kada se dva ratdi brendirana proizvoda pakuju i prod:

zajedno;
- Prava proizvodna kombinacija: kada dva Bre&ida kljucne elemente novog proizvc
- Komponentno povezivanje: kajedan brend predstavlja komponentu drugog bre

197 Rakita B., Miti S.,(2011) Efekti transferisanja imidza kroz strategije rendiranja i ekstenzije Bren Casopis
Markting vol. 41, broj 2.

198 |st0, str 519.

199 Simonin B.L., Ruth, 199&romotion allianc, Sage Publications, London, str. 30-42.
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- Kompozitna brend ekstenzija: kada dva brendadsgrana planu zajedeke ekstenzije
proizvoda

Proizvodi secesto kombinuju sa proizvodima drugih kompanija ina razne nane. Sve
prisutniji fenomen je nhastajanje kbrendiranja koje se joS naziva i dvojnim brendiranjem
povezivanjem brendova ¢ kome se dva ili viSe postéja poznatih brendova kombinuje
zajednéki proizvod ifili na neki nain se zajedno nude trzi'°. Jedan vid k-brendiranja je u
okviru kompanije, kao na primer reklama kompani@eneral Mills” u kojoj ona zajedn
promoviSe svojeitarice i jogurt. Drugi vid je zajedtko kc-brendiranje kao Sto je slaj sa
kompanijama ,,General Electric’ i ,,Hitachi” u @anu ili kreditnom karticom ,,Citibar
Advantage”. Postojii multisponzorsko kobrendirar a primer je Taligent, gde je do do
tehnoloskog saveza kompanija Aoole, IBM | Moto™*,

Naposletku imamo i maloprodajno kobreianje kada dva maloprodavca kSto su recimo
restorani brze hrane, koriste istu lokaciju kadimaa optimiziranje i prostora i profita: M
primer, kada pmislimo na Cinnabon, mislimo zapravo o samo jecitgri: peciva sa cimetor
Taj 18 godina star lanac morao je da doda jednw rdmenziju ne bi li podstakao prodajt
svojim franSizama koje su s\do jedne bile u trznim centrina.aDbi to uradila, komgnija
Cinnabon sada primenjuje kobrendiranje sa kompamifereshen koja se bavi prodaj
osvezavajtih napitaka. Ta dva koncepta dobro funkcioniSujjgti obi¢no oZedne jedii peciva
sa cimetom, a kompanija Freshen nudi alternati@ra@am napicim tj zdrave osvezavaje
napitke. B spoj je vé “osvezio” prodaju kompanije Cinnabokoja je na k-brendiranim
lokacijama porasla za 3 do £'*2

Osnovna prednost kobrendiranja jeste u tome St@vwo moze biti¢vrsto pozicioniran n
osnovu osobina viSe bréova koji su ukljdeni. Kcbrendiranje moze generisaticeeprodaju né
postoj€éem ciljnom trziStu, a takde otvara i dodatne Sanse za pridobijanjvih kupaca i kanala
prodaje. Korendiranje moZze biti dragoceno sredstvo kadapéaunju Wenje o potrosama i o
nainu na koji njima pristupaju druge kompan

Potencijalni nedostaci kobrendiranja su rizik i ogutnost kontrole da se u svesti potrs
odvoje dva brenda koja su zajedno predstavljenaogty (Eekivanje potroS&g u vezi si
nivoom povezandsi posveenosti k-brendova mogu biti velika tako da nezadovoljavia
ucinak moZze imati negativne posledice za oba tdrenda Ukoliko je drugibrend uSao ditav

10Rao A.R. i Ruekert R.W(1994', Brand Alliances as Signals of Product Qualjtgloan Management Revie
str 87-97.

11 Simonin B.L. i Ruth J.A.(1980',,|S a Company known by the Company it keeps? Asgeksi Spillover Effec
of Brand Alliances on Consumer Brand Attituc, Juornal of Marketing Reshearch

12| ufrano S., (2003)Go-branding: Fast Food Finds Strange Bedfello, Atlanta Business Chronic, str C11.
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niz sporazuma o kobrendiranju moZze postojati riakpreterana izloZzenost tog brerrazvodni
stvaranje jasne asocijacije i povezanosti brendodewede do pomeSanih asocijac

Za uspeh kobrendiranja neophodno je da oba brendaosob imaju oddenu vrednosk
adekvatnu svest o brendu i pozitivan imidz brerdi@vaznije je da postc logicko uklapanje
izmedu dva brenda i to takvo da kombinovana marketing/aést povéa prednosti brendo
ponaosob, a da nedostatke minimizira. Istrazivaagkazuju da su potroSavise skloni de
prihvate kobrednove ukoliko su dva brenda dneobno korplementarna nego ako
medusobno stina*?

Kako bi se kobrendiranje uradilo na pravEimapotrebno je da postoje detaljni planovi u vex
ugovorima, moraju se uspostaviti finansijski arampmi moraju postojati koordinisa
marketinSki programi. Jed od direktora u kompaniji Nabisco, rekao je: “Pr8tanje
sopstvenog fenda nalik je prepustanju sopstvenog de— morate biti sigurni da je sve
savrsenom redu®** Finansijski sporazum izme brendova moZe varirati, ali postoji jec
opsSte pravilo ke podrazumeva da onaj brend koji je viSe udjuu proces proizvodnje napl
davanje licence i patenta.

Brendiranje komponenti predstavlja posebnu vrstoréwdiranja. Ono podrazumeva kreira
vrednosti brenda za materijale, komponente, ilodelkoi su neophodni sastojci brendirar
proizvoda. Mdu uspeSnim brendiranim komponentamacdistse urdaj za priguSivanje zvuk
Dolby, vodootporna vlakna Gc¢-Tex, tkanine Scotchgard... neki od popularnih prodavde
vrste takde su smesa za peciva Betty Crer sacokoladnim sirupom Hershey iiokoladice
Juhu sa Plazma keksom (dva réwi Brenda istog proizvaca), Plazma je keks koji |
najzastupljeniji na doné@mtrziStu u procesu kobrendiranja, trenutn

Jedan vid brendiranja komponenti je i samobreanje, kada kompanije reklamiraju pak i
registruju sopstvene brénirane komponente. Na primer, hoteli Westin reklam svoje
poklone i opremu za kupatila. Ako postoji prilika de to dobro obavi, onda samobrendir:
komponenti ima osnov, jer se um sl&aju ostvaruje v&a kontrola i moze se razv
komponenta tako da ona odgovara potrebama kom®*>.

Pomdau brendiranja komponenti postiZze se i javljanjestive samom proizvodu koji ongne,
kao preferenciju tog proizvoda “doriaa” jer potroS&i nece kupovati glavni proizvod koji n

13 park, Jun i Shocker,Composite Branding Alliances; An investigatiorEafension and Feedback Effeq, str
453-466.

M4 Keller K., Kotler P.: (2005)MarketingMenadzment'izdava Data status,Beograstr. 380,38.

15 Desai K.K. i Keller K.L., (2002, The Effects of Brand Expasions and Ingredient Birrm&trategies on Ho:
Brand Extendibility"Journal of Marketing €, str 73-93.
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sadrzi datu brendiranu komponentu. Kompanija DuBwstigla je veiki uspeh predstavljafi

trziStu svoje proizvode kao brendirane kompon:

Kompanija DuPont je tokom godina uvela na trZistgrie nove proizvode kao Sto su matel
zacvrste povrSine Corian, koji se upotrebljava od mkautlo aeronautike. Mnogi prwvode te
vrste kao Sto su tkanine Lycra i Steinmaster, pgelldeflon i viakna Kevlar, postala su c
svakog doménstva kao brendirane komponente poti&a proizvoda koje proizvode nel
druge kompanije. M& novijim brendiranim komponentama igtuse izdovani soja protein
Supro, koji se koristi u prehrambenim proizvodim&ehnologija za gene€tku dijagnostikL
RiboPrintert*°

Kompanija Intel je jedan od nekoliko proiziaga koji su uspeli da brendiraju komponen
izgrade njihov zaseban identitet, brekampanja ove kompanije, usmerena ka potiosa
uspela je da ubedi mnoge kupceéurmara da kupuju mikoprocesore za svojainare upravo o
kompanije Intel i to po znatno &g ceni u odnosu na onu koju bi pddi kada bi skne
mikroprocesore kupovali atekog nepoznatog proizéaca.

Zbog toga sto su Intelove komponente prisutnecunarima Sirom sveta, dobro je prildea i
njegov prepoznatljiv slogan ,Intel Inside”. Nakomlgtka parnice o zastiti trgovlee marke
imena ,386" 1991. godine, Intel se edelio za primenu strategije kobrendiranja,i polieje
kampanju ,Intel Inside” kroz kooperativni adveriag. Procenat obaveStenosti o postoje
ugradenih Intel proizvoda popeo se sa 22% na 80% zayddme™’

Medutim, vecina proizvaaca komponenti iak nalazi da je veoma tesko kreirati uspe
brendiranu komponentu.Da bi brendiranje komporfentcionisalo potrebno sledée:
PotroS&i moraju uvideti da su komponente bitne zZaak i uspeh finalnog proizvodedealno
bi bilo da ta unutrasnjarednost bude lako vidljiva ili da se lako moze ided.

Moraju se uveriti potroga da nisu sve brendirane komponente iste i da ja 8amponent:
superiorna u odnosu na ost

Uocljiv simbol ili logo moraju jasno signalizirati patSa&ima da glavni roizvod sadrzi datu
komponentu. Idealno bi bilo dambol ili logo fukncioniSu poput “p&ata” i da budL
jednostavni, prilagodljivi i da na dobarda ukazuju na kvalitet i poveren

Koordinirani push i pull program mora potigotroS&ima da razumeju aznost i prednosti
brendirane komponent€lanovi kanala marketinga moraju dati punu podr3kuéesto znai

HeKotler K. iKeller K.L.,( 2006) Marketing menadZme, Data statusBeograd, str 26
M7 Rakita B., Miti¢ S., ,Efekti transferisanja imidZa kroz strategije kobdianja i ekstenzije Brenc Casopis
Markting vol. 41, broj 2.
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oglaSavanje i promociju usmerenu ka potéosa i ponekad, u saradnji sa proidedima,

programe unaptienja prodaje i komercijale na prodajnim tima '8

4.3. PAKOVANJE, ETIKETIRANJE | GARANCIJE

Vecina proizvoda mogu se etiketirati i pakovati. Papadpakovanja kao Sto su flaSica C-Cole
ili karton jaja L'Eggs susvetski poznati. Mnogi marketinski stryaci pakovanj (packaging)
nazivaju petim P, uz cenfprice), proizvod (product) , mesto (placepromociju (promotion).
Garancije koje se daju na samom pakovanju,dalen vazan deo strategije proizvc

Pakovanje podrazumeva sve aktivnosti dizajniranjardizvodnje omota przvoda. Dobro
dizajnirano pakovanje W na prigodnost i promotivnu vrednost. Pakovanjeamo ukljLéiti
kao oruzje u kreiranju stila, pogotovo kod prehranmib proizvoda, kozmetike, sredstava
higijenu i malih potros&ih aparata. Prvi susret kupca sroizvodom je susret sa njegov
izgledom odnosno pakovanjem, a upravo ono mozeskppei ili odbiti.

U ljudskoj je prirodi da voli estetski lepe stvétao i da veruje svom prvom utisku. Ukoliko
proizvod neprivlénog izgleda kupac moze stvoriti ognost prema proizvod

Sve ve&oj upotrebi pakovanja kao marketing sredstva deapwife nekoliko faktor:

Samousluzivanje. Sve je diebroj proizvoda koji se prodaje na bazi samoulagj. U
pros&nom supermarketu koji ima oko 15.000 artikala uns\asotimanu, tiptan kupac prde
pored nekih 300 artikala u minuti. Ako se uzme zioda seu najv&€em broju sldajeve svih
kupovina obavlja impulsivho onda efektno pakovamera da ispuni mnoge od prodaj
zadataka: da privie paznju, opiSe karakteristiprozvoda, kreira poverenje potréad da ostav
pozitivan opsti utisak. Dobar primer je recimo izad&ka delatnost, kojoj kupci veomatesto
kupuju knjigu samo na osnovu izgleda njenih ko

Bogatstvo potro&m. Povéanje bogatstva potro&a istovreneno podrazumeva dg oni vise
troSiti na prigodnost, izgled, pouzdanost i ,,p#Edboljin pakovanja

Imidz kompanije i Brenda. Pakovanja doprinose tteomn prepoznavanju kompanije ili Bren

Prilika za inovaciju. Inovativho pakovanje moze rmp8&ima doneti velike Koristi,

proizvadatima veliki profit. Kompanije koriste jedinstvene tegjale i karakteristike kao Sto
recimo moguanost ponovnog zatvaranja proizvoda nakon Sto seriotvdelimicno upotrebi
Jedinstveno pakovanje dapa Heinz revillizovalo je prodaju tog Brenda. Kompanija Dutch E
razvila je pakovanje za boju Twist&Pour koje jedaka noSenje, lako se otvara, iz kojeg se
sipa i koje se lako zatvara, a za njega je dobiteagradu. Novo pakovanje ne samo di

M8 Keller K.L., (2003)Strategic Brand managem, 2 izd., (Upper Sade River, NJ: Patience H); Paul F,
Nunes, Stephen F. Dull | Patrick D, Lyn( (2003)When two Brands Are Better Than O, Outlook, brl str 14-23.
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povealo prodaju vet je kompaniji Dutch Boy omodilo vec¢u distribuciju po visin
maloprodajnim cenam¥

Razvoj efektnog pakovanja zahteva donoSenje brogaluka. Pakovanje mora da ispi
nekoliko ciljeva, kako iz perspektive kompanijeda iz perspektive potroa. Ono mora d&?°
identifikuje brend, saopsti deskriptivhe i ubedjiinformacije, olakSa tranportovanje i zas
proizoda, bude pogodno zavanje u doménstvima t. na mestu kori&nja i da podstakr
potrosnju proizvoda.

Da bi pakovanje ispunilanarketinSke ciljeve brenda i zadovoljilo Zelje roSa&a, njegove
estetske i funkcionalne komponente moraju biti jzrexz odabrane. U domen estetike spau
velicina i oblik pakovanja, materijal, boja, tekst i fika, pri cemu se odabira najbolje reSeu

skladu sa proizvodom koji je u pitanju odnosno zgled proizvoda navodi na zadovoljel
potrebe za koju je proizvod namen

Iz ugla funkcionalnosti, strukturalni dizajn je @iStinskog zn@ja. Na primer, inovacije

pakovanju prehrambenih proizvc su tokom godina rezultirale u pakovanjima koja dainaaju
moguenost ponovnog zatvaranja nakon Sto se jednom qgtepr&avaju kvarenje i daleko ¢
pogodnija za upotrebtf’

Razlkiti elementi pakovanja moraju biti harmonizovani teiusobno uskideni. Elementi
pakovanja moraju biti u skladu i sa odlukama o cpromociji i ostalim delovima marketinski
programa. Promene u pakovanju mogu imati trenuti@ajina prodaju. Na primer prodaja Sw
cokoladica se pov@la nakon Sto je promenjen dizajn omca najvéi bum postigla je Coc
Cola kada je, zbog pada prodaje dijetalne Coca Qfat@atije kao Coca Cola Light, promer
pakovanje: Coca Cola kompanija je z&gla prvo marketinsSku kampanju (reklame na telayi
bilbordi, plakati...) lansiranja nove Ca Cole Light u srebrnoj boci, nakaega je u prodaj
pustila reklamirani proizvod odnosno promenu. Zbmanimljivog izgleda boce i uspes$
kampanje prodaja ovog proizvoda setvolostruiila.

Razvoj efektnog pakovanja moze da koSta stotinadaildolar i moze da traje nekoliko mese
Kompanije moraju da obrate paznju i na svéevekoloske i bezbednosne zahteve kada
pitanju pakovanje. NestaSica papira, aluminijumdriigog materijala ukazuje da bi proiziasi
trebalo da pokuSaju da smanje palnja. Mnoga pakovanja zad&u prirodu ili zavrSe ka
smete na ulicama. Na svu $1e mnoge kompanije su se pridruzile onima u grapiénih”

Tetra Pak pravi je primer koliku miama inovativho pakovanje i razmisljanje iz uglapka.
Kompanija Tetra Pakzumela je "aseptko” pakovanje koje omogdava da se mleko, vai

19 Glodin S. (2003),,In Prise of Purple Cow;, Fast Company, str 74-85.

120 Bassin S.B., (1986)\ValueAdded Packaging Cuts Through Store Clut, Marketing News str 25.

121 Hall T., (1988) New Packaging May Sootead to Food That Tastes Better and is More Conweét, Marketin
news, str 9.
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sokovi i ostali lako kvarljivi prehrambeni proizviodistribuiraju bez potrebe za kdenjem. Tako
da su mlekare danas u prilici da distribuiraju mlekSirem regionu, a da pri tom neraju da
investiraju u kamione sa hladagm i ostalu opremu. Moto kompanije Tetra Pak gl
"Pakovanje treba da usStedi vise nego Sto kofaad kompanija reklamira korisnost svo
pakovanja direktno potroSacima, pak pokrée i programe reciklaze ri ocuvanja prirode.
Nova centrala ove kompanije u Americi izgeaa je od recikliranih materijala i osta
gradevinskih materijala koji nnaru$avaju prirodt??

Cesto postoje razmiricda dizaji odnosno sama ambalanie tako vaZza faktor u prodaji i
strategijii da ne mozZe sve da se proda samo zbog lepog @ odnosno lepo dizajniranc
pakovanja.Kako bismo objasnili zr¢aj dizajna déemo jedan radikalan primer odnos
izlozicemo skorasnji poduhvat Justin Gigr-a. Justin je dizajner koji je imanesporazum sa
kolegama koji su smatrali da je dizajn pakovanjacpnjen.Da bi dokazao da nisu u pra\
Justin je otiSao u potpunu krajnost i reSio da upadubre! A zatim i da ga prod

"Birano rukom, sa plodnih njujorski
asfalta”, Justin je sakup do sada ozbiljnu
kolekciju sméa koje uspeva i da prode
Krenuo je sa prodajom dega Sto u princip
niko ne kupuje, smatraju da ¢e upravc
dobro pakovanje uspeti da proda ta
proizvod. Gledajti okolo, po prljavim
njujorskim ulicama u blizir Times Square
Justin je bio u potrazi za smem kao
savrSenim odgovorom. Dvanaest goc
kasnije 1.400paketta upakovanog snia L
Lucitekutijama, potpisanim i numerisani
prodavao jgo ceni od 50 dolara po komac
Pored originalne serije 100
autenttnogNew York City Garbag, Justin je
"proizveo” i niz limitiranih pakovanja koj
ukljucuju dubre probrano sa ulica nak
vaznih dogdanja kao Sto su Obamil
inauguracija,;The Republican National Conventic Yankees World Series Victory Par, New
Year's Eve in Times Squalast Opening Day at Old Yankee Stad Dan Svetog Patrika u
Dablinu, iJumbo 7" x 9" commissioned cube next to an OrightdC Garbage cuk Limited
edition kutije prodavale su se za 100 dc. Lepo upokavanaiubre u providnim plastnim

122 Tetra Pak Opens Innovative Environmely Frendlu Corporate Headquarters999 PR Newswire, a prer
Kotler K., Keller K.L. (2005)Marketing MenadZme, Data status, Beograd, strana 437.
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kutijama privuklo je brojne poStovaoce sfaesa skoro svh kontinenata. Justin je uspeo da|
upakovanaiubre kupcima u preko 25 zemalja Sirom s\'*

Prodavci takde, moraju da etiketiraju proizvode. Etiketa moze Iptiinostavna nalepnica
slozengraficki dizajn koji je deo samog pakovanja. Na etiketzm stajati samo ime brenda
pak mnostvo informacija. U nekim shjevima zakonom je propisano da se na etiketi B:
dodatne informacijesak i kada prodavac preferira jednostavnu etil
Funkcije etiketd?*

- ldentifikacija proizvoda ili brend—ime Sunkist nalepljeno na pomoran

- Rangiranje proizvoda konzervirane breskve imaju etiketu sa ocenom AC.

- Opisivanje proizvod= ko je proizva@ac, gde je proizveden, kada je proizveden, sa:

uputstvo za kori&enije

- Promocija proizvoda pomcu privliacne grafike.
Nakon nekog vremena etikete zastarevaju,damgm novih tehnika i tehnologija sa koj
dolaze i inovacije koje se odnosna grafike i izgled etikete proizvoda.
Kompanija Ivory kojge svoj sapun lansirala 1890e dizajn etikete marj@mhajmanje 18 puta,
promene u velini slova i informacija na etiketi su bile postepefKompanijecije su etikete
postale zastitni znak moraju krajnje pazljivo dstoipe redizajnt

Ve¢ dugo postojinteresovanje zakonodavaca za etikete i pakovahjRepublici Srbiji sve s
viSe vodi briga o potrogana. Samim tim doslo je kako do usanja novih zakona, tako i dor:
u ve postojeim zakonima?® Istice se da svaka lazna ili pogre$na ili neistinit&essi ili
pakovanje predstavlja nelojalnu konkurenc

Tako je ViSi regiomlni sud u Frankfurtu nedav izrekao opomenu
proizvadacu " Nutella" proizvodaca Ferrero sa nalogom da promeni poruku neeti, ili ¢e u
suprotnom morati da plati kaznu od 250 000 ¢ Sud je utvrdio da Nutelin proizvod na svc
reklamnoj etiketi sadrzi obmanjde i polu istinite informacije o nivou potrebne katie
vitamina i mineralaCitajué¢i deklaraciju potro&astice utisak da Nutella zadovoljava 30 do 7:
od dnevne potrebe unosa vitamina,doten taj nivo odnosi samo ukoliko pojedemol100 gr
tog proizvoda. Problem nastaje Sto Nutela u samogrBna sadrzicak 7% masti i 9%
Setera.Asocijacija nemékih potroSgkih organizacija (VZBZ) koja je i podnela Zalbu sud
ukazala je da potro8anage&e gleda procente nutritivnog sastava, odnosno masti, Séera,
vitamina i minerala, pritom zanemartijuna koju se gramaZzu ti procenti odnose. Zbog

123 hitp://www.designed.rs/news/kad_se_dubre_up;, pristuplieno 12.10.2013.

124 Kotler K., Keller K.L., (2006)Marketing menacment Data status, Beograd, str 247.

125 7akon o deklarisanju proizvoda“Sl. list SCG”, bf2@04, 12/2004 i 48/2004, Zakon o za potroaa

"Sl. glasnikRS", br. 73/2010, Zakon o klasifikaciji delatnog®luzbeni glasnik RS”, br. 55/(, 71/05-ispravka,
101/07u 65/, Zakon o klasifikaciji delatnosti 104/200
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proizvada¢ ne moze da se pravda dapruzio samo ,té&ne informacije”, vé one moraju biti
lako razumljive i nedvosmisler*?®

Ministarstvo zdravlja zahteva od proiziasa iz prehrambene industrije da na etiketi proizv
navedu jasne nutricionigke podatke o kadini proteina, masti, uglnih hidrata i kalorija koje
proizvod sadrzi, kao i sadrzaj vitamina i minel

Svi prodavci su zakonski obavezni da ispune osnovaaumna ¢ekivanja kupaca. Garancije
formalne izjave proizwtata o @ekivanim performansama proizvoda. Proizvodi parancijom
mogu biti vr&eni proizvaacu ili se mogu odneti u servis radi popravke, zamkmefundiranja.

Garancije, bilo da su jasno izrazene ili impliceamakonski su obavezug!

Vec¢ina prodavaca nudi opste ili posebne gara'?’. Kompanija kao to je Procter&Gamble
obe&ava opste ili potpuno zadovoljstvo proizvodima lsicanja sprecitinosti — “Ukoliko iz
bilo kog razloga niste zadovoljni, proizvod mozetmeniti ili refundirati”. Ostale kompanij
daju posebne garancije, a u pojedinintajevima i specijalne garancije:

Divizija kompanije General Motors za vozila Satymhvati¢e vra&anje novog automobila
roku od 30 danakoliko kupac njime nije zadovolje

Moteli Hampton Inn garantuju miran boravak tokoméing protivnom gost ne mora cplati
no¢enje. Kompanija A.T. Cross daje dozivotnu garanciju néivngera i olovke Cross. Kupe
moze poslati naliv pero kompaniji a oé® mu besplatno biti popravljeno i zamenj
Kompanija FedEx je prodobila kupce @heaji isporuku vé koliko sledéeg dana i to
“sigurno pre 10:30 prepodne”.Oakley Milwork kompug koja snabdeva kupce proizvodima
gradevinsku industriju garantuje da kupac@enorati da ponavlja narudzbu. Ona zapravo
garancije da ukoliko bilo koji artikal iz kataloggie naraspolaganju za trenutnu isporuku ol
ga kupac dobija besplati&®

Garancijama se smanjuje rizik kupaca. One sug@asto da je proizvod visokog kvaliteta i
se u kompaniju i njene usluge moze imati poverefje to omogéava kompaniji da napla
vecu cenu u odnosu na svog konkurenta koji ne dajautglrancijL

Garancije su rjafektivnije u dva sltaja. Prvi je kada kompanija ili proizvod nisu dolpaznati.
Na primer, neka kompanija moze prodavatntesredstvo za otklanjanje najtvrdokornijih ja.
Na sigurnost kupca pri kupovini svakake uticati poruka “ukoliko ne budete zadovol

126 http://www.apos.org.rs/cms/index.php/sr/vesti-sud-naloio-da-nutella-promedieklaraciju.htr pristupljeno
28.05.2013.

127 More Firms Pledge Guaranteed Service", Wallestieurnal(1991)str B1, B6; Barbra Ettore, ,,Phenomenal
Promises Mean Business" Management Re\(1994), str 1&83; Sridhar Moorthy i Kannan Srinivas (1995)
»Signaling Quality with a Monelack guarantee: The Role of Transaction Costarketing Science 14, br 442-
446.

128 Kotler K. i Keller K.L., (2006) Marketing menad?me, Data status, Beograd, str 250.
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vratamo vam novac”. Drugi skiaj je kada je kvalitet proizvoda superioran u odnioa kvalitet
konkurentskih proizvoda. Kompanija moze da praitiko garantujsuperioran kvalitet i znatr
bolji u¢inak, jer je svesna da konkurenti ne mogu da potakiel garancijt

Prethodno smo naveli koliko znak i imedatina percepciju kupca o samom brendu. Usy
brendovi imaju jak vizuelni identitet da su autoskatprepznatljivi, ¢ak i kada su vidjeni n
stranom jeziku. Kompanije mogu da naplate viSe jasy@ brendova, pog kupci oséaju,
ponekad podsvesno, viSe poverenja u vrednost moa

4.4 OSNOVNI BREND KONCEPTI

Prethodno smo definisali pojam brenda i njegosnovne elemente, razmotrili funkcije ki«
brendovi imaju, kako sa aspekta kompanije takoasggekta potroga, i kon&no, pokusali sm
da rekonstruiSemo kako je izgledalo istorijsko agstie brenda i & njegove upotrebe. C
bismo u potpunosti razugh Sta sve podrazume brend neophodno je da opiSen objasnimo
joS neke pojmove koji su u literaturi i praksi ozeai kao najzné&aniji koncepti u vezi s
brendom.

Prema literaturi odnosno autorima koege literature pravi se razlika izthe dva aspeta
brenda —iskustveni i psiholoski, iskustveni aspekt brendag{ brand experience) predstas
sumu svih téaka kontakta sa brendc'?°

Psiholoski aspekt brenda (eng. brand image) pré@gssimbolicku predstavu o brendu u sve
ljudi, a koja se sastojod svih informacija i ®ekivanja koja oni imaju u vezi sa dat
proizvodom ili uslugont®® Jedan od osnovnih ciljeva brendinga i brend menad¥mjeste d
kreiraju kod potroS& uverenja da proizvodi i usluge koji su povezaniodrelenim brendon
imaju kamkteristike i kvalitete koji itine posebnim i jedinstvenim u odnosu na konkurer
brendove3!

4.5 IDENTITET | IMIDZ BRENDA
Radi adekvatnog razumevanja slozenog i obuhvatppgapbrenda, ali i u cilju razvoja uspes
brendova u praksi, veoma je vazno raviti razliku izmefu identiteta i imena brenda. Najkee

re¢eno, identitet je ndn na koji kompanija nastoji da se pozicioniravesti potrod&a.'*

Identitet brenda predstavlja spoljasnji izraz beendchjime je obuhvéeno ime brenda, log
komunikacip brenda i njegov vizuelni identitet. Identitet fola proizvodi kompanija, i ke

129 Golijanin D., (2009Marketing u trgovir, Univerzitet Singidunum, Beogratirana 5.
130sto, strana 57.

131 hitp://www.wikipedia.org/preuzeti 11.05.2013.

132 Kotler K., Keller K.L., (2006)Marketing menadZme, Data status, Beograd, str. 321.
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takav on predstavlja e na koji kreatori brenda Zele da ciljno trziSergepira i dozivi njihoy
brend*® Identitet brenda predstavlja stratedki cilj kojinkpanija treba a realizuje, i obuhvata
sve ono $to kompanija Zeli da postigne za denebrend u svesti potroa™** odnosno ono &to
zeli da o sebi, svom proizvodu i svom brendu korisaisvom ciljnom trziStu. Brend identit
treba da bude zasnovan na autewm atributima brenda, tj. na stinim karakteristikam
brendiranog proizvod&> Vazno je jos jednom istada svaki brend mora da ima svoj identit
da on ne predavlja samo karakteristike iribute proizvoda i usluga kompanije. Efektiv
identitet ostvaruje j uticaj si tri aspekta:

- DefiniSe karakter proizvoda i ponudu vredn

- Odrazava karakter proizvoda na distinktivadin

- Mentalnoj predstavi proizvoda dodaje emocionalrags*>®

Da bi se izgradidrend potrebno je onoliko vremena koliko je potreljednoj osobi da izgrac
reputaciju. To znd dabrendmora biti jedinstven, poseban i r&#liod drugih, uvek i na svako
mestu. Da Ice za to biti potrebna jedna, dve, pet, deset gidset godina zavisi od otvorenc
I pamienja potroS&, odnosno Mnosti kojoj seébrendobraa. Zanimljiv primer je
,,Marlboro”, po popularnosti drugi brend u svetu ne,,Coca-Cole’, koji donosi godisni
preko 15 milijardi USD. U vreme kada prodaja cigarer celom svetu zbog sve &ie
ograntenja lagano ide silaom putanjom, Marlboro” u isto vreme postaje svecja U
duvanskoj industriji imidz Marlbora” je najmniji i izaziva najviSe asocijacija, u ragkim
druStvenim grupama za muskarce je simbol muskostmlade simbol zrelosti, za zene sim
pravada same donose odluke. Istovremeno on predstasthapdu, avanturu i nezavisnc
uzbuienje i dinamtnost. Uz legendarnog kauboja, koji je sadéa wetska figura, on posta
univerzalan i vanvremenski Sto ga uvéhki mladim, sve\im i savremenin ,,Marlboro” kauboj
je postao mitska ,ikonatak i u zemljama u kojima kauboji nikada nisu bieadistorije i
tradicije. Rezultat ovako paZzljivo izgtenog identiteta brenda f@njenica da svaki ti@ pus&
u Americikupuje ,Marlboro”. Zbog svega Sto je navedendarlboro” je sjajan primer kako
kompanija razume i na dobar marketinSkéin&oristi emocionalne potrebe potréaa njihovu
potrebu za identifikacijom.

Veliki brendovi su takde nekonvencionalni, sposobni da iz temelja menj&ajiste. Kade
je ,Starbucks”postacsuperbren,, do tada ,uspavani“ proizvod kao Sto je kafa ,prdin”“ se iz
snha,¢ime je na svetskom nivou industrija kafe dobilaikietamah. Pre samo petnaestak goc
samo 3% kafe se prodavalo po najviSim cenama, doksdak 40% kaf postize izuzetne cer

133 http://www.wikipedia.org/preuzeti 11.05.2013.

134 Filipovié V., (2008)Brend menadZme, FON, Beograd, strana 17.

135 http://www.wikipedia.orgpreuzet 11.05.2013.

138 Kotler K., Keller K.L., (2006Marketing menad?me, Data status, Beograd,str. 321.
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Jedan od vaznih elemenata identiteta je kari Google kompanija koja vodi najpoznatiji
najkori&eniji pretrazivé nelnternety ima u svojim rukama veoma presti brendkoji
korisnici Interneta veoma lako vizuelno prepozr NaporiGooglea usmereni r brendingse,
medutim, na tome ne zaustavljaju. Kompanija se veamdi da uveri korisnike Interneta da
manipuliSe svojim pretrazi¢am, i da ne daje prioritet i prednost pojedinini®ama u zamen!
za novac ili pléene oghse, Sto pojedini konkurentine. L Googleu su ove stvari jasn
podeljene. Kada koristite ovaj pretraZiviatrazite neki sajt, na levoj strani stranigete dobiti
one koji su najtrazeniji, a sa desne one sajtoyeskoplatili svoju priviligovanu pociju. U
kompaniji su veoma ponosni na ovakvo upravljanjejisybrendon; i isticu ga kao de:
korporativne filozofije za koju su ubieni da je ispravn®®’

Ono Sto je u danaSnjem vremenu odnosno u vremerdijamiereklamnih panoa, pokretn
bilborda i raznihnaina reklamiranja veoma vazno od samog identiteenda jeste vizuelr
identitet brenda. Pod vizuelnim identitetom podraeuamo vidljive elemente nekog brer
(boja, forma, oblik...) koji u sebi objedinjuju asgpStavaju publici odnosno potrégaa s\a
njegova simbotina zn&enja koja se ne mogu izrazitcmma.

Vizuelni identitet je osnovno sredstvo prepoznazamgkog brenda i prvi element koji izdvi
jedan brend od mase drugih na trzi Vrlo ¢esto je vizuelni identitet odéujuci faktor pri

opredeljivanju potra&a za neki brend. Interesan vizuelni identitet i originalna ambala
nekog proizvoda privige paznju potroga i razlikuju ga u odnosu na mnostvasih proizvode
na polici u supermarketu. Kada kupac pozeli dakuw tdana predahne iopije kafu u nekom
kaficu, sigurnoce odabrati neki koji ima skladno dizajniran entgrijprijatnu atmosferu. Ako ¢
interesuje za neku uslugu, verovatfw prijati da dobije dobro osmisljenu i lepo dizaamu

broSuru.

Vizuelni identitet zn&ajno utte na to kakvice sliku javnost stg o nekoj kompaniji, proizvod

ili usluzi. Brendovi koji imaju paZzljivo osmiSljem standardizovan vizuelni identitet delt
ozbiljnije, profesionalnije, lako se prepoznajuainte. Koka Kola gotovo da i nije menjala s
logo od njenog nastanka 1886. do d&

137 http://www.menadzerdelfin.com/bil_mar6.h, preuzeto 12.09.2013.
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VISIT OUR S0DA FOUNT
OCd~

We purchase our COCA-COLA direct from the manufacturers and ne_shoddy sub-
stitutes are ever permitted to go into our fountain. If you are weary there is nothing so
refreshing. It exhilarates and enlivens body and mind We claim the bestdrinks in
the city, You will have prompt, polite and careful attention at our fountain

Slika broj 2 -Oglas za Cca Colu iz 1894, Izvor: NewspaperArchive.c

Da bi vizuelni identitet bio uspesno primenjivartnebno je usvoijiti standarde kojima se regu
boje, tipografija, veliine logoa, dvodimezionalne i trodimenzionalne verzije loga, njeg
primena na razlitim podlogama i materijalima... Brend koji ima jaswefinisane gratke
standarde kojih se verno pridrzava ima sve pregastta na trziStu izgradi lako prepoznat
vizuelni identitet.

Vizuelni identitet moZe imati bezbrojne prime Dvodimenzionalna reSenja se ¢&e koriste
u Stampanim medijima i na internetu, trodimenzionaleSenja se koriste u TVinternet
animacijama, za izradyromo naterijala, svetl@h reklama.a veStim kombinovanjem
dvodimenzionalnih i trodimenzionalnih elemenataueinog identiteta ostvaruju se dpdjiva
prostorna reSenja koja se koriste u enterijerul@vos prostor, sajamski Standovi...) i eksteriji
(objekti, putokazi, instalacije..

U danagje vreme u kome komunikacije igraju o&lljucu ulogu u kreiranju nase stvarno:
brend koji se ne vidi kao da i ne postoji. NasS nkoggakodnevno prima na hiljade vizuel
nadrazaja koje mora da obradi. Nd@jvprocenat tih sadrzaja mozak odmah odb: a samo
mali procenatuva u trajnoj memoriji. Od kreativnosti i originalsti nekog vizuelnog identite
zavisi da lice on ostati u s&nju potrosé&a ili ¢e ostati potpuno nezapaz

Imidz brenda predstavlja sliku, predstavu koju p&di imaju o brend, odnosno sliku koja <
formira na trziStu i u javnosti o kompaniji, postmm modelu ili konkrethom proizvodu
usluzi. Moze se definisati kao set stavova i uveréoje potros& imaju prema datom brend
kao subjektivna percepcija brenda od strantro$aa*® odnosno n&n na koji je brenc

pozicioniran na trzistu.

138 Rakita B., Mit¢ S., (1991)Efekti transferisanja imidZa kroz strategije bremdija i ekstenzije bren(, Marketing
broj 41., strana 75.
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Imidz brenda predstavlja skup asocijacija u mislciljnih potroS&a. Asocijacije koje na trzist
postoje u vezi sa nekim brendom formiraju se naabreovna néna. Korisnici brenda, odisno
osobe koje su imale konkretno iskustvo sa brendmasnivaju sliku o njemu upravo
sopstvenom prakihom iskustvu sa brendiranim proizvodom ili uslugdmap i na proceni
kojoj meri zadovoljavaju &kivanja potroS&a. Potros& koji ne upotrebljavau brend mahom
formiraju sliku o brendu na neproverenim utiscisiayovima ili uverenjimi**

Izgradnja imidza brenda jjedan od osnovnih koraka u procesu brendiranja. U pitgej
kompleksan i dugotrajan proces, ali jednom kreidarend sa prepoznatljm i pozitivnim
imidZom predstavlja izuzetno zrejan nematerijalni resurs kompar'*® Na primer, kupci su

spremni da plate v& cenu za brendove koji imaju izgemn jak pozitivan imid:***

Osnovna razlika izmi# identiteta i imidZa brenda jeste u tome 'dentitet kreira kompanija
njegovo se zngenje moze opisati odgovorom na pitanje ,,Ko smo $ti?je nas proizvod", dc
imidZ brenda predstavlja percepciju poti@a moze se pdstaviti odjovorom na pitanje ,,S
potrod& misli o nama i naSem brenchom proizvodu?*#? Znasenje i simbolika brenda za o
koji kreiraju identitet brenda razlikuju se od Zeaja i simbolike koje brend ima na trzistu, t
da identitet nije uvek jednak ostvarenom imit*3

4.6. SVEST O BRENDU | STAVOVI POTROSACA PREMA BRENDU

Proizvod je ne viSe od predmeta koji su pottwsaec isprobali. Proizvodi i usluge dolaze
prolaze, ali brend im omogava da ostanu updeni i stalni. | brendovi mogu biti odteni
ukupnim zbirom ovih iskustava, vise nego proizvodesluga po sebi. To zato Sto Zivimo u
novom marketinskom univerzumu gde moramo da obeagiaZnju na potrogavo iskustvc***
Ono Sto je takde jako vazno jeste odabirekvatne marketing komunikaci

Svest o brendu ili prepoznatljivost brenda (engbrawarness), jedna je od najvazn
dimenzija brenda i jedan od kéuih ciljeva u procesu njegovog kreiranja i izgradrpdnosi st
na sposobnost potra&ada se sete i prepoznaju konkretni brend iove elemente. Svest
brendu omogéuje potroSau da razume sa kojom je kategorijom proizvodasluga dati bren
povezan i koji se proizvodi ili usluge prodaju paatim brend imenom. Take, prepoznatljivos

139 hitp://www.brandchannel.com/hon preuzeto 15.12.2012.

140 Rakita B., Mité S., (1991Efekti transferisanja imidZa kroz strategije bremdija i ekstenzije breng,
Marketing, strana 79.

141 Filipovi¢ V., Stankové M., (2009),Marketing menadzmerfEON, Beogradstrana 19.

142 http://www.managementstudyguide.c, preuzeto 18.12.2012.

143 Rakita B., Mit¢ S., (1991Efekti transferisanja imidZa kroz strategije bremdija i ekstenzije breng,
Marketing, strana 75

144 Bredbei S., (2009Novi svet brndinga, Mass Media Int'l, Beograd, strana 31.
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osigurava da potro8aznaju koje svoje potbe mogu da zadovolje korigteneki brend. Sustin
prepoznatljivosti sastoji se u tome da brend ulamng diferentne karakteristike brendirar
proizvoda u odnosu na konkurentske i da potiigi@poznaju njegove osnovne karakteris'*

Da bismo utvrdil kakva je svest potro&a o nekom brendu treba da odgovorimo na pitanje
se taj brend javlja u mislima potrésakada se pomene kategorija proizvoda kojoj onapliag
Moguwe je govoriti 0 viSe kategorija svesti 0 brenduekeg izméu sebe razlikujwu pogledu
intenziteta prepoznatljivostipez svesti o brendu (potr@sanikada nisu ¢uli za brend)
prepoznavanje (potroSiaprepoznaju brend na listi navedenih brendovagefanje na brend u
malu pom@ (pris&anje kad se brend pomene), péege na kend bez pomo (nije potrebno d:
se brend pomene), prvi brend kojeg se potregéi kada se pomene neki proizvod i dominal
brend, odnosno jedini brend kojeg se pottbsate kada se pomene neki proiz**®

Privlatenje paznje potroga na brend je tek i dugotrajan proces, za upoznavanje potfa&s
brendom i njegovim vrednostima, te izgradnje odnlogainosti, najeXe treba da pre i po
nekoliko godina. Dobar primer marketinSke strategigradnje svesti o brendu jeste kompa
»Samsung” kojge od malog proizvdeca jeftinih televizora i mikrotalasnih peica postal:
luksuzni svetski poznat brend. Ovakav uspeh Samgimpstigao jer je kompanija duplire
svoje troSkove za marketing, oglaSavala tehnol@gKisticiranost svojih proizvoda, pazivala
svoje proizvode u n&ao-fantasténim filmovima kao Sto je Matrix i spozorisala velilsportske
takmicenja poput Olimpijade.

Kao Sto smo naveli prethodno, neophodno je izal@adéikvatnu marketing komunikac sa
smislenom porukom o svojsnosti tj. posebenosti datog proizvoda, a da iskazi koji sululeiu
istiniti odnosno da ni na koji e ne moze da se protutii&kao obmana potro&a. Marketing
komunikacija predstavlja skup ragtih komunikacijskih aktivnosti, ponda kojih organizacije
nastoji da proizvode usluge ideje W&ini poznatim kupcima/potrogema/korisnicima, kao i
drugim trzifiim subjektima, sluze se razléitim medijima, sa ciljem da obezbetraznju za tim
proizvodom/uslugomPri uspostavljanju marketing komunikacije sa svociljnim kupcima
organizacija moze Kkorist sled€e promocijske instrumente: ekonomsku propag,
unapreienje prodaje, lénu prodajl odnose s javnd8: ekonomski publicitet i direkts
marketing**’

Ekonomska propaganda je najefikasniji instrumentrivlacenju paznje kupaca, zbog brz
obuhvatanja Sirokog ciljnog auditorijuma, mégasti ponavljanja kojim se postize efektiv
pozidoniranje, a moze se koristi kao direktan podsticaj prodajnim naporima

15 veljkovi¢ S.,Dordevi¢ A., (2009),Vrednost brenda za potro&ai preduzée, Markeing, Beograd, strana 7.
146 Eilipovi¢ V., Stankowt M., (2009)Marketing menadZmenEON, Beogradstrana 19.
147 Miljevi ¢ M., (2008),Poslovna etika i komunikac, Univerzitet SingidunumBeograd strana 326-327.
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Licna prodaja —trenutna interaktivnost, u smi: trenutnog pruzanja odgovora na pital
prilagodljivost kugevim potrebama Zeljama., mogénost usmeravanja relacija sa kupcen
pozitivnim odnosima, pruzanje direktne moégoesti za zakljdivanje prodaj - iziskuje visok
nivo troskova.

Unapreienje prodaje -ebezbéduje direktnu podiku prodaji, efekti su kratkotmi, prekomernc
koristenje podsticajnih mera moze ugroziti imidz proiza.

TrziSni odnosi sa javnéd — obezbdivanje dugorénih rezultata, najefikaniji instrument .
odrzavanje lojalnosti proindu, vremenska prostorna razvdvojenost sa donoSenjem odlu
kupovini.

Ekonomski publicitet —visok stepen verodostojnosti objektivnosti, prihvatanje ka
konsultantske, pre nego reklamne aktivnost

Direktan marketing —-mogutnost neposredne koonacije i kontrole, kori&nje najnovijih
tehnickin dostignéa, kreativno osmisSljeno izncnje kljucnih argumenata, obeztivanje
mnosStva podataka za potrebe istrazivanje, staltralpepza inovacijama it

Prema iskustvima u lkienju svesti o proizvoduwnajefikasniji su ekonomska propagan
ekonomski publicitet i trziSni odnosi s javidéa$ dok se unapdenje prodaje izostavlja. &mna
prodaja i direktan marketing retko se kosriste ajdazi, zbog visokih troSkova i neisplativost
slwéaju kada kupci daju na ovom stepenu reakciji, bez ikakvih izgledasprovdenje proces
kupovina. Za izazivanje ekstremne reakcije kod kap— stupanje u akciju kupovin
maksimalna efikasnost postize senbm prodajom i unapdenjem prodaje, dok se znatno r
steperefikasnosti postize ekonomskom propagandom. Ekokiopublicitet i odnosi s javndsl,
usled vremenske prostorne razdvojenosti kupc: prodavca koji nudi konkretni proizvo
potpuno su iskljteni. A u prelaznim stepenima hijererhije reakcijpéa (bderje interesovanja
i Zzelje za kupovinom konkretnog proizvoda), efikestnekonomske propagand&nk prodaje
direktnog marketinga, ¥a je od efikasnosti ostalih promocijskih instrum@n#ako ona opada
sliéaju primene ekonomske propaganda, odnoraste u slwaju primene Bne prodaje
direktnog marketinga.

Prilikom utvidivanja optimalne kombinacije promocijsk miksa za odréeni proizvod,
ukljucuju se sledd uticajni faktori: Faspoloziva finansijska sredstva, koja direktn@wtna
donoSenje odluk o promocijskom miks Karakteristike proizvoda, koje, na primer, u pot
proizvoda na industrijske i potroSne, iskixo uticu na formulisanje promocijskog miks
Ekonomskom propagandom postize se maksimalna abkasi promociji potroSnih proizvod
dok se u sleaju promocije industrijskih proizvoda ekonomska gaganda korsti u veon
malom stepenuKarakteristike ciljnog trzista, od kojih su najzagije velkina i geografski
podeljenost. Remo, ukoliko je trziSte veliko Siroko rasprostranjeno ajefikasniji instrument
promocije bée ekonomska propagant

Postojei odnosi sa potrogama/kupcima, koji su posebno zf@ni u promociji industrijskit
proizvoda. Na primer, ukoliko postoje &veazvijeni dobri odnosi sa kupcimag¢nia prodaja
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unaprelenje prodaje su najprikladniji instrumenti. kigim, ako kupac nikada pre nije &io o
organizaciji prodavaca, ekonomska propaganda, nirzaginosi s javan@si i ekonomsk
publicitet moraju prethoditi ¢noj prodaj.

Faza zivotnog ciklusa proizvoda u vel meri odreiuje formulisanje promocijskog miks
Zavisno od toga da li se proizvod tek razvija, uvod trziSte i prolazi kroz razkite proces
prodaje, efikasnost promocijskih instrumenatzelazItita u postizanju specificiranih ciljex
Poslovna plitika organizacije moze tradicionalno favorizavatredeni koncept promocije i
pojedine promocijske instrumelili se pak zasnivati na stalnim promenama i ingjaaca
Stepen globalizacije, pod kojim se podrazumevaesteykljutenosti organizacije meiunarodno
poslovanije i broj i vetiina inostranih trzidta na kojima organizacija ptasivoj proizvod**®

Usled veoma dinarinog karaktera trziSnih kretanja, u sprdenju aktivnosti marketin
komunikacije,cesto se ukazuju potrebe za njihovim prildgeanjem novonastalim situacijan
pa je stoga i nemogda izvrsiti striktnu kategorizaciju strategija matikg komunikacije.
Dzozef Pulicer, pionir ametkog novinarstva, izneo je svoje misljenje @&ina komuniciranja
miSljenje koje se ni danas ne moze osporiti: ,3#reim tekst kratko i pratace ca jasno i
uvazie ga slikovito zapamiée ga, a iznad sve precizno i vodie ih njegova svetlost

U korporacijskoj komunikaciji je neophodno obragiiznju n&etiri etape u emitovanju porul
1. Etapa -trazenje svesnosti (evo ko smo
2. Etapa -angazovanost (evo Sta mozemo da uradimo zi
3. Etapa -komunikacija (evo Sta mi misim
4. Etapa -etitko ubelivanje (u ovo Zelimo da vi verujete dinite)"*°
Stavovi su celine, druStvene konfiguracije kojensniogo sloZenije nego ponaSanje, dasga,
intuicije i sudovi s jedne sine, te uzori, propisi, vredrti, ideali, aspiracije i kreacije s dru
strane, jer stavovi sve te elemente obuhvatajupaéivazilaze

Stavovi prema brendu predstavljaju uverenja kojagsai formiraju na osnovu vlastitog i
tudeg iskustva sa proizvodom, odnosno sa brendorroja utcu na njihovo ponasanje [
kupovini. Stavovi potrom prema brendu, kao i stavovi uopSte, imaju tri ponente
kognitivnu, afektivhu ikonativhu Kognativha komponenta odnosi se na informacije

potroS& ima o proizvodu, i obuhvata prepozrivost proizvoda, uverenja o0 njegov
svojstvima i sudove o znanju tih svojstava. Afektivna komponenta podrazumeéepadljivost
odnosno odbojnost proizvoda potré$anjegovu procenu na dimenziji 8&imi se— ne svia mi
se. Konativna komponenta obuha namere za kupovinu, lojalnost potréga preferencij

proizvoda i skno**°

148 Miljevi ¢ M., (2008),Poslovna etika i komunikac, Univerzitet SingidunumBeograd strana 326-327.
9 Miljevi ¢ M., (2008),Poslovna etika i komunicirar, Univerzitet Singidunum, Beograstana 330.
150 Zivkovié¢ R., (2010)Ponasanje potrogam, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 12-126.
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Takade, moramo primetiti da nisu svi odnosi izinebrenda i potro$a dobri. Na primer, nel
sSu propast pa ove razmene proveravaju snagu ovogsad Ali, brendovi koji naprave ku

emotivhu vezu sa kupcima mnogee se lakSe oporaviti od pogreSnog poteza ili r
neaekivane tragine greske, nego oni koji su priléemi kao neozviljni, bez obzira koliko dol
mogu biti. Kada je ,,MCNeil” farmaceutska kompaniproizvaac ,,Tyleno”-a bila pokoSena
psihicki bolesnim trovéem, bila je to tragedija za sve potré&&oji su bili Zrte ovog zkana.

Bio je to i udarac koji je podrio integritet brendano Sto je dozvolilo ,,Tylenol”u da se opor:
jeste njegov trenutni ponovni pozivgresivni program sa kuponima (2 dolara za kupl|
pakovanje) i mozda, Sto je najvaznije, pun ,,rearyaoverenja” u brend. Na na koji se breni
ponasao u danima koje je tréagji dogalaj doneo, doneo je jo$ é&poverenje u njeg*>*

Cak i najvéi brendovi, naavno prolaze kroz teSka vremelr doZivaljavaju neke duge perio
ozbiljnog stresa. Ono Sto je onesposobilo ,,Nikia'trijumfuje preko mnogobrojnih negeebilo
je ono Sto podvid snagu ovog brenda. Ono Sto je dozvolilo ,,StakbU-u da savlada optuzbu
da je postao ,,mnogo &hin Tacko Be-u’bilo je konstantno belezenje dobrih sri koje je
ucinio za potroSée i svoje zaposlene. Ovo ukfuje zdravstveno osiguranje za zaposlen
nepunim radnim vremenom i akcije dostupne svim gkgmom bz obzira na to koliko sati ra-
bile su to dobiti | nagrade koje &éiga brendova brze hrane nikada nije ni sanjala aaugi.
Krajnji rezultat: zaposleni vole svoju kompanijwa uzvrat stvaraju bolje brend iskustvo

potros&a.l>?

4.7. EMOCIONALNA VEZA IZM EPU POTROSACA | BRENDA

Mark Tven jednom je oStro primetio da je jedna @gbaljih stvari kada kazete istinu, u tc
sluitaju ne morate da mislite Sta da kazete. Ova trajsao treba da bude uésmju svake veliki
savremene kompanije, bez obzira da ¢ini jedan agent ili 300.000 zaposlenih. Samo smjai
istine sustine brenda emocionalno kao i intelekinabmogidava zaposlenim da razume
vrednost isto kao i potencijalni rizik predloZzenevacija. Organizacija koja ima nizak 1Q brer
u pogledu rang jecesto letardgina i dovodi se do tke nestajanje

lako na trziStu postoji mnosStvo proizvoda kod kdjilnkcionalne karakteristike predstavlj
vazan faktor odluke o kupovini, takozvana simélai potroSnja sve viSe zaokuplja marketare
danasnji ptros&i odabiraju proizvode ne toliko na osnovu njihovikickih i funkcionalnih
karakteristika, koliko na osnovu njihovih simkgih znaenja. Zné&enja predstavljaj
potroS@&eve vrednosti i procene koje on ima o proizvodim@nosno o brednovima, i .0 je
jedan od osnovnih zadataka marketinga da patimseakreira i ponudi zri#nja koja oni zel*?

151 Bedberi S., (2009Novi svet brending, Mass Media Int'l, Beograd, strana 31 .

152 |sto, strana 32.

153 Stagevié S., (2011)Lichi koncept kao zrajna determinanta izbora brendova i ponasanja pédra u kupovir,
Marketing, Beograd, strana 109.
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U savremenim trziSnim uslovima svedveznaiaj posvéuje se emocionalnom brendirar
proizvoda koje se zasniva na uspostavljanju emadmim veza izméu brenda i potroga. Ovaj
koncept zasnovan je na stanovistu da se pafrgddikom izbora meu mnogobrojnin
proizvodima ne rukovode samo intelektualnim fakt@j jer kupovina ne predstavijasto
racionalni proces tokom kojeg potrésaazmatraju iskljdivo karakteristike poput cene

kvaliteta ponude. PonaSanje potk@sge u ogromnoj meri determinisano dubljim unutjiasr
motivima i potrebama. Emocionalnim brendiranjem kamije nastoje da dopru upravo do
skrivenih emocionalnih potreba potréda da im svojim brendovima omoge zadovoljenjé>*

Izgradnja emocionalne povezanosti pott@Sa brenda po mnogima predstavlija Sveti (
marketinga jer je upravo ova veza Kljuspeha brenda. Jaki, uspesni brendovi ne zasrsvaju
prednost u odnosu na kurenciju samo na svojim racionalnim karakterstila, kao Sto s
kvalitet ili izgled proizvoda, we prevashodno na emocionalnim komponentama. M
prakticari isticu da je emotivha komponenta zapravo d&i@ razlika izméu uspesnih
neuspesnih brendovéleki od najja@ih brendova u svetu koji svoj uspeh zasnivaju upras
emocionalnom povezivanju sa svojim potisa jesu Koka Kola, Pepsi, Mercedes, Ap|
Google i mnogi drugi. Tako neke od Goc-ovih reklama prikazuju obne ljude Kkoji
razgovaraju o @obaveznim, svakodnevnim stvarima i stupaju udiglemotivne odnose pute
Gmail-a. Apple zasniva svoj ogromni uspeh na tomecstbda se potrogh os€aju kao dec
Apple brenda i na tome Sto stalno komunisasvojim potroS&ima da ovaj brend u pcunosti
razume njihove potreb® (u ovom sldaj potrebe da budu drugjj, obzirom da je Apple
doziveo veliki svetski uspeh kampanjom ,,Be Difféteali naravno uz moderan dizajn
prednosti koje sam proizvod ima, iako ima mnoStvanan u smislu koréenja i razmene
podataka).

Emocije igraju veoma vaznu ulogu posebno u uslovkanda potro3a treba da biraju izmiu
brendova koji se ne razlikuju u velikoj meri u pedii svojih fizékih i racionalnih odlika. U to
situaciji potroSai biraju onaj brend pondm kojeg mogu da iskazu neki svofhi stav, oséanje
ili neku svoju karakteristiku, brend koji komuni@isa njima, u koji imaju poverenje i u k
zadrzavaju poverenje, kome su lojalni, kao i brdwogl sa svojim potrosama deli korisne
iskustva®®® Krace re¢eno, kompanija koja Zeli da kreira i razvija uspeBeend mora osigurati ¢
su potroSé razvili emocionalnu povezanost sa njenim brendadia imaju poverenje u njeg

Postoji mnostvo razloga zbog kojih potréiSstupaju u emocionalne odnose sa brvima, a
medu najvaznijim faktorima na kojima se ovaj odnoségiu literaturi se navode sleélebrend
predstavlja nesto Sto je za potréS&azno, neku njihovu vrednost, brend je intenzivaotljiv i

154 http://www.wisegeek.com/whas-emotional-branding.htppreuzeto 12.09.2013.

155 http://www.smartinsights.com/onli-brand-strategy/emotional-branding-meanstomer-stay-loyal-for-the-
long-haul/preuzeto 06.08.2013.

16 veljkovi¢ S.,bordevi¢ A., (2009),Vrednost brenda za potro&ai preduzée, Marketing, Beogracstrana 7-8.
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povezuje se sa potra$ma preko viSeculnih modalteta; brend je jedinstven, unikat:
komunikacija izméu brenda i potro%a je dosledna, brend nikad ne réa@va potro3ge; brenc
&ini da se potro& osetaju dobra™’

Emocionalna povezanost potrédarazvija se i ojggava tokom vremena kroz njihova pozitiv
iskustva sa brendom. Biai na koje kompanije mogu kreirati i odrzavati esiemalnu
povezanost svojih brendova i potr&g&asu mnogobrojni (reklamne kampanje, moanje
prodajnog osoblja da uspostavlja pozitivhe kontaddepotroSdma, sponzorisanje ragitih
dogalaja itd.) ali ono natemu se zasniva uspeSnost svakog od njih jeste dajunbiti
utemeljeni na detaljnom poznavarciljnih potroS&a i njihovih emocinalnih potreba, zelja
ocekivanjal®®

Sagledavajéi gore navedeno i uvidom u stnu literaturu, a prema Skotu Bedberiju, jedar
korisnih i dostupnih setova za uvid u trziSte unmmag da se razume uloga emocija u ljuds
psihologiji je hijererhija ljudkih potreba Abrahama Maslo\Relevantnost laslovljenve teorije
za brendove brendiranje je da je previSe proizvoda gurnuto aag3@&e kroz neugldeno i
cesto nespretno ohfanje najosnovnijim potrebama.gladnela osoba misli i sanja o hrar
nicemu vise, isto kao Stoprljava osoba&ezne za sapunom, a osoba kojoj je no Zeli dzemper
da je greje. Vagie marketinsSki osmisljen proizvode se obré&ati emocionalnim stanjim
rangiranim viSe na Maslovljevoj skali ljudskih gieekoje, prema ovom psitogu, ljudi oséaju.
Potreba za sigurné3 —potreba za fizikom sigurno8u najja&e os€aju odrasli tokom vanredn
stanja ili periodima dezorganizacije u slojevimaudiva kao Sto su Siroko rasprosjeni
prosteti, terorizam ili grdanski nemiri. Sigurnd je nagon koji se taki® os€a nardito jako kod
roditelja i dece —potreba koju je ,,Volvo” vesto upotrebio sa autdmiekim bezbodnosnir
¢ebetom za svet.

Pareba za ljubavlju, naklonés i pripradnogu — prema Maslovu ljudi moraju da pobegnu
usamljenosti i izlmvanosti , da daju i prime ljlav i naklonost i da imaju ogej pripadnosti
Naravno, ova potreba ispunjena je naktnije sa porodicom i pitlejima, ali se takie moze
ispuniti 1 oseajem pripadnosti koju uzivaju, recimo, vlasnici wrat Hurley Davidson na
njihovim specifénim moto skupovime

Potreba za posStovanjemljdima je potrebna stabilnc zasnovana na porodici, kao i vist
novo samopoStovanja i poStovanje od strane drutghbi se os&li zadovoljnim, sigurnim |
sebe i vrednimAko ove potrebe nisu ispunjene, osoba séag&eriorno, slabo, bespormo i
bezvredno Status i samonagtianje preneti luksuznim brendovima kao Sto su BN
Montblanc i sléno obr&aju se ovim potrelma sa poStovanjem.

Potreba za samoaktualizaci— Maslov opisuje samoostvarljive ljude kao one kaojlé da budi
uklju¢eni u ,,uzrok izvan njihove koze”. Ovo je k#iia i veoma ména potreba koja <

57 veljkovi¢ S.,Dordevi¢ A., (2009),Vrednost brenda za potro&ai preduzée, Marketing, strana 8.
158 http://www.brandingstrategyinsider.cc preuzeto 12.09.2013.
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ostvaruje vekovima u institucijama kao Sto su crkvajene srodne duhov aktivnosti, u
tradicionalnim zajednicama ili organizacijama, odvéhog krsta do Community Chest i
nacionalnih patriotskih ili revolucionarnih uzka. Ove konture za ovu dubokt postojanu
potrebu naavno joS postoje, ali jgesto bilo zabeleeno najeke neopravdano, da u danasn;
potroS&ki — motivisanom univerzumu ako niSta drugo deo potreaesamoaktualizacijol
ostvaren je sticanjem materijalnih doba¢ak i najvée svetske askete koje to gmi, bi se
verovatno slozili da se jedan deo ljudslotrebe za obozavanjem onoga Sto se ,,ostvarugé
ponekad pokusaj kroz vezu sa brendiranim proizvodiamslugom. Ne postoji ni jedan brend
zemlji koji moze da postigne sam vrh Maslovljevepiide. Najbolje Sto trziSte moze da urac
da s posteanjem prizna da ta potreba pos*®

159 Bedber S., (2009)ovi svet brending, Mass Media Int'l, Beograd, strana 94-95.
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PETI DEO:

5. POTROSACI | NJIHOVA SVEST O BRENDU
5.1. PONASANJE POTROSACA

Nova poslovna filozofija prenela je teziSte samgaa Koliko mozemo prodati?, na pitanje: !
potros&i zele? U tom cilju potrebno je bilistrazivati faktore koji utiu na odluke potroga o
kupovini, o faktorima koji utiu na promene njihovih stavova, verovanja i dr. Beojeorijske
nawtne studije doprinele su razvoju ponaSanja pota&ao natne discipline. Potrogasu time
stavljeniu srediste marketing istraZivanja i aktivnosti preata.*®°

PonaSanje potro&a zavisi u velikoj meri od brojnih internih i ekstén razloga. U razvijenir
trziStima potros& su srediSnatacka (focal point) ukupne postae aktivnosti preczeta.
Informacije o potro&ama nemaju istu vrednost za predtiaekoja su u poslovanju dominant
proizvodno ili prodajno orijentisar*®*

—

EKSTERNI UTICAJ ._’__,..---"' Iskustvo | sticanje "—--5__5__.__.

Kultura
Podkultura
Demografski faktori
Drustveni status

Referentne grupe | PROCES ODLUCIVANJA
Porodica \
Marketing aktiviosti \ Situacije:
N

Prepoznavanje problema

e \ Potrebe
‘—| Liénikoncepti | | Prikupljanje informacija
|: p Zivotni stil d

-
Zelje Procena i izbor
alternativa

/
INTERNI UTICAJ / Kupovina

Percepcija f Postprodajni proces
Ucenje 4
Pamcenje /
Motivi

Lignost P
Emocije W L
Stavovi S Iskustvo | sticanje e

_ s

Slika broj 3 -Modeli ponaSanja potro&g; 1zvor: Hawkins, I., D., Mothersbaugh L.D., BesRl,
Consumer BehaviouBuilding Marketing Strategy, McGre-Hill, NY, 2007, str. 2

Ono Sto je najvaznije kada je u pitanju ponaSanjeop&a, a pri kreiranju svesti o brendu, je
ponaSanje potrosa pri kupovini i mogdnost psiholoSke povezanosti brenda sa pccem.

1% Marici¢ B., (2011) Ponasanje potroim, Ekonomski fakultet u Beogradu, strana 72.
161 Zivkovié¢ R., (2011) Ponasanje potrog@m, Univerzetet Singidunum, Beograstrana 4.
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Mnoga istrazivarg pokazal su da svi potro%a imaju potrebe ali se razlikuju u &au
zadovoljenja te potrebe kao idmau ispoljavanja potrebe pri kupovini. Tal@ moramo di
pravimo razliku izméu Zelja, potreba i traznje. Potreba je stanje nmigmosti nekih o
osnovnih ljudg&ih i zivotnih zahteva. Ljudima je potrebna hrawaga, skloniSte, sigurnos
imovina i samoposStovanje. Te potrebe nisu stvodrngtvom ili marketingom. One su prisut
u samoj sustini ljudske biologije. Potreba je bazbioloSki motiv. Potreba je idostatak n&eg
Sto se smatra neophodnim i korisnim. Koreni potrebeu fiztkoj i emocionalnoj tenziji
nezadovoljstvu. Ispoljavaju se kroz verbalne komammtkretanje, gestove i druge aktivn-®?

Zelja je manifestacija da se zadovolji potreba ise definiSe kao osanje tZnje, Zudnje i
poriva, apetita islicno. Ljudske Zelj se stalno oblikuju i menjaju pod uticajem interni

eksternih faktora. Zelje nastaju spontano kao tazobazanja, razmisljanja, podaaja i sléno.

Zelja predstavlja nan na koji nas drustvosiida je zadoljimc'®® Takade je poznato da potrodic
cesto nisu svesni svojih Zelja dok ih ne stimuli$eppganda ili sam privéan dizajn nekot
proizvoda. Dok traznja predstavlja nastojanje @Ea#t@ da kupi, odnosno, pribavi oden

proizvod ili uslugu, kada se steknu uslovi tj mémosti i spremnost za kupovinu. Zelja pos
traznja kada podrzava kupovna énoPrema Milisavljewiu, efektivha traznja predstavl
kupovnu m@ potroS&a pri kupovini odrdenih kolcina nekog dobra, uzatu cenu. Pod
potroSg&kom traznjom se podrazumeva iznos proizvoda i @skmje su potro&a spremni de
kupe pri datoj ceni u oddenom vremenskom periu.*®*

5.1.1. PSIHOLOSKI ASPEKT PONASANJA POTROSACA

PsiholoSko objasnjenje ponaSanja pot¢taSaa razliku od ocioloSkog, koje se bavi uticajin
drustvenih grupa i interpersonalnim vezama i odnasiteziSte u analizi stavlja na istraziva
individualnog pona3anja i interpersonalne promea!®

Psihologija je dala veliki doprinos objasnjenju imati ponasSan] potroS&a. Posebno kada se
odnosi na motivaciona istrazivanja koja su do gaddala najpotpuniji odgovor na pitanje za
se potroSa u kupovini proizvoda ili usluga ponasa tako kakop®nasSa. Kako smo prethoc
naveli, prema Maslovljevu postoji | vrsta potreba kojéovek zadovljava a jedna od tih pet
bitna da bi se, u ovom siaju, brend, povezao sa potrdSa na ovom nivol

PsiholoSki faktori koji se analiziraju je:
- Li¢nost
- Motivacija

162 Marici¢ B., (2011) Ponasanje potrogsm, Ekonomski fakultet u Beogradu, strana 115.
1683 Zivkovi¢ R., (2011)Pona3anje potrog@m, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 11.
184 Milisavljevié M., (1995),Marketing, Savremena administracija, Beograd, strana 127.
185 Zivkovié R., (2011)Ponasanje potro&a, Univerzitet Singidunum, Beograd, steal1..
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- Percepcija

- Stavovi pojedinca i

- Ucenje
Li¢nost znaajno utite naponasanj pojedinca kao potro&a, kao i nazbor brendova®® Naime,
uoceno je da potrosabrendovi posmatraju, nekad potpuno nesvesac ziva bica. Pripisuju
im pozitivne i negativnekarakterstike svojstvene ljudima (harmatcan odlutan, bojaZljiv,
neprilagaen itd.) i ostaleodrednict kao Sto su pol, godine, status il@&dnostavnij receno, oni
biraju brendove kagrijatelje i pomciu njih Zele da izraze svgopstver identitet ili licni
koncept:®’

Motivacija je popularan koncept kojit se objasSnjavaju razita ponaSanja potro&a u procesi
kupovine proizvoda i usluga. To je mentalno stdigeosti, odnosno vidljiva unutrasnja sne
koja organizuje ljudsku energiju i usmerava je kabranom cilju. Potrebe i ciljevi ¢
nerazdvojni elemnti procesa motivacija. Ona je uzrokovana starenizije kao posledicor
nezadovoljene potrebe. Osoba u stanju tenzije jenpgalni kupac ili proizvoda i uslug

odnosno brend&?

Motivisana osoba spremna je da deluje, ali nannaa koji ¢e mdivisara osoba delovati ui

njena pecepcija situacije. Na primer, dvoje ljudiga jednako biti motivisani, u istoj situac
mogu da deluju potpunagazlicito. Percepcija je pros kojim ljudi biraju, organiuju i

interpretiraju informacijekako bi stvorili raumljivu sliku sveta. Percepcija je deireg procesa
koji se naziva procemformisanja potrosa i obuhvata prve tri faze ovog procesa: izloze

stimulansimapaznju i razumevan|

Ucenje potroséa je procesto jest, ono konstantno evoluira i menjakse rezultat novosigenog
znanja (koje moze da seikupi zahvaljujii ¢itanju, raspravamgosmatranjem.. ili iskustva.
Uloga iskustva pri €enju nezn&i da svakom &enju namerno tezi, jge zna&ajan deo iskustva
steen sliajno, bez velikihnapora. Na primer, neki oglasi mogudukovat ucenje, iako je
potroS&eva svesna paznjasmeren na drugu stranu (nalanak ¢asopis a ne na oglas na
prednjoj strani):*®

5.1.2. LI CNI KONCEPT
Dobar deo ljudskog ponaSanja je odréndisti tj. licnih karakteristikepojedinca. Allport, knost

definiSe kao ,dinangku organizaciju onih psit-fizi¢kih sistema unutar pojedinca, koji odugu
njeno karakteristno ponasanje i razmisljanjt’® U sustini, ltnost se moZe definisati na raz

16 Marici¢ B., (2011), PonaSanje potra$a Ekonomski fakultet u Beogra strana 387.

187 http://www.academia.edu/36336/Sel

concept as a_ significant determinant of brand ehaeicd consumer buying_behav preuzeto 15.09.2013.
168 Zivkovié¢ R.,(2011), Ponasanje potrasa Univerzitet Singidunur Beogradstrana 11.

189 Schifman 1.G., Kanuk 1.1(2004),Ponasanje potrog@, Mate Zagreb, strana 165.

170 Mischel W., Introduction to personality, Columbiaildersity, 199, strana 2.
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naine i gotovo da nije bilo istaknutijeg istrazbeai teorettara iz ove oblasti koji nije pokusi
da licnost definiSe na svoj tim. Isto tako, postoji veliki broj znatno ragtih teorija o ljudsko
li¢cnosti.

U zavisnosti od teorije, razlikuje s definicija, kao i elementi ¢nosti koji se stavljaju u pn
plan, a samim tim se razlikuju i tehnike koje seidte u izdavanju IEnosti. Meiutim, sve
definicije licnosti uvazavajiinjenicu da se radi o jedinstvenom profilu ili komdciji osobine
koje izdvajaju lEnost od ostalih jedinki u okruzenju. Sumarno, osmeokarakteristike ¢inosti su:
da odrazava individualne razlike, da je konzistantmajna, te da se pod odemim okolnostime
moZe promenitt/* Li¢nost zn&ajno ute na ponasanje pojeda kao potro&, kao i na izbo
brendova.’? Naime, ugeno je da potrogabrendove posmatraju, nekad potpuno nesvesno
Ziva bia. Pripisuju im pozitivne i negativne karakteristigvojstvene ljudima (harizmédin,
odlucan, bojazljiv, neprilagden itd.) i ostale odrednice kao Sto su pol, godine, statds
Jednostavnije t&no, oni biraju brendove kao prijatelje i pafuonjih Zele da izraze sv
sopstveni identitet ili ini koncept. Prema teoriji animizma, potréiSantropomotorizuju objekt
da bi olakali komunikaciju sa okolinom. Ova i &ha zapazanja su i dovela do deaja pojme
Ll ¢nost/personalitet brenda“ (eng. brand personalityynarketing. U literaturi iz oblas
marketinga se n&&e susrée definicija lknosti brenda koju je dala J. Aake997. godine,
prema kojoj ,lcnost brendaini set ljudskih karakteristika koje se povezujubsandom”*”

Medutim, veoma je bitno istada se za potrebe istrazivanja u ovoj oblasti nkanastiti dosts
preciznija definicija Knosti brenda, da bi se igrantile unutrasnje karakteristike (koj@ne
licnost u skladu sa definicijomc¢hosti u psihologiji) i ostali elementi identiteta bren
(demografske karakteristike, fékia pojava itd.), imajti u vidu da je identitet brenda mnogo ¢
pojam od lénosti brenda$’*

Mnogi teorettari i praktcari marketinga se slazu oko toga dadist brenda predstavlja veol
znaajnu formu diferenciranja u savremenim uslovima,d&asu tradicionalne formr
diferenciranja brendova izgubile na zapi!”> Smatra se da kreiranpdekvatne ¢hosti brend:
ima potencijal stvaranja jakog odnosa izim@otroSéa i brenda, koji vodi @m preferencijam:
I stavovima ka konkrethom brendu, podsticanju namex kupovinu, stvaranju baze lojali
potroS&a i uveanju vrednosti brenda keneopipljive imovine. Dozivljaj knosti brenda, ka
sastavnog dela ukupnog ima brenda, jeste ustvari ktgv enocionalni odgovor kompaniji

1 gchiffman, L. and Kanuk, L. (2000), Consumerbehgvith edition, Prentic-Hall, New York

172 Marici¢ B.,(2008), Ponasanje potrogm, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 387.

13 paker, J. (1997),Dimensions of Brand Persona®,Journal of Marketing Research, Vol. 34, No. 8, 347-356.
174 pzoulay, A. and Kapferer, J.N. (200;,Do BrandPersonality Scales Really Measure Brandseeality, Brand
Management, Vol. 11, No. 2, str. 1

175 Sweeney, J. C. and C. Brandon (200Brand Personality: Exploring the Potential to Mdvem Factor
Analytical to Circumplex ModelsPsycholog & Marketing,Vol.23, No. 8, str. 639.
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njenom proizvodu, te se njome mora adekvatno ujia'’® Iz navedenih razloga, ¢hiost
brenda predstavlja veonadraktivnu tematiku savremenog marketinga. Onarssrs jednom o
klju¢nih diferencirajidih dimenzija identiteta brenda, koja je mozda biiaa potrosau.

Medutim, izwavanje IEnosti brenda i tinosti potroS&a svoje polaziste ima u psihologijéiosti
coveka, teorijama i metodima koji pripadaju ovojaiini. Stoga je pri analizi ovih koncepe
bitno sagledati njihove psiholoSke kore

Dugi niz godina teoretari su nastojali da kategorizuju potré&ana odréene tipove Bnosti, te
da ih povezusa ponaSanjem pri kupovini i nizom drugih markedinsvarijabli. Meiutim,

pokazalo se da se u predanju ponaSanja potross posebno Sto seidi izbora brendova r
trziStu, ne sme izostaviti razmatranje jednog lliggovezanog koncepta. R¢e o licnomr

konceptu ili lknom imidzu potro3&, koji se definiSe kao ,suma ideja, miSljenja ed@sja
pojedinca o samom sebi u odnosu na druge osobgektebu druStveno determinisanc
okviru”*"” . Drugasije rezeno, to je Kna percepcija pojedinca o sopstveninosobnostima,
ograntenjima, fizikoj pojavi i osobinama u odnosu na druge ljude.o@elli¢ni koncept je t
osnovi pozitivan, mada u nekim delovima to ne mutaslucaj.!’® Vise odcetiri decenije kni

koncept privl&i paznju teoretiara i praktéara iz (lasti marketinga, iako je u psihologiji §&D
da se izgava mnogo ranije. Naime, do toga je dovelo zapa&zdaj svoj kni koncept ljudi
najviSe odrzavaju pojatavaju potrosnjom oddenih brendova. Pokazalo se da pot¢osaravo
biraju one brendove kiojnajbolje odrazavaju njihov ¢ni koncept, tj.¢iji su imidz i licne
karakteristike u skladu sa njihovom sopstvenom #mid i licnim karakteristikam® Veliki

broj studija je pokazao da visok nivo podudarnaztheiu licnog koncepta potro&a i

imidza/licnosti brenda ima pozitivan uticaj na stavove o @uenpreferencije, evaluacij
kupovne namere, stvarno ponasanje, satisfakagjainost potros& brendu. Zbog svog z¢gga,

ovo podrgje se danas smatra posebnim aspektom brend me i

Teorije 0o pnasanju i odEivanju potros&a su generalno zasnovane na ideji da se mark
stimulus interno procesiraju od strane potéaSa kontekstu delovanja eksternih faktora,
dovodi do toga da se kupuije ili ne kupuje der& proizvod®® Ovim radom smo naojali da
istrazimo nain na koji je jedan psiholoski koncept dobio svajetajno mesto u istrazivanjime
praksi iz oblasti marketinga. U prvom delu radaeseori o prirodi koncepta iz ugla psihologij
da bi se zatim isti koncept obradio iz ugla manga. Prikazano je na koji &a li¢ni koncept,

176 veljkovi¢, S. (2010)Brend menadZment u savremenim trzisnim uslc, CID Ekonomskog fakulteta, Beogre
str 91.

7 Ataman, B. and Ulengin, B. (2003 A Note of the Effect of Brand Image on Sildsurnal of Product ar
Brand Management/ol. 6., No. 2, str. 23.

178 Marici¢ B., (2008),Ponasanje potSaa, Ekonomski fakultet, Beograd, strana 388.

19 Webb, B. and Gountas, J. (200An Integrative Model of Brand Personality, Seincept and Consum
Personality OrientationsANZMAC 2006 - Advancing Theory, Maintaining Relevanc& Becember, str. 3.

180 milisavjevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijevié, M. (2009)Osnovi marketingasetvrto dopunjeno izdanje, Cl
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str .
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pogedstvom podudarnosti sa imidzom ¢éno&u brenda utie na pojedine oblike ponaSal
potroS&a i izbor brendova na trziStu. Tal@se ukazuje na zé& poznavanja ovog koncepte
svrhu adekvatnog upravljgnbrendornr

Termin Llicni koncept” se danas intenzivno koristi u literaiaroblasti marketinga i ponaSar
potroS&a, a potie iz psiholoskih disciplina, ¢aije, od termina ,kni identitet”. Treba imati |
vidu da ovi termini imaju isto zganje, sam Sto se u psihologijtee koristi temin lEni
identitet” (eng. selfdentity), a u marketingu termin gni koncept“ (eng. se-concept) ilicak
Ll ¢ni imidz* (eng. selfimage) potroS&. Prvo objasSnjenje zéanja ,licnog identita” je dac
James joS 189Qgodine, kada su publikovana dva tothevenih ,Principa psihologije®. On |
tvrdio da se bini identitet pojedinca bazira naé¢emjima, navikama i poimanju samog sebe
licnosti, pricemu je veoma bitna svesnost pojedinca o0 samom 3a&mies je identkovao tri
tipa licnog identiteta™
- Materijalni identitet (proSireni identitet- koji ¢ine telo pojedinca, njegova familija
imovina,
- Drustveni identitet koji predstavlja n&n na koji druge osobe vide pojedi
- Duhovni identitet —koji predstavlja ,unutrasnje hie“ pojedinca (stavove, motiv
emocije, interesovanja, misljenja, zelje it
Dok se James u svojim istrazivanjima fokusirao itai lidentitet kao strukturu koja pojedin
~-gura“ na akciju, Cooley je u prvi plan stavio diwenu determinanost IEnog identiteta. On |
kreiranje IEnog identiteta opisao kao ,refleksiju u ogledalu“,smislu da pojedinac formil
sopstveni identitet na osnovu poruka koje primadaagih ljudi. U tom kontekstu, Cooley
izdvojio tri komponente &inog identitta'®*
- Percepciju pojedica o tome kako on deluje drugudiipa
- Percepciju toga kako drugi ljudi sude o njegovgppn
- Ose&anja pojedinca koja se stvaraju na osnovu percipifgocene drugih ljudi o njen
samom.
Oseanja deluju kao pojava¢ pri formirarju licnog identiteta. Ako pojedinac ima pozitiv
os&anja, on odrzava svoju percipiranu pojavu tj. idefta u suprotnom staju je modifikuje.

U sustini, nije toliko bitno na koji k& drugi ljudi procenjuju pojedinca, koliko je bdrkako to
pojednac licno doZivljava. Na bazi ovog razmatranja, Ki*®® razvija ,cirkularni mode
identiteta” u kojem istie da se @ini identitet pojedinca odrzava, pogva ili modifikuje ne
osnovu toga kako on percipira evaluaciju od stdmgih ljudi—kao povoljnuili nepovoljnu.

181 Huang, H. (2009)Selfidentity and Consumption: ,A Study of Consumer Beadity, Brand personality and
Brand Relationshify A thesis submitted to Warwick Business Schoal #re University of Warwick in parti
fulfilment of the requirements for the degree ofciw of Philosophy, strana .

182 Brown, J. D. (1998)The self McGraw-Hill, Boston, str 78.

183 premaKenny, D. and Bella, M. (1993,Do People Know How Others View ThénPsychological bulleti,
Vol. 114, No. 1, str. 158.
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Ovaj model je u oddenoj meri kritikovan, jer pojedinci ipak ne moguepizno da procene ¢
drugi ljudi misle o njima, v& stvaraju generalno misljenje o sudu drugih ljudieac’®* je
posebno istakao ulogu druStvene interakcije u fazlicnog identiteta, jer sechi identitet
razvija uskldivanjem perspektive i iznoSenja misSljenja drugiludlj sa svojom &nom
perceijom o tome kako ga drugi vi. Ovaj autor istie da pojedinac pravi razliku izahe

- Perspektive drugih ljudi generali

- Persepektive pojedidaih drustvenih grup
To zn&i da postoji nekoliko tipova dnog identiteta, u zavisnosti od uloge koju aemea
druStvena grupa igra u zivotu pojedinca. U skladuim posmatranjem, Tajfel dalje raduge
pojam ,drustvenog ¢inog icentiteta®, koji je povezan sa percepcijom pojedimcdome de
pripada odréenim druStvenim grupama koje su za njegaajmee, u smislu emocionalnih vez
vrednosnih sistema koje te grupe nose sa sobormaPreoriji sam-kategorizacije, pojedinc
sami seb kategorizuju u odtene drustvene grupe, prihvatanjem njihovih normponasanji*®®

U sustini, postoji onoliko definicijadnog identiteta, koliko postoji razitih Skola misljenja
psiholoskih teorija, Sto je sigj i sa definicijom knosti. Pored efinicije navedene u uvodno
izlaganju, u literaturse vrlocesto susrge definicija Rosenberga, prerigem misljenju se bini
identitet definiSe kao ,ukupna suma razmisljangs&anja putem kojih pojedinac moze opis
sebe kao objekaf®® Na osnovu tga, Brunel (prema: Achouri, Bouslama, 2010, str)
razmatra kni identitet kao konstrukciju koja istovremeno obata

- Kognitivhu komponent+ ideje i misljenja koje pojedinac ima o s¢

- Emocionalnu komponent+ impresije i oséanja koja pojedinac imprema sebi;

- DruStvenu komponent- percepciju projekcije drugih ljudi o njemu sam:
U najSirem smislu, &ni identitet ili licni koncept se odnosi na percepciju pojedinca o sa
sebi, koja je konstruisana na osnovu druStveneaktge, stéenog iskusta i os€anja. To je
ustvari organizacija kvaliteta koje pojedinac saehi ripisuje. Ti kvaliteti se odnose na izr:
koje pojedinac koristi da opiSe sebe, kao i ulogkojima se on prepoznaje u drustvu. (
kvaliteti se kreiraju, modifikuju i odrzavaponaSanjem koje je vezano za ispoljavanje ideati

Kako istce Jamal, pojam dnog identiteta je blisko povezan sa pojmokndig znanja, je
definisanje knog identiteta od strane pojedinca zahtevadeitienivo znanja o samom s¢®’
Michel i Morf (2003, str. 15) istiu da Ieni identitet uklj&uje kognitivnu, afektivnu i konativn

184 premaRoberts, B.W. and Donahue, E. (199:One Personality, Multiple Selves: Integrating Perality and
Social Roles; Journal of Personali, Vol. 62, No. 2, str. 201.

185 Abrams, D. and Hogg, M. (1990)Socialldentification, SelGategorisation and Social Influenc: European
Review of Social PsychologiNo.1, str. 19¢

186 Achouri, M. and Bouslama, N.010), ,The Effect of the Congruence Between Brand Peripraid Setimage
on Consumer’s Satisfaction and Loyalty: A Concejpfsameworl’, IBIMA Business Reviey, Vol. 2, No. 2, str.
34.

187 3amal, A. and Goode, M. (2001Consumers and Brands: A Studytteé Impact of Selmage Congruence on
Brand Preference and Satisfactic,Marketing Inteligence and Planningol. 19, No. 7, str.48
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komponentu (skolonost da se preduzme delra akcija). Kako navode ovi autortri identitet
je kognitivno-afektivnoaktivni <istem, a istovremeno druStveirgeraktivni i samo-
konstruktivni sistem. Ovakvo razmatranj&niog identiteta je u skladu sa humaristin
teorijama lEnosti i teorijama drusStvenogenja

Postoje i brojne teorije o konstrukcijétiog koncepta u smislu dimenzija koje ukljje, p@evsi
od onih kog tvrde da je to jedinstveni koncept, do onih Kopele da ima nekoliko dimenzij
Prema teoriji o jedinstvomdinom konceptu, koju je izneo Allport jos 1943. gaipojedinci
poseduju jedinstveni dni imidZz koji je konzistentan sa svim aspektima o, nasuprot
teorijama o viSedimenzionalnonghiom konceptu, prema kojima pojedinici sebe viddi ¢aa u

zavisnosti od situacionih fakto™® Primera radi, jedan predavanarketinga ima nekolik
razli¢itin li¢nih koncepata, jer je istovremeno predavieon:ltant, roditelj, sportista, poliki

aktivista, obozavalac savremene umetnosti itd.aldejjedinstvenom dnom konceptu teSk
moze da bude argumentovana, jer se svako od nagi nalrazléitim uslovima okruzenja

izloZzen je razllitim situacijama. Stga se smatra da je posmatranjendig koncepta ka
multidimenzionalnog konstrukta mnogo adekvatngen&iu ostalog i u razumevanju ponasSa
potroS&a u razlEitim kupovnim situacijami

Li¢ni koncept je u marketingu peo da se izava 196~ih godina, ado pravog zamaha je do¢
19704h godina. Studije ponaSanja potrégau se sve viSe pele baviti utvdivanjem veza koji
potroS&i pronalaze izméu imidZza odrdenog brenda i svogc¢hog imidza. Ove studije ¢
uglavnom bile povezane sa teorijamadmdim konceptu koje su postavili motivacic psiholozi
K. Rogers i A. Maslov, kao i sa Frojdovom psiho@an&om teorijom i poimanjem ,ega“. Eni
koncept je danas veoma popularna psiholoSka kdagw drustvenim naukam

Znataj licnog koncepta u istrazinju potroSéa su prepoznali brojni istrazidiai vrlo ¢esto je
izucavan u kontekstu formiranja ciljeva i uticaja na@ganje potroga u kupovini. Bez sumnij
istraZivanja vezana z&ti koncept potrosa i licnost brenda (koja se vrkesto integriSu) u
znatno obogatila saznanja o odnosu idmeotroS&a i brendova. Mdéutim, potrebno je
napomenuti da se u podju marketinga i istrazivanja potragali¢cni koncept posmatra na ne:
uzi n&in nego u psihologiji, tj. najviSe se bavi razmajean licnog imdza potroS&. Stoga s
vrlo ¢esto nailazi na simultano koé&nje termina tini koncept i [Eni imidz potroSaa.

Postoje razlozi zasto je toliko veliki z¥&g istrazivanja knog koncepta u kontekstu ponaSe
potroS&a u kupovini. Naime, dini koncept iije stattka kategorija vé& se vremenom razvija
skladu sa razvojem misljenja pojedinca o samom, selnisljenja i reakcija drugih ljud€ovek
svojim ponaSanjem stalno tezi da ga odrzi i p&@aolPblik ponasanja u kojem to najviSe do
do izraZzajgeste potrosnja, jer ljudi nastoje da kupuju orngizwode za koje smatraju da najbc

18 Gountas, J. and Mavondo, F. (20(SelfConcept and Motivation as Predictors of Actual Gengr Behavic,
ANZMAC 2003 Conference Proceedir, Adelaide, str. 3.
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odrazavaju i ako je moga, poj&avaju njihov IEni imidz. Jedna od tehnika merenja imic
brenda kojom se trazi od ispitanika da nacrtajmagekorisnika je ukazalaa to da potro%a za
odralene brendove vezuju odiene tipove knosti. To su upravo dnosti u kojima potroga
pronalaze sebe illijem imidzu teze. Kako je napisao jedan autor, tQvienisa je kao jeda
veliki teatar, svako trazi scenu na kogej da gra svoju ulogu. Svako od nas ulogu bira u skl
sa svojim dugorénim, ali uglavnom priino nejasnim zivotnim ciljevima. ,Brendovi poma
pojedincima da ojmju svoju ulogu i da im potvrde da je njihov iztmaista pravi''® Tako npr.
muskarci koji sebe smatraju snaznim i uopSte nagig8 muskost¢esto preferiraju Marlbor
cigarete, dok je modge da Zene koje sebe smatraju atraktivnim i modepreferiraju Virginia
Slims cigarete. Potro8akupuju proizvode i brendove zg zna&enja koja oni nose sa sobon
druStvenom okviru. ,Posedovati neSto* danas imaen@ u drusStvu. Razlog zbog kojeg
vrednuje ono Sto ljudi poseduju lezi u 2anjima koje vlasnici pripisuju imovini, a ta Ziemja
su ofornljena na osnovu druStveiinteralcije. Gardner i Levy su bili n@i prvim istrazivdima
koji su koncept ,zné&enja“ primenili na proizvode i brendove u marketin@ni su istakli da s
ta zn&enja potroSéeve vrednosti i procene o brendovima, takva da etarkimaju ulogu d;
kreiraju Zeljena zn&nja brendova za potrasg koja se koriste da se p&ganjihov licni
identitet®°

lako danas postoji veliki broj proizvoda kod kojé pri kupovini veoma bitan funkcional
aspekt, izbor potroSnja se danas mnogo viSe baziraju na sigkim znaenjima koje proizvod
nose sa sobom tzv. simhitka potrosnja je Weduze vreme u fokusu marketinskih istraziva
Dokazano je da se ztenja tj. simbolika koju nose sa sobom r&tl brendovi prvenstven
koristi da bi prezentovala svoje vlasnii izrazila njihov li¢ni identitet. Prema Thompsor
pojedinci su kao ,simbalki projekti®, oni koriste raspolozive simboke materijale (kao Sto ¢
npr. brendovi) da bi aktivho konstruisali i o sopstvenom dnom identitetu. Ti simbaiki
materijali rose ona zngnja za koja pojedinci misle da su u skladu saitetaha koji ¢ine
njihov sopstveni identitéf” Interpretacija tih simbatkih znasenja brendovaije racionalna, vé
prvenstvene@mocionalna. Poslettio, istrazivai su povezali ponaSanje pcSaa u kupovini sa
licnim identitetom potro&a, koji se u marketingu prvenstveno izrazava teomin,licni
koncept”, kao Sto je venavedeno. Pre toga, istrazivanjima se nastojalalitit veza izmeu
tipova licnosti potroS& i ponaSanja u kupovini, aliez razmatranja dnog koncepta, Sto
rezultovalo utvdivanjem veoma slabe korelacije. £aa ukljuivanja licnog koncepta s
potvrdile brojne studije. Primera radi, Grubb i Hugu joS 1968. godine sproveli istrazivanije
kategoriji automobila za brenve Pontiac i Volkswagen. Razalo se da vlasnici automotl
percipiraju veliku sinost izmeu svog IEnog imidza i imidza vlasnika istog brenda automaml

189 Bergval, J.Brands for life www.bergvalls.com/Jonas_Bergvall/Reports.html,tppfeno: 12.02.201

1901 evy, S. (1959), Symbols for Sa“, Harvard Business Reviewol. 37, July/August, str. 11

¥ Thompsong. and Hirchman, E. (199Understanding the Socialized Body: A P&onstructuaralist Analysi
of Consumer’s Self Conceptions, Body Images arf¢Care Practice§ Journal of Consumer Reseg, Vol. 22,
No. 2., str. 139.
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Sa druge strane, sebéno su doziveli kao veoma radte u odnosu na vlasni konkurentskog
brenda automobila. Sirgyet a, 1991, str. 363) je ovu podudarnost izimdi¢nog koncept:
potroS&a i imidza brenda nazvao ¢ha podudarnost® (eng. s-congruency), na osnoviega je
oblikovan ¢uveni ,model Itne podudarnosti“, koji je od svoje pojave okusu mnogobrojnih
marketinskih istrazivanja”. Pored studije koju alizovao Sirgy, mnoge studije replike
pruzile dokaze za potvrdu hipoteze podudarnostiedzmi¢cnog koncepta/imidza potro&a i
imidZza brenda, koju je Sirgy i postavio, a premgo} ,potroSa&i imaju pozitivhe stavove
kupovne namere prema brendovima koje percipirajo k@dudarne sa njihovim ¢him
konceptom tj. imidzom, | obrnuto, imaju manje pgmel stavove i kupovne namere pre
brendovima kod kojih je ova podudarnost mala e nema“®? Sirgy-ev model je dodatno
razraten, posebno u nowii studijama kojima se sugeriSe da je radi precizn@zultata
adekvatnije vrsSiti pordenje sa percipiranim dnim karakteristikama brenda, nego imidz
brenda generalno. Sirgy tal@tvrdi dapostoji viSe dimenzija ¢hog koncepta, a svaku od n
potroS& izrazava u raztitim situacijama

Stvarni léni koncept kako osoba stvarno vidi sebe;

Idealni licni koncept kako bi osoba Zelela da vidi sebe;

Stvari druStveni tini koncepi- kako osoba osa da je drugi vide;

Idealni drustveni tini koncept- kako bi osoba Zelela da je drugi vi*®®

Osnovna pretpostavka Sirgye teorije podudanosti jeste da je ponaSanje saodelom
determinisano podudarnaskoja proizilazi iz psiholoSkog patenjaimidza brenda ili tipinog
korisnika brenda i énog koncepta potro&a. Ovo psiholoSko podenje moze pokazati da
licna podudarnost visoka, kada potkogeercipira da je imidZz brenda tj. t§miog Kkorisnike
prilicno uskla@en sa njegovim sopstvenim imom. U suprotnom sliaju je r& o niskoj I€noj
podudarnosti. Ova teorija je i oformljena da binseosnovu nje preddale varijable ponaSan
potroS&a, kao Sto su stavovi prema brendu, preferenciggneme pri kupovini, tvarno
ponaSanje, satisfakcijalojalnost. S obziror na to da je dobro postavljen zasnovana na
dokazima, teorija 0 dnoj podudarnosti je postala sastavni deo psihaogiptroSéa. Izbor
brendova koji su konzistentni s&fdim konceptom je vezan za motive samokonzistenitnc
samopostovanj&’ Rosenberg defini§e motiv sakonzistentnosti kao motida dejstvuje u
skladu sa tinim konceptom da bi se isti odrzao, bez obziraonsta se javljaju izazovi. Kako
naveo Markin, proizvod koji potro8avidi kao nekonzistentan sa sopstvenmidzom stvara

192 Graeff, T. R. (1996):Using Promotional Messages to Manage the Effects of BeamtiSelimage on Brand
Evaluatiori, Journal of Consumer Marketi, Vol. 13,No. 3, str. 28.

193 Jamal, A. and Goode, M. (2001Consumers and Brands: A Study of the Impact oimage Congruence on
Brand Preference and Satisfactiollarketing Inteligence and Planningol. 19, No. 7, str.48

194 sirgy, J., Grewl, D., Mangleburg, T. and Berkman(t997), Assesing the Predictive Validity of Two Meth
of Measuring Self-CongrunecegJournal o Academy of Marketing Scienc®ol. 25, No. 3, str. 22!
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kognitivnu disonancu koju on nastoji da resi déemjem ovih nekonzistentnosti u bald®® U

trziSnom kontekstu, potreba zandom konzistentna®l je posredriki faktor koji utice na
stavove, satisfakciju i i lojalnost prema bren®® Motiv samopostovanja predstavlja tenden
da se dostigne odteno Zeljeno stanje ili standard vezan Zadst. Motivi samokonzistentnost
samopoStovanja mogu biti saglasni, ali i konfliktArimera radi, odeni musSkarac moze ime
veliku zelju za posed@njem brzog sportskog automol u skladu sa motivom samopostovait
ali da se osm nelagodno da ga stvarno poseduje i vozi po koksiktvarajdi buku. Ovo
ukazuje na izbor izmiel pojatavanja ili odrzavanjadhog koncepti®’

S obzirom na viSethenzionalnost tinog koncepta, u istrazivanjima se izdvajégtiri tipa ocene
podudarnosti izm#u imidZa potro$a i brende™*®
- Podudarnost sa stvarnindiim koncepton— odnosi se na nivo shosti izmetu stvarnoc
licnog imidza potro3@ i tipicnog imidz: koji potroS& dodeljuje proizvodu. Vaeni
motivacijom da zaStite sopstveni identitet, potéo$mstoje da konzumiraju proizvor
koji reflektuju njihov istinski lEni koncept
- Podudarnost sa idealniméhim konceptom— odnosi se na stepen &losti izmeiu
potroS@&evog idealnog dnog imidza i imidza tiginog potroS&a proizvoda. Kako navor
Galan, ostvarenje odtenog idealnog ¢nog imidza kroz potrosSnju ili posedoval
proizvoda zadovoljava potra&avu potrebu za samoposStovan]
- Podudarnost sa stvarnidrustvenim knim konceptom -odnosi se na stepen ¢slosti
izmedu potroSaevog druStvenogdnog imidza imidza tipinog potroS&a proizvoda
Ova podudarnost zadovoljava potrebu za druStven@vezano8u, Sto je ustvar
motivacija da se razviju ili odr. stavovi i ponaSanje koji su uskkni sa n&inom na koji
drugi ljudi vide pojedinci
- Podudarnost sa idealnim drustvenignim koncepton— odnosi se na stepen ¢slosti
izmedu potroSdevog idealnog druStvenogeétiog imidza i imidza tiginog potroséa.
Takva podudarnost je u skladu sa pott@@m potrebom za druStvenim odobravan
Licna podudarnost ne mora biti zagn faktor pri kupovini i evaluaciji svih kateger
proizvoda.

195 Hamilton, M. A. and Sun, X. H. (200%Actual Self and Ideal Brand Image: An ApplicatidrBelfcongruity tc
Brand Image PositioningdAnnual meeting of the International Communicaticsséciatiol, Sheraton, New York,
str. 12.

198 Kressman, F., Sirgy, J., Hermann, A., Huber, F.lazel J. (2006),Direct and Indirect Effects of Selfima
Congruence on Brand LoyaltyJournal of Business Reseg, Vol. 59, No. 9, str. 295.

197van de Rijdt, T. (2008),Measuring SelfCongruity Using Human Personality and Brand PerdityaThe
Effect Of Personality Congruence On Brand Prefeeg, Communication study, University of Twente Netheds,
str 9.

18 Sirgy, J. (1982), SelfConcept in Consumer Behavior: A Critical Rev, Journal of Consumer Reserz Vol.
9, No. 3, str. 287-300.
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PotroSnja nekih proizvoda je znatno viSe upadljjvdrustveno vidljivate je vrlo vazno kakav
imidZ nose sa sobom ti proizvodi i na kojiémaprezentuju njihove korisnike. Stoga s€&amaju
razlike pri ispoljavanjuli cnog koncepta ko

- Privatno konzumiranih brendoy

- Javno konzumiranih brendo
Pokazalo se da je evaluacijavno konzumiranih brendova mnogo viSe pod utice
podudarnosti izm# idealnog knog koncepta i imidzalnosti brenda, dok kod privatt
konzumiranih brendova idealni i stvarnéri koncept imaju isti zn@j.'*® To se deSava zbog
toga Sto je potroSnjagan od n&na ne koji ljudi sebe iskazuju, teu skloni da modifikuju svc
stvarni lini koncept i da ga idealizuju. Ovo je ocito naglaseno kod tzv.tatusne i javno
upadljive potroSnje, kojom nastoje da se impresapnidrugi ljudi. Sa druge straneeriferni
proizvodi (npr. praSak za pafey S€er, imalin itd.) se veoma retko kupuju na osnovidaa.

Medutim i n&in potrosnje perifernih proizvoda je vrlo diskutai, u zavisnosti od toga kolil
je tu kategoriju zahvatio trend brendiranja. Naii,marketing moZe u svaki proizvod da utis
simbolicke vrednosti, bez obzira da li se radi o periferpimizvodima ili ne. Npr. kukuruznir
pahuljicama je pontw simboltkog oglasavanja kreiran imidz, a nemaju nista wvdeobtnog
hleba koji ima viSestrukamizu cenu, ali ga nije toliko zahvatio trend breadja”. Stoga s
marketari sugavaju sa velikim izazovom, kada postoji i najmam@gucnost za ,stvaranje ve:
sa potros&em®. Na danasSnjem velikom homogenom trziStak i male fluktuacije
preferencijana ka brendu mogu determinisati uspeh kompanij® reeki istrazivai tvrde da
potroS&i mogu kreirati ,privatni identitet* kori&@njem proizvoda koji nisu drustveno vidlji
zna&enje tog privatnog identiteta je taledrustveno determinisano, iako p&ai nekad nisu ni
svesni tog&°® Stvarni liéni koncept nije statka percepcija, Weje pod uticajem proslog iskust
i dogaiaja, kao i percepcije toga kakav bi btidl¢ni imidz mogao da bude i Sta pojedir
smatra idealnim imidzom koji treba da dosti.

Li¢ni koncept je posebno dinatan u vreme promena uloga osobe, kao npr. st-zaposlena
osoba®® IstraZivanja su potvrdila ztiaj iskustva u oblikovanju podudarnosti iztn imidza
potroS&a i brenda. Pokazalo se da ova podudarnost ragevegavanjem iskustva sa brendor
tj. postoji jasan linearan odnos. Ukoliko ispitarmposeduju brend, pokazalo se da postofia
podudarnost izmii njihovog imidZa i imidZza brenc®® Na taj n&in je potvideno da je bni

identitet zaista iskustveni koncept, kao je navedeno u uvodnom delu izlaga

190rCass, A. and Frost, H. (200Status Brands: Examining The Effects of Neroduc-Related Brand
Associations on Status and Conspicuous Consump, Journal of Product and Brand Managet, Vol. 11, No. 2,
str. 67.

2van de Rijdt, T. (2008),Measuring SetCongruity Using Human Personality and Brand PerdityaThe Effect
Of Personality Congruence On Brand Prefere’, Communication study, University of Twente Netlaeds, str 1.
291 Marigi¢ B., (2008) Ponasanje potro&sm, CDI Ekonomski fakultet, Beograd, str 389.

202| eary, M. And Tangey, J.P. (200:The Self as an Organizing Construct in the Behaiand Social Scienc.
in Handbook of self and identityy Mark. R.L. and TangeJ.P., The Guilford Press, New York, str .
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Sprott (et al, 2006, str. 4). su pokazali da sesglioci razlikuju prema tendenciji da ukip
vazne brendove u njihowhi koncept. Isti autori su razvili merilo ove diéercirajice varijable
koja je nazvana ,brandxtended se-construal® (BESC), u kontekstu proSirenja sopsteg
licnog koncepta ponto brendova. James je joS 1980. godine u svojojziknjPrincipi
psihologije* istakao da ,posedovanje* moZe postatitavni deo @iieg licnog koncept?®® Ovu
ideju je cetaljnije objasnio Belk (1998, str. 139), bavee proSirenim finim konceptom (eng
extendedself), oformljenim na bazi posedovanja stvari. $prcsar. su prosSirili ovu bagnu
ideju ukljutujuci brendove u potrogav licni koncept. Oni definiSu BESC o opStu sklonost
osobe da inkorporira vazne brendove dnilikoncept. Drugim r&@ma, ta varijabla odraza\
individualne razlike u sklonosti potra$ada uklj@e brendove u razmatranje samih sebe. Nj
rad se takde bazirao na istrazivanjima koja su sfeli Cros$®* ¢ime je ustanovljeno da ljudi
manjem ili véem stepenu uklguju druge vazne osobe tj. referentne grupe u njihémi
koncept. Treba napomenuti da se ova konstrukcifesidna utudivanje opSte sklonosti osol
da ukljwi brendove u kni koncept, za razliku od bliskih koncepata koji se ugam bave
istrazivanjem povezanosti osobe sa spauiin brendom. Bez sumnje, ljudi imaju sklonost
stvaraju konekciju sa viSe brendova, isto kao &eginac ima viSe razitih vaznih osoba |
sopstvenm Zivotu. Pokazalo se da su ljudi koji imaju izaZBESC viSe materijaliski
nastrojeni nego u suprotnom &kju, imaju izrazen sopstveni monitoring i vise s pticajen
situacionih faktora. Isto tako, ispoljavaju povggnstavove prema brendovinkoji snazno
doprinose izgradnji jakogdnog identiteta (npr. nacionalni brendovi i dobraipmnirani lokalni
brendovi), nasuprot brendovima koji imaju slabijgeénciranu marketing strategiju (n|
privatni brendovi). Osobe sa visokim nivoom BES@cljavaju znatno povoljnije stavove
evaluaciju omiljenih brendova, jer je kod njiltgaizrazena tendencija da te brendove @klju
licni koncept. Ne samo da su stavovi pod uticajem BEB@cepta, vé i lojalnost prems
brendovima. Rezultati istrazivanjprovedeni na elektronskim &im urefajima su pokazali d
su osobe sa visokim nivoom BESC sklonecdkaju duze da bi kupili novi proizvod koji nc
njihov omiljeni brend, nego da kupe alternativrerul sa Zeljenom inovacijo

Predvidanje ponaSanjpotroS&a je veoma vazna tema istrazivanja u marketingustaCa
McCra€® su istakli da je lini koncept veoma uticajna komponenta u diriwom procest
odlwivanja potroséa i preduzimanja oddenih akcija, a brojna istrazivanja su pokazalai &zl
podudanost utée na ponaSanje i izbor brendova pot@sairektno i indirektn®®. Mnogi
istrazivai su se bavili efektima uticajache podudarnosti na ponaSanje potk@santerakcije

“premaSprott, E. D., Czellar, S. and Spangenberg, E.gRBrand-extended Setonstrual,Research paper,
European Business School librarian’s group, wwvelgebrg/, pristupljeno: 14.02.20:

24 Cross, S., Bacon, P. and Morris, M. (2000), , Relational-Interdependent Séenstrual and Relationships
Journal of Personality and Consumer Psychg, Vol. 78., No. 4, str. 791.

25 Gountas, J. and Mavondo, F. (2), Self-Concept and Motivation asdelictors of Actual Consumer Behay,
ANZMAC 2003 Conference Proceedir, Adelaide, str. 3.

28 5jrgy, J., Grewl, D., Mangleburg, T. and Berkman(t997), Assesing the Predictive Validity of Two Meth
of Measuring Self-CongrunecgJournal o Academy of Marketing Scienc®ol. 25, No. 3, str. 2z.
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imidza/licnosti brenda i inog koncepta potro&a, kao i uticaj te interakce na percipirane
performanse brenda i kupovno ponaSanje pateoSpredstavlja poseban aspekt br
menadzmenta. Veliki broj studija je pokazao dakisivo podudarnosti ima pozitivan efekat
stavove prema brendu, preferencije, evaluacijupknp namel, stvarno ponasanje, satisfakc
I lojalnost prema brendu. Poslednji trend u moderrtmendingu i jeste primena rezult:
istrazivanja koja se bave otkrivanjem neopipljivapstraktne prirode brendova, te primena c
znanja na razvoj strategije poziciranja brendovd®’

Treba istéi da se veliki broj studija fokusirao na podudatriameiu licnog koncepta potro&a
I opSteg imidza brenda, a napodudarnost sadnim karakteristikama brenda. Neka istrazive
su imala relativno mali emprijiski dokazuticaju na performanse, Sto moze da se objasni
Sto podudarnost iznde opSteg imidza brenda thosti potroS&a mozda i nije toliko zrnzjna ze
formiranje stavova potro&a i kupovnih odluka. Iste se da je za istrazivanja ovog tipanbst
brenda mngo relevantnija konstrukcija od opSteg imidzabgimm na to da se imidz bren
odnosi i na funkcionalne atribute koje pot@sSeliko ne dovode u korelaciju sa sopstver
konceptom kao simboliku. &nost brenda se odnosi nénle karakteristike, Stce bliza veza sa
licno¥u potroSda nego funkcionalni atributi brenda. Naime, i uijiamn istrazivanjima je
utvrdeno da sklad iznai licnih karakteristika brenda ic¢hih karakteristika potroga moze
imati znaajne implikacije na stavove o brendu i ponje potros&a®’® U zavisnosti od
situacionih uslova, speatfia licnost brenda moze biti efektivnija nego neka déjgdicnost
brenda. Konkurentska prednost je na strani onihgeonja koje uspeju da kreiraju&evrednos
za svoje ciline potroga 2°° Zbog jasnih dokaza dadnost brenda moze predstavljati odr?
diferencirajée sredstvo na za&snom trziStu, ovoj temi se danas pasye velika paznja
poxbno u istrazivanjima. Marketinski stnjaci moraju da prondu n&ine da adekvatno pove:.
brend sa tinim karakteristikara potroSaa ili li¢nim konceptom.

Cilj je da se nakni rezultati pretde u metode kojce sluziti u praktine svrhe i omogiiti
efektivno upravljanje &ino%u brenda, sa mogoostima predwdanja trziSnih rezultata. Metim,
za sada jenali broj studija emprijski istrazio uticaj inter@je izmeiu licnosti brenda i dnosti
potroS&a na performanse, Sto zmnada je ovo dosta otvoreno podje za istrazivanije
Istrazivanja su pokazala da jeni koncept uzrénik pozitivnih i negativnih tavova Kkoji
zna&ajno uttu na akciju i kupovno ponaSanje potr&&EaNaime, mnogi modeli o stavovima
nastojali da objasne izvore i uticaje na akcijeedojca kombinovanjem afektivne, kognitivn

27 Keller, K. L. (2008) Strategic Brand Manageme :Building, Measuring and Managing Brand equithird
edition, Pearson Education, New Jersey. 392.

208 paker, J. (1999), The Melleable Self: The RoleSelf-Expression in Persuasigdournal of Marketing
ResearchVol. 36, No. 1, str. 45.

299 stankové, LJ., Buki¢, S. (2009), Marketing Strategija Orijentisana na Vredntstarketing Vol. 40, No. 2,
str. 45.
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konativne komponentg™Medutim, utvideno je da u formirau stavova prethao ulogu
odigraju leénost i li¢ni koncept, satime se povezuje sklonost ka odbrani ega, potreb
spoznajom, Zelja za akcijom, dostigimaa i sigurnogu.?** O'Brien i Sanche*? u svojoj studiji
sugerisu da se analiza&nbg koncepta moze kistiti za identifikovanje motiva potro&a pri
izboru proizvoda i usluga. Oni su svojim istrazijan pruzili zngajne dokaze o povezano
izmedu stvarnog/idealnogdnog koncepta i percepcije imidZa raitih proizvoda i uslug?** U
sustini, veliki brojistrazivanja se bavio ispitivanjem veze iztaemotivacije i [Enog koncepta
jer se pokazalo da kombinacija ova dva konstrukteogo sadrzajnije objasSnjava ponaSe
potroS&a. Smatra se da motivacija da se postigne dediiecilj utice na percepciju dnoc
koncepta od strane potr@s. V&i broj autora je potvrdio pretpostavku da su motikaskorak
izmedu stvarnog i idealnogdnog koncepta u pozitivnoj korelaciji sa preduzineamjodréene
akcije?* Dokazan je i pozitivan uticajdne podudarnosti na prirencije i budde namere prem
brendu. Sasvim je logna ideja da potrosapreferiraju i kupuju brendove koji su &hi tome
kako oni vide sami sebe ili kako bi voleli da se&levi Konzumiranje proizvoda koji mot
poboljsati nare¢ito druStveni [Eni identilet, moze cak izmeniti potroS&eve percepcije
atributima proizvoda. Efekat moze biti toliko jala évaluacija atributa tog proizvoda bt
mnogo povoljnija nego evaluacija atributa konkuseitt proizvoda koji su realno kvalitetni
Jedno od skorijih istZivanja na ovu temu su realizovali Marchlewskaiasinic*'® na snazno
pozicioniranim regionalnim brendovima piva u Neikg, a cija konzumacija snazno dé na
pojaavanje drustvenog identiteta i isticanje pripadmugedinca odrdenom regionu. Jasno
pokazalo da je ocena atributa preferiranog piva kmja&ava druStveni identitet neuporedi
povoljnija u uslovima kada potra8aznaju o kojem je pivu k& u odnosu na slepi test. Tre
takade ist&i da su razlliti druStveni identiteti bitni u razlitim situacijama | sve zavisi ¢
njihove istaknutosti u tom trenutku, Sto opredeljujkoji su ,preferirani brendovi“ u dat
situaciji

2% Gountas, J. and Mavondo, F. (20(SelfConcept and Motivation as Predictors of Actual Gengr Behavic,
ANZMAC 2003 Conference Proceedir, Adelaide, str. 3.

211 Claiborne, C.B. and Sigry, J. (199Selfimage Congruence as a Model of Consumer AttitudenBtion and
Behavior: A ConceptudReview and Guide for Future Resee. Proceedings of thecademy of Marketing Scienc
Annual Conference Pevelopments in Marketing Scier, Academy of Marketing Science (ured. B.J. Dunli
Volume 8, str. 3-7.

2120'Brien, T. and Sanchez, H. (1976Consumer MotivationA Developmental SeoncepApproach, Journal
of the Academy of Marketing Scier, Vol. 4, No. 3, str. 606-616.

23 0'Brien, T. and Sanchez, H. (1976Consumer Motivation: A Developmental SetincepApproach’,
Journal of the Acadenyf Marketing Scienc, Vol. 4, No. 3, str. 608.

24 Gountas, J. and Mavondo, F. (2), SelfConcept and Motivation as Predictors of Actual Gonsr Behavic,
ANZMAC 2003 Conference Proceedir, Adelaide, str. 3.

215 Marchlewski, T., Vosgerau,J. and Fetchenlr, D.(2006), Social Identity and Product Evaluati‘, Research
paper, European Business School librarian’s grawpy.ebslg.org/, pristupljeno: 14.02.2C.

“1®Reed, A. (2002),Activating the Se-Importance of Consumer Selves: Exploring IdentitjeBceEffects on
Judgements Journal of Personality and Social Psycho, Vol. 31, No. 2, str. 286-295.
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Jedna odcestih tema istrazivanja jeste uticajnié podudarnosti na satisfakciju potrEgaa
studije su se uglavnonoHkusirale na ponasSanje nakon kupovine. Primerg @ldon, Jamal

Goode su istraZivali podje turistikih usluga, polazé od Sirgy-eve teorije podudarno*’
Oni su ustanovili da postoji zéajna pozitivna korelacija iznde licnog koncepta potro&a i

li¢nosti brenda, kao i evidentan uticaj ove poduddrmessatisafakciju potroda. Park i Le #®
su sproveli istrazivanja na velikom broju proizvosiasoke potroSnje i takie dosli do istif
rezultata.

Kromher i saradnicsu se bavili ispitivanjem uticaja podudarnostnéisti potrosS&a i licnosti
brenda na lojalnost prema brendu, uddjuci poverenje kao moderacionu varijablu. Njih
rezultati su pokazali da stvarngna podudarnost generalno imaijafekat na lojalnst prema
brendu, nego idealna¢ha podudarnost. Ovakvi nalazi se mogu objasnitet#to potrosa

stavljaju poseban akcenat na familijarne brendaskustva koja potwuju njihov licni koncept,
a nastoje da izbegavaju iskustva koja taj koncgpbiaviju. Medutim, neizbezan je zakijak
da su u istrazivanjima&esto izostavljene moderacione varijable koje bodjgaSnjavaju po
kojim uslovima podudarnost izre imidza/lécnosti brenda i nog koncepta potro&a ima
pozitivan uticaj na evaluaciju perfoansi brenda i stvarno ponaSanje. Tako se pokaza
uklju¢enost potroS& ima negativni moderacioni efekat na odnos tu stvarne/idealnedne
podudarnosti i poverenja prema brendu. Ddijgareceno, za visoko uklgene potrosse,

podudarnost izmi sogstvene lEnosti i licnosti brenda je manje vazna za izgradnju njihc
poverenja u brend. Kao dalji zjucak se nametnulo shvatanje da idealdadi podudarnos
potpuno gubi zn&j kod uticaja na performanse brenda W&l visoke uklj@enosti potroSéa,

dok je u ovom sléaju stvarna podudarnost mnogo relevant®*®

Sirgy i saradnicsu pokazali da ¢na podudarnost e na razliite aspekte ponasanja potrég
(stavovi prema brendu, kupovne namere, lojalnogtiggnom mestu itd.) direktno i indirekt
putem funkcionalne podudw®sti, dok su Kressman i saradnicemonstrirali efekat ¢ine
podudarnosti na lojalnost prema brendu, #kalirektno i indirektno putem funkcional
podudarnostf?® Funkcionalna podudarnost predstavlja sklad impotros@evih verovanja o
atributima/koristima brenda i referentnih atribuliaidealnih atributa kojicine kriterijum za
ocenu odréenog brenda. Sirgy tvrdi da iako éria | funkcionalna podudarnost ditina stavov
o brendu, kna podudarnost ima suptilniju ulogu. se deSava jer s&ifia podudarnost odvija t
mMNogo nizem nivou svesnosti, &ugi suptilno na evaluaciju funkcionalnih atributa,j&cse

27 Chon, K.S. (1990),Gonsumer Satisfaction and Dissatisfaction in Tauriss Related to Destination Ima
Perceptiot, PhD Dissertation, Virginia Tech Urersity str 123.

#8park, S.J. and Lee, E.M. (2005Congruence Between Brand Personality and Bedfge and the Mediatin
Role of Satisfaction and Consunt&rand Relationship on Brand Loye", Asia-Pacific Advances in Consum
ResearchVol. 6, str. 39.

29 Krohmer, H., Malar, L., Hoyer, W. and Nyffenegger(B009),The Fit Between Brand Personality &
Consumers' Self: The Importance of Actual Versesll&elf for Brand Performan”, Proceedings of tt AMA
2009 Winter Marketing Educators‘ Confere, Tampa, USA.

220K ressman, F., Sirgy, J., Hermann, A., Huber, F.lazel J. (2006),Direct and Indirect Effects of Selfima
Congruence on Brand LoyaltyJournal of Business Reseg, Vol. 59, No. 9, str. 995.
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odvija na mnogo svesnijem nivou. Samim tim je ytfaakcionalne podudarnosti direktniji ¢
uticaja lcne podudarnostte je na osnovu nje lakSe predvideti stavoveg3ata. Meiutim, kako
je navedeno, postoji veliki broj brendova koji s@kju na osnovu simbdéke komponente, be
preterane evaluacije funkcionalnih atributa, take g svakako primaran uticajctie
podwarnosti na izbor brendovestim istrazivanjima Sirgy i saradnipbtrvrduju hipoteze da s
na osnovu fine podudarnosti mnogo bolje predyu stavovi kada je &eo brendovime
upadljive potroSnje i kada je jedinstvenost bremda visokom nivou, dok se osnovu
funkcionalne podudarnosti stavovi bolje prethju kada je visoka ukljienost potrosa, Sto |

jeste logkno#?*

U kontekstu tipova proizvoda za koje se vrSe isteafia, pokazalo se da skale koje se koris
utvrdivanje licne podudarnos imaju vecu mogunost utvdivanja efekata kada je deo
proizvodima upadljive potroSnje i generalno siméloin kategorijama proizvoda. Vernett
utvrdio da kategorija proizvoda veoma vazan fakiomprocesu povezivanja/nepoveziva
licnosti potroS&a i brendakao i pri postizanju efekta na preferencije bredan de Rijdt,
2008, str. 472 Do slicnih zakljusaka se doslo na osnovudéeg broja istraZivanja koje
obuhvatilo razkiite kategorije proizvoda kao Sto su npr. automolpifikit, putne destinacij
pi¢a, modna ods itd.

Pregled istrazivanja koja su se baviknbm podudarnd$l ukazuje na to da su istrazivavaj
koncept poeli da ispituju u brojnim podejima marketinga, m& kojima su sponzorstvi
potencijali ekstenzije brenda, kobrendiranje, cavanje itd. Sto je dovelo do veor
interesantnih zaklgaka. Mefutim, ovo je podrtje u kojem postoji joS dosta otvorenih teme
istrazivanje, posebno imajuu vidu da njegovo dobro poznavanje moze ¢moapoboljSat
upravljanje brendovima, posebno iz a njihovog pozicioniranja i kreiranja strategij&i$nih
komunikacija. U narednim istrazivanjima je veomandi voditi r&una o konceptualnir
nedostacima prethodnih istrazivanja, posebno iéhajw vidu da se utdivanje licne
podudarnostuglavnom sprovci metodom samacenjivanja, Sto heminovno unosi subjekti
komponentu u istrazivanja i umanjuje preciznosultara. Sa druge strane,djov je nedostatal
prakticnih modela u oblasti marketinga koji bi brend mergoma omoggili lakSe profilisanje
brendh i primenu rezultata istrazivanja u préke svhe. Kada se generalno sagle prakticni
modeli koji se koriste u svrhu pozicioniranja brewa i kreiranja trziSnih komunikacij
neminovno se nande zakljwtak da se tni koncept, Enost brenda, pdak i identitet brenda
posmatraju kao isuviSe opSte kategorije. To znatgpantava njihovu pravu ulogu
oblikovanju strategije pozicioniranja brenda, St&‘z da je ovo podréje koje dodatno treb
istrazivati i dobijene rezultate na adekvatatimé&oristili u praktcne svrhe

221 5jrgy, J., Johar, J., Samli, A. and Claiborne,®9(),,Self-Congruity Versus Function-Congruity: Predictors
of Consumer BehavigrJournal of the Academy of Marketing Scie, Vol. 19, No. 4, str. 25

222 yan de Rijdt, T. (2008),Measuring SetConguity Using Human Personality and Brand Personalifjre Effec
Of Personality Congruence On Brand Prefere’, Communication study, University of Twente Netlaed:
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5.2.  ZADOVOLJSTVO | LOJALNOST POTROSA CA

Da li ¢e i koliko potrosa biti zadovoljan nakon kupovine zavisi od toga dgel ponude
kompanije zadovoljila @kivanja potros&a pri kupovini. Oséanje zadovoljstva |l
nezadovoljstva se javlja @iazi nakon kupovine i konzumiranja proizvoda. Zaolgstvo
potroS&a je osnov zadrzavanja positfei privlatenja novih potrogm?*

Oc¢ekivanja od kompanije i njenih proizvoda, od kojgrvenstveno zavisi zadovoljst
potroS&a, formiraju se na osnovvlastitih iskustava sa proizvodom, saveta dobijeath
prijatelja i poznanika, kao i na osnovu podatakbéanja koja im daje, odnosno da nastoji
obeganja i winak budu uskldeni?** Da bi se ostvario ogaj zadovoljstva kod potro&a
potrebno je da ijova asekivanja budu ispunje@, a po mogéstvu i nadmaser??

Zadovoljni potros& za kompaniju zng dve osnovne dobiti: pof@nje lojalnosti potrosa i

pozitivnu usmenu propagandu, koja je vrlo efikasmedstvo prividenja novih potrogam 2

Sama lojahost potroséa zn&i da¢e kupac ponovo kupiti proizvod ili uslugu, a tokcampaniju
osigurava dobit i stalmiost u poslovanju. Lojalnost se ne opisati preko procenta potréakoji

su privrzeni i verni nekoj kompaniji tokom nekogemrenskog period®?’ MoZe se govoriti 0
lojalnosti potroS&a ukoliko oni obavljaju ponovljene kupovine. Komparkoja Zeli da uvéa

lojalnost svojih potrosa orijentisée se na kreiranje i sprodenje svih maloprodajnih taktike
strategija kojece voditi povéanju broja i vednosti ponoviljenih kupovina. Sa stanov
emocionalnog pristupa, lojalnost se posmatra kamtigan stav potro3a prema proizvidecu,

za kojeg su emocionalno vezani. Sa porastom prefgagpotroSaa prema imidzu, proizvodim.
uslugama i brendu proizdeta povéava se lojalnost. Dakle, prema ovom pristupu, hmjst je
shv&ena kao psiholoski, a ne ponaSajni fenomer, St utina shvatanje strategija i takti
kojima se kompanija moze koristiti kako bi poak lojalnost potroga. 1z ove perspektiv

kompanija svoje marketinSke aktivnosti usmeravgpé&edizanju nivoa usluge, imidza i osta
elemenata iskustva potr@sesa kompanijom i njenim proizvodc®®®

Osnovne dobiti koje kompanija ima od lojalnosti jgvgotroS&a jesu: kontinuirani finansijsl
priliv, smanjeni troSkovi za marketing, manja cenavosetljivost potroga, moguénost ze
partnerske aktivnosti. Pored koristi koje donosnkaniji, lojalnost utie i na dobit potroga i to
na: dobijanje odgovaraje vrednosti i kvaliteta proizvoda i uga, poverenje i pouzdano

22 Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potroga, Univerzitet Singidunim , Beograstrana 17.
224K otler i Keler, (2006Marketing MenadZeme, Data status, Beograd, strana 176.
225 Zivkovié R., (2011)Ponasanje potroiam, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 17.
2% |sto, strana 178.

227 |sto, strana 195

228 stankové J.,MenadZment odnosa sa potreaa, 2012, materijal sa predavanja
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druStvene dobiti i posebne kori koje se odnose na posebne usldvnagrade koje kompani
dodeljuju za lojalnost®

5.3.  MENADZMENT ODNOSA SA POTROSACIMA

Menadzment odnosa sa potré&ifaa (eng. Customer Relationship Managen— CRM) odnosno
Upravljanje odnosima sa klijentir (engl.Client/Customer Relationshipanagement - CRM) je
usklativanje poslovnih strategija, organizacione struitiirkulture preduza, informacija
klijentima iinformacione tehnologi sa ciljiem da se u svim kontaktima sa klijentimamendje
njihove potrebe i ostvare poslovna koritdobit®*’. Razvoj ovog sistema odlikuje se
nekadasnjoj velikoj segmenta trziStagde su mali trgovci i prodavci mogli individualn@
razvijaju odnos senuSterijam. Takav pristup je prestao da se koristi sa raza masovne
proizvodnje masovne maloprodaje i trgovine u dvadesetom vélravljanje odnosim sa
klijentima paelo je znéajnije da se razvija tokom petka 1990ih. Pojavilo se mnostvo kaihn
radova u vezi sa CRMm i sam pojam je postao dosta zastupljen u¢makim bazama
podataka Od tada popularnost izavanja CRNMa ne jenjava. Retni radovi i rasprave bile ¢
usmerene na konceptualne osnove upravljanja odaosarklijentima, da bi se kasniji rad«
fokusirdi na istrazivanje komponenata i analiziranje pgaiklijenata unutar istih, naégo u
smislu lojalnosti i zadovoljstva klijenata. Filogaf CRM-a je razvojem informacioni
tehnologija u proteklih dvadesetak godina doziyefapromena u odnosu naggtnu ,kupac je
kralj* filozofiju. Danas se kaze da je klijent sameni diktator kome firma stalno prilatpva
svoje poslovanje zbog sve éeedostupnos informacijg sve j&e konkurencije na trziStu kac
rastute pregovaréke mMaGi klijenata u prodajnol proces.. VrSi se
prilagadavanje proizvodalislug: klijentima da bi se postigli bolji rezultati slovanj&®"

CRM se moze shvatiti kao skup alata za upravljaogovanjem i odnosima sa klijentima, k
omoguwava potpunu povezanost klijenata sa ¢procesim&oji se vode— od pré&enja
narudzbina, ponudagovor; do pr@enja radnih zadatakd® CRM, fakode predstavija i
integrisanu marketinSku, usluznu i prodajnu stigiegpja nalaze zajeddki rad svih odeljenja
preduzéa. Ta poslovna strategija se temelji na filozqgkjipac je kralj“, tj. fokus je na Klijentt

Upravljanje odnosima sa klijentima se ogleda kijord, procese informacione tehnologi.
Sredstvo koje sluzi za ostvarenje ciljeva te stjigge CRIVtehnologijc. CRM ne predstavija
samo alatku ili reSenje, ¢ je i poseban model razmisljar*** Prema Kotleru i Keler?®®*
menadzment odnosa sa sa&ima odreluje se kao proc upravljanja detaljnim podacima
pojedin&nim potroSdima i pazljivo upravljanj svim dodirnim tédkama sa potrogam, a u ciljL

22 Zivkovi¢ R., (2011), Pona3anje potrog@m, Univerzitet Singidunum, Beograstrana 19.

230 hitp://sr.wikipedia.org/sr/Upravljanje_odnma_s_Kklijentima#note-Jpreuzeto 27.08.201

231 hitp://www.exforsys.com/tutorials/crm/t-history-of-crm.htmli2.htmlpreuzeto 29.08.201

232 http://www.btr.rs/rs/resenja/poslov-resenja/crm-upravljanje-odnosa-sa-klijentiprauzeto 12.08.201
233 http://www.ebizmags.com/crmpravljanjeodnosima-s-klijentim@reuzeto 10.08.20:

24 Kotler, Keller, (2006Marketing MenadZ?me, Data status, Beograd, strana 152.
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maksimizirafe njegove lojalnosti. Pod donom ta&kom podrazumeva se svaki konk
potroS&a sa brendom.

Cilj menadzmenta odnosa sa potkdSe jesti da se razviju veoma bliske i tesne veze idm
kompanijei potroS&a, a kompanija zahvaljujuuspeSnom sprovignju ovog sistema saznaje

su njeni potrodd, kako se ponasaju, $ta im je potrebno i §ta?*®®

Pored menadzmenta odnosa sa potiota postoje i drugi oblici upravljanja odnosa

potros@&ima kojekompanije mogu da koriste, ali ono sto CRM razkkujodnosu na njih jes
teZnja ka personalizaciji i individualizaciji odreosa potro&ma?®® U fokusu CRM jesu
pojedin&ni potroSdi, sa kojima kompanija stupa u interakciju kakoilbiSto bolje upozna,

saznala o njihovim potrebama i Zeljama i prilagadilh sopstvene proizvode i marketin:
napore.

Trgovinske kompanije u cilju izgradnje dobrih duginih odnosa sa potraSea primenjuju tri
strategije u okviru svoje marketinske komunika:

- Strategija privé¢enja i sticanja novih potro&a

- Strategija zadrZavanja postéije potroS&a

- Strategija usmeravanja nabavnih trendova poteo$grodubljivanja komunikacion—

poslovnih odnosa sa najprofitabilnijim potrogaa?®’

Marketinski napori u CRM odvija se u okviru takozvanog marketinga jedan na jedaj,jé
suprotan masovnom marketingu i koji odlikuju slaglesobine

- Fokus na pojedinanog potroSéa

- Ponuda na trzistu prilagena posebnim potrebama potrs

- Proizvodnja prilagdena posebnim potreba

- Individalizovana distribucij

- Individualizovana poruk

- Individualizovani podstica

- Dvosmerne poruke

- Ekonomija obima

- Profitabilni kupci

- Zadrzavanje kupaé¥
Koncept CRM zasniva se na marketinSkom istrazivaygie ostvarivanje kontakta izihe
kompanije i patoSaa vodi interakciji u njihovoj komunikaji. Cilj te komunikacije jeste a se
kreira dvosmeran dijalog sa potrégaa, a radi ostvarivanja emocionalne veze sa nijir

235 Kotler, Keller, (2006)Marketing MenadZme, Data status, Beograd, strana 152.

3¢ Stankové J, MenadZment odnosa sa potkiser, (2011),Visoka Skola za projektni menadZment, Beog
strana 98.

237 stankové J, MenadZment odnosa sa pottida, (2011) ,Visoka $kola za projektni menadZment, Beo
strana 98.

238 Kotler K., Keller K.L., (2005)Marketing MenadZmenbata status,Beograstrana 15.
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posledéno, stvaranja lojalnosti, koja vodi paamju profitabilnost®*° Dakle, implementacij
koncepta menadZzmenta odnosa sa pathosatreba da obezbedi kompaniji mégost da stalni
preispituje kvalitet svoje ponude u procesu kontambpg stvaranja vrednosti za potréSakao
klju¢cnog faktora konkurentske prednosti. Nanovu prikupljenin podataka o svojim
potroS&ima, kompanija dalje preduzima odovarégu aktivnosti koje vode izgradr
zadovoljstva, poverenja i lojalnosti potré&aompaniji i njenim proizvodim?*°

U prvoj fazi implementiranja CRM kompanija treba i@&vje svoju poslovnu strategiju koj
kao Sto smo prethodno navodili, podrazumeva krgbravizije i utvrdivanje sopstvenil
kompetitivnih karakteristika, kao i strategiju ugereu prema potrosga, koja treba da se zasni
na dobroj segmentaciji i izboru poS&a, te identifikovanju njihovih karakteristika. Ueslg€oj
fazi pristupa se kreirqun vrednosti, za potroga i za samu kompaniju. Dok u ¢m fazi
kompanija kombinuje virtuelni i fizki kanal distribucije u zavisnosti od vrednosti k
namerava da kie za svoj segment potr@®a U poslednjoj fazvrSi se evaluacija ostvarer i
procena realizacije poslovardkomunikacionih ciljeva kompanije.

Osnovna idegg ovog strateSkog okvira jestea pomogne kompaniji u kontinuiranc
preispitivanju kvaliteta syih proizvoda i usluga, tea na temelju prikupljenih informacija
potroS@&ima preduzme odgovardj@ korake za razvoj zadovoljstva potréga poverenje
lojalnost kompanijf*

239 petronijevé M., (2005),Koncept upravljanja zadovoljstvom potr@g, saopstenje na 32. Konferencij
kvalitetu, Kragujevac 19-25 m&00¢-.

240 stankové J., MenadZment odnosa sa pottirsa, (2011), Visoka $kola za projektni menadZment, Beog
stana 73.

241 |sto, stana 73.
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SESTI DEO:

6. STUDIJA SLUCAJA —VLASINSKA ROSA
6.1. OSNOVNI PODACI O PROIZVODU “VLASINSKA ROSA*

Prirodna izvorska voda ,Vlasinska Rosa” stize $bQ.metara nadmorske visine, iz netaknt
zakonom zastenih prirodnih lepota Vlasine. FlaSira se direktsa izvora, a optimaln
temperatura kojoj je izlozenaiwva sva njena prirodrsvojstva. Zbog niskog sadrzaja miner:
posebno natrijumaogodna je za svakodnevno konzumire “Vlasinska Rosa” je voda
negazirana vodaa nasem trziStu kako og kvaliteta koji zadovoljava najviSe denarodne
standarde, tako i zbog mnogobrojnihjekata razvoja lokalne zajednice.

Ambalaza:

Rosa je na trziStu dostupna u pakovanjima od Q&| i 61 u PET ambalaziu staklenoj
ambalazi od 0,33l i 0,75I, kao i u pakovanjima partskim zatvaré&em: 0,33l za decu sa Rc
junacima na etiketi i 0,75la sve koji se bave sportc

JA A i "\
3 3 - Q Q &
Rosa 0.51 Rosa 1.5 Ro;aE$.75 Rosa 6l Rs?tZilggaa R;ZZSB%B Rosa 0.33|
PET PET PET ‘ PET
sportcap boca boca

Slika broj 4: Prikaz ambalaza “Vlasinska Rc
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PROCES PROIZVODNJE ,VLASNISKA ROS/

g

0d izvora do potrosaca
9

1. levorska voda
Vioda =a {zvora se kontrolife Mz8ko-hamijskom | mikroblologkom analizom,

a zatim transportuje do punjada,

6, Automatsko |epljenje etiketa
Etikete sa lepe ra svaku napunjeny bocu | odmali zatim sledl
kodiranje boca tj. Stampanje roka trajanja i profzvednog koda.

4 7. Pakovanje
. 2. Proizvodnja hoca : Boce napunjena vodom grepisy se u jedinice od Sest boca od
Magina za profzvodnju boca, putem naduvavanja pretformi na visoko] 7 15 litra | 12 boca od o,5 litara, Wvifaju se folljom a nakon toga
temperatur, pravi plasticne boce od 0,5 | 1,5 litra. A nakiiju,
3. VazduZn transport boca | filterl g B, Paletiranje
Prazne boce se transportuju do masine ra pranje boca putem vazdusnih ! -~ Paketi se slaiu-u palete i obavijaju fofijom radi z2étite,
transportera, kojl rade na principy pritiska vazduha. '
0 9, Skladiztenje boca
4. Pranje boca Palete se skladitte po vrsti pakovanju | po profrvadnom kodu.

Boee ulaze u rotacionu maginu u kojoj se ispiraju fltiranom vodam,

Odatle so Zalju na punjenje. 10, Utovar - [sporuka

Palete sa Rosa vodom se tovare na kamicne, a zatim se distribuira-

5. Punjenje | zatvaranje boca fu po prodajna mestima Sirom zemlje.

Masina za punjenjeboca - punjat puni boce Eistom fzvorskom vodam
i nakon toga one s automatski zatvaralu,

A u\- A y o A

Slika broj 5: Proces proizvodnje odnosno pakovadjatribucije vode ,,0d izvora do potrésd
Izvor: sajt CCHBhttp://www.cocaeolahellenic.rs/Productsandbrands/\Waters/F
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6.2. MARKETING MIKS KOMPANIJE VLASINKA D.O.O.

U proizvodnom portfoliu ,Vlasinse Rose” postoji, za sada, samo negazirana priredda
»Vlasinska Rosa”. U nekom trenutku u 2(. godini ,Coca Cola Hellenic”, vlasnik ,Vlasinsl
Rose”, probno je plasirala slabo gaziranu ,Vlasn&osa” vodu. Ovde treba napomenuti d
najveti konkurernt na doméem trziStu gaziranih voda ,Knjaz MiloS”, jedan odjjacih doma&ih
brendova i jedan od najprisutniji u svesti pott@saOvo plasiranje, odnosno produzenje li
proizvoda, zahtevalo je dodatne troSkove u viduizpominje nove ambalaze (zasto
proizvodnji, nova etiketa, nova boja ambalaze ,itosmisljavanje konkurentne strategije za r
proizvod (troSkovi u vidu konsultantskih uslugadma snage itd.). Kakocekivani razultati nist
postignuti tj. nije ostvaren¢ekivani obim prodaje, proi.od je povéden sa trzita.

»Vlasinka doo” je lansirala i vode sa ukusima u 08odini. 1z istih razloga kao i za gazira
vodu, ovi proizvodi su povieni sa trziSta 2010. godine. Ovo produzavanjedli(stfrana 42.) j
bila strategija menadzmenta kadasvest o brendu gela da raste. Sa nastankom sve
ekonomske krize, iz opreza, kompanija se étiuda proizvode koji ne donose profit péeuiz
prodaje. ,Vlasinska Rosa“ (u daljem tekstu ,Ros&go mlad brend koji joS uvek ni
ostvarivao pun poteijal, u trenucima krize, opravdano se skoncentrisagrodaju proizvod
koji donose profit.

Obzirom da ,Coca Cola” prati trendove, a da jeleze” u trendu, kompanija je prepozn
vecu vrednost za svoj proizvod u druStveno odgovornposlovanju. redstva planirana za
ulaganje u razvoj novih proizvoda ulozila su spoliretanje jedne od najpoznatijin akcija L
vreme —akcija za pomé prevremeno rdenim bebami ,Rosa” voda uspesno je realizov
kampanju ,Podrzimo pmtak Zivota— pomozimo prevremeno rdéenim bebama“, kojor
nastavlja da pruza podrsku razvoju prve Banke hagpanleka u Srbiji. Akcija se sastoji u tor
da se od svake prodate flaSe ,Rosa" vode, odvajayiana sredstva za kupovinu neophoc
medicinskih aparata i edukaciju zislenih. Nakontetiri meseca aktivhkampanje, kupljena je
dodatna oprema i novnkubator za Institut za neonatologijiakode je pokrenula akcij
,,Banka Mleka”. Obzirom nadukativni karakter ove kampanpjkupljenc je 21% viSe mleka
od majki donatorki wdnosni na sam pé&etak kampanje. Svoju podrSkuojektt pruzilo je i viSe
od 73 hiljade ljudi puterfraceboo straneBankaMleka.

Rosa je kompanija koja svoju vodu plasira na tez&thije, Crne Gore i Koso i Metohije, a od
skoro i Makedonije, tako davanini podaci o rezultatima ostvarenim na trziStu Monije ne
postoje.

6.3. DISTRIBUCIJA | STRATEGIJA ZA PLASIRANJE
Pri izradi plana odnosno strategije za plasirage kpri sagledavanju rezultata neophodn

napraviti pregled osnovnih karakteristika trziSRosa“ svoje proizvode, pored Srbije, direk
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plasira na trziSta Crne Gore i Kosova. Kada bismavip precled trziSta on bi, recimo, u svo
sadrzaju imao slede element

Srbija Crna Gora Kosovo i Metohija

Populacija 7,3 ml 0,7 mil 1,8 mil
% od 0-14 godina starosti | 15% 15% 27%
Pismo Cirilica i latinica Latinica i¢irilica Latinica i¢irilica
Religija Pravoslavn Pravoslavna Islam (preteZno)

(pretezno (pretezno)
BDP rast 2010 2% 1% 4%
BDP po g.s. 2010 USD 11.40 USD 10.100 USD 6.600
Inflacija 2010 10,3% 0,7% 3,5%
Valuta RSC EUR EUR
Stopa nezaposlenosti | 17% 15% 45%

Tabela broj 2: Uporedni prikerelevantnih podataka koji se prikupljggu analizi trzist:

Ovi podaci nam pruzaju mo@uost da na osnovu prethodnih nivoa prodaje u odnasaodatke
aktuelne godine, planiramo prodaju icmarealizacije prodaje (nastup na trziStu, ambal
promocije itd.).

Radi daljeg planiranja i pravljenja strategije, pleodno je uporediti podatke o prodaji
prethodnim periodima za odiena trziSta. Na osnovu tih podataka mozemo imatigpeiju o
kretanju prodaje i same uspesnosti implementirtnaéesgjije.

Ukoliko je prodaja uspeSna za sve proizvode ondafesipno odrzavati strategiju i posvetiti
sagledavanju aktivnosti konkurenc

Ukoliko je prodaja neuspesna za neke proizvodsvéd proizvode, onda je potrebno men
strategiju i posvetiti se razwu prodaje datog proizvoda, a negovati strategijurastite
proizvode. Takde, ono Sto je vazno jeste drzati se Drackerovaraivila (strana 18.) i sagled.
koje pretnje na trziStu postoje i koje su direktriicale na loSe poslovanje odnosno loSu fju
(strana 20.).

U nastavku mozemo videti rast/pad prodaje po jedipioizvoda na trziStu Srbije za godi
2011. i naspram ostvarenog u 2010. go
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Pakovar;'gg E‘E”%ijs.ii*%g”u 2011 vs 2010
A
1,5L PET ! ] 1 +2,1%
H +6.8%
1 +10.6%/
6LEEY +17.3%
0.75L +17.0%/
PET SC 1 +8.7%
n .
» 1 0.6%!
0,5L PET s
u 6.8%
0,330 ) ] |
persc | lod 1 +15.0%
| +1.1%
0,75 1 37.8%
NRGE 54.3%
0,33 ) 1 -5.8%/
NRGB -2.7%

Slika broj 6 -Prikaz portfolija Rosa proizvoda i pakovanja, pdaioa trziStu po proizvodu kac
ostvarena procentualna vrednost ostvarene prodgpegizvodu u odnosu na prethodnu god
(podaci iz 2011-e godine).
lzvor: MEMRB, RA, S&Mn, June 2011, Apr/M;

Ono Sto mozemo primetiti iz ovog prikaza jeste@@rodaja porasla po svim proizvodimam
za staklenu bocu od 0,33l i za PET bocu 0,5, alzsatnom tendencijom rasta u odnost
2010. godinu. Staklena boca od 0,33l jedina je amaBiji rezultat nego prethodne godi
Razlog tome jeste pad prodaje u HoReCa kanalu gkerox

Prodaja Roseeju odnosu na prethodnu godinu porasla za 16,5%jedokupan procenaudela
na trzistu uvéan za 22,79%:

6.4. KONKURENCIJA

Ako izdvajamo glavna tri konkurenta na trziStu $rbiodnosno najprodavanije brendc
flaSirane vode, Rosa je broj jedan (kada jeitanju prodaja negaziranih prirodnih vod
Preostala dva konkurenta su Knjaz Milos (Aqua ViMsljnakva vode

242 |nternal records, MEMRB ReitaAudit, Serbia & Montenegr Kosovo (podaci iz Avgusta 12)
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Kada sagledavamo i analiziramo konkurenciju, moramdgti sve prednosti koje ima, ko
strategije sprovode radi ostvarivanja prednostdiedti strategije koje je potrebno sprove
kako nas konkurencija ne bi ugrozavala. U tabejalksledi prikazani su relevantni podac
konkurenciji:

Strategije konkuren Prednosti konkurenta Stretegija Z3
ostvarivanje prednost
Knjaz - Bolja pregovaréka | - Razlkitost portfolija
Milos pozicija u pojedinin| (vode sa ukusima |i N
203 L+ g . o - Koncentracija ng
/Aqua KA“™ objektime drugim svojstvima) IC kanale (nova
Viva - Jak IC** [FC** mix (vise| - Agresivniji TV marketing kovania staklenicl
od 20.000 brendirani| - Dominacija (kolEinkski) P .J
o e boca i promens
frizidera u KA objektima onude)
Minaqua | Lokalno orijentisan igr& P ]
o - Rosa - pomé€
Orijentisan na  Severr o
ix . - zajednici — DOP
trziSte Srbije i plasiranj
visoko gazirane voc

~ o J

Tabela broj 3: Uporedni prikaz relevantnih pokapri analizi konkurena

Ono Sto mozemo da zakéimo jeste da ,Rosa” ima jednog konkurenta, a tgAqua Viva”
(Knjaz Milos), dok ,Minaqua” u svom portfolijgak i nema negaziranu voc

Sada, kada su spomenuti jaki brendovi, na dematrziStu, mora ¢ napomenuti da postc
izrazena visoka svest o brendu kod pottasgkada pomislimo na kiselu vodu pomislimo
,,Knjaz Milos”, a kada pomislimo na negaziranu v@dmislimo na ,,Rosu”). Zanimljivo je to ¢
je i ,,Knjaz Milo§” neko vreme iz prodaje iskdjlo vode sa ukusom, a tek skoro je pon
zapa@eo prodaju istih sa Ianswanjem nove ambalaze.gKmjliloS” je lansirao gazirane vode
ukusom, ali anketiranjem potra®a pokazalo se da je jedino gazirana voda sa limt
privlathog ukusa za potro&, dok e ¢est komentar potro&a bio da bi ostale gazirane vode |
boljeg ukusa da su negazirane, tako da ova styatkgnkurenta ne predstavlja pretnju
»ROSU".

Ono Sto jefinjenica, na dom&m trzistu, jeste da je KA kan- najprofitabilniji kanal i njbrze
rastiéi kanal, kako po obimu prodaje tako i po péaeju brojnosti prodajnih objeka

U skladu sa prethodno navedenim podacima (Tabeja3lr za ,Rosu” je potrebno da u swvc
strategiju uklj@i aktivaciju na trziStima na kojima preti da budgozena od strane konkurene
a to su IC (Immediate Consumption) kanali i da anissa druStveno odgovornim poslovan]
koji se pokazao kao najbolji put za podizanje syastroS&a o brendt

243y/eliki prodajni objekti: npr: Metro, Tempo, Maxi,&vo itd
244 K afei, restorani, benzitke stanice, kiosci it
245 Further Consumption lecalne prodavnice i prodajna mesta za snabdevamestinstave
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Kako poboljsati strategiju IC kanala? Novom, atirakjom ponidom za kupce, a koja bi moc
da sadrzi neke nove pogodnosti (novi promo matenganenjen ovom kanalu prod¢ gratis
ponude, postavljanje novih modernih frizidera i

U KA prodajnim mestima vrSe se promocije i pravensgresivni displeji iako se ,Fsa” najvise
fokusira na voblere, postere i manje reklame. RHeodatim objektima je na zavidnom nivc
iako nisu odrzavane promocije, dok ukoliko je utipoglnim periodima bilo promocija, a rezul
je zadowljavajwi, onda je neophod pratiti trend kakoprodaja ne bi opal— ne bi smelo
zapostaviti dobre rasta kanale prodaj

Ako se napravi selekcijad pet konkurenata na trziStu flaSirane vode &oj ¥ ukupne proda

to su: ,Knjaz Milo§”, ,Voda Vrnjci”, ,Rosa”, ,Minaka” i ,Heba” i to po sledém pozicijama:

Agqua Viva — MoZes vise!

Upotreba,

Porodica Prolom voda - Izvor zdravog Zivota _

dnevni ritual

\

Minaqua life — Za svaki sluéaj

Voda Vrnjci - Zivite zdravo!

Zlatibor voda — Voda koja dige.

Jana - Izvor Zivota

Emocija Zdravlje

Vuji¢ Voda — Najzad prava.

Jazak — Nepresu$an izvor radosti.

i

. —

Slika broj 7: Prikaz pozicija konkurenata na tn#iSa vrstom poruke koju S
Izvor: Arsi¢ S.Pozicioniranje brenda svesti potro&&, Master radJniverzitet Singidunum, 20:
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Struktura trziSnog ¢ega:

Negazirane mineralnei prirodne
izvorske 2010.

| KNIAZMILDS
N BB VINAQUA
W ODAVRNIC
m /LASINSKA ROSA
W HLBA
" s ® PROLOMVODA
m/ODAVODA
m KARADIORDIE

BINVODA

| ASAK
= VRNJACKOWRELD
VUG VODA

Grafikon 1 —TrZiSno &te&e po brendu prirodnih mineralnih izvorskih v
Izvor: Master rad, Pozicioniranje brenda u svestigs&a, SiniSa Arsi, Univerzitet Singidunum, 20:

Negazirane mineralne i prirodne
izvorske, 2011.
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Grafikon 2 —=TrziSno kte&e po brendu prirodnih izvorskih negaziranih v
Izvor: Masterrad, Pozicioniranje brenda u svesti potte§asiniSa Arsi, Univerzitet Singidunum, 20:
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Slika broj 8- Kretanje prodaje u odnosu na konkurer
Izvor: MEMRB, RA, S&Mn, June 2011, Nestea Apr/Mayla

Na svetskom trziStu mineralnih voda, tdkge,jasno udljiv trend permanentnog rasta, a srp:
trziSte prati ovaj trend. U poslednjih petaestakliiga i potrosSnja i proizvodnja flaSiranih vo
zabeleZile su visok rast, uz intenzivan razvoj miEypojavu velikog broja novih proizéaia i
novih brendova.

PotrosSnja flaSiranih mineralnih voda u proteklonrig#u belezi izuzetno visoke stope ra
Prema podacima Udruzenja mineralaca u 2008. gpdinoSnja flaSiranih voda u Srbiji dosti¢
je nivo od priblizno 553 miliona litara. U 2009.djni je ucljiv blagi pad potrosSnje i smanjer
na od oko 550 miliona litara, a pod uticajem ekoskenrecesije i pada kupovne én
stanovniStva u ovom periodu. lako je rast potrodlggiranih voda bio permantan, dostigr
pros€ni godisnji nivo potrosnje od 75 lila po stanovniku nizi je od praseg nivoa L
razvijenim evropskim zemljama (gde dostiZe i do lifé®a po stanovniku

U strukturi potroSnje flasSiranih voda u Srbiji donmaju gazirane mineralne vode. U 20
godini gazirane vodeinile su oko 60% ukupr prodaje flaSiranih voda u Srbiji, Sto izrazen
litrima iznosi oko 30 miliona litara, a negazira vode oko 40% ukupne prodaje. Posled
godina ugdava se rastdesa negaziranih i prirodno gaziranih mineralnih vadaelokupno
potrosnji flasiranih wda u Srbiji.

U 2010. godini ukupna prodaja flaSiranih voda jestdpa oko 553 miliona litara, odlega je
gazirane prodato 315 miliona litara, odnosno 57%ikpne prodaje, a negazirane 238 mili
litara, odnosno 43%. U 2011. godini ukupna prodhgéiranih voda iznosila je 558 milior
litara, od¢ega 57% gazirane, a 43% negazirane flaSirane

Klju¢ni trziSni segmenti za flaSirane vode su Beogradkea25% od ukupne prodaje flaSiral
voda u 2010. godini, odnosno 24% od ukupne proda&2811. gocni i Vojvodina sa 26% o
ukupne prodaje u 2010. godini i 27% ukupne proda®911. godini. U Grafikonu 3. prikaza
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je regionalno trziSnod@&e u procentima za 2010.godinu, a u Grafikonu 4ioregno trzisnc
uce&e u procentima za 2011.godi
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Grafikon 3 —regionalno ge&e prodaje flaSirane vode u procentima za 2010.gl
Izvor: Master rad, Pozicioniranje brenda u svestigs&a, SiniSa Arsi, Univerzitet Singidunum, 20
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Grafikon 4 -regionalno de&e prodaje flaSirane vode u procentima zal.godinu
Izvor: Master rad, Pozicioniranje brenda u svestigs&a, SiniSa Arsi, Univerzitet Singidunum, 20

Proizvodnjom i punjenjem flaSiranih mineralnih voda trziStu Srbije trenutno se bave
kompanije. U strukturi proizvodnje flaSiranih voudeo gaziranih voda ima dominantngegte.
PET ambalaza je dominantna ambalaza za pakovadgne domé&m trzistu (obuhvata 86,8
celokupne proizvodnje). Neki proiz#adi, da bi napravi razliku izmeiu gazirane i negazirar
vode, gazirane vode pakujizelene ambalaze. U zelenu ambalazu pakuju se velda, iWivela,
Donat, Jazak, Golijska Bistrica, Knjaz MilosS itdok se negazirane vode pakuju u prozirn
plave ambalaze.

Jedan broj proizuteca gaziranih i negaziranih voda u svoj portfolio juklije i heterogen
asortiman gaziranih i negaziranih osveZzZagijunapitaka, kao Sto su vode sa dodaci
aromatizovane vode, osvezawajoapici, ledeni napici, energetski napici ks,
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Izvoz flaSiranih voda je relativno skroman, Sto yenajve&oj meri determnisano jakom
konkurencijom na inostranom trziStu. Vrednost izvge, nakon permanentnog rasta u per
od 20062008 godine, osetno smanjena u 2009.godini usledaffie ekonomske krizepada
traznje na svim trziStimaNajveti izvoznik je ,,Knaz MiloS".,Knjaz Milos“ je, uvidom u
finansijske izveStaje dostupne na /A-u, ostvario izvoz u vrednosti od 43.980 (u hiljade
dinara), dok su prihodi ostvareni od prodaje utiraostvu 36.919 (u hiljadama dinar

iy

6.5. POTROSACI

Stavovi i navike potroga flaSiranih voda na doréam trziStu determinisani su razlikovani
odnosa potro%a prema gaziranim i negaziranim vodal

Analiza odnosa prema gaziranim vodama pokazujeedeogl potroS&a izrazen tradicionala
afirmativni stav pema lekovitosti banjskih i ostalih voda koji seeposi i na flaSirane vod
UopsSteno, potro$aimaju pozitivan stav prema flasiranim gaziraniodama i njihovom uticaj
na kvalitet zivota. Potrogau srednjim i starijim godinama imaju izgiene relatino stabilne
navike, a kod v@ne potroS&a flaSirane vode jasna je sklonost ka vezivanjuodesiene
brendove (Knjaz Milos).

Kada su u pitanju negazirane flaSirane vode, kottopdga ne postoji jasno diferencirar
izmedu negaziranih mineralnih od @ih prirodnih voda. Udljiv je razvoj svesti o prednostin
flaSirane negazirane vode u odnosu na&mbipijaéu vodu i sve prisutniji stav da je zace
pozeljnije koristiti flaSiranu vodu nego vodu izdavoda.

6.6. PROMOCIJA | INOVACIJA

Pre nego Sto ju je kugi ,Coca Cola“, ,Vlasinska Rosa” nije bila vagh na trziStu negaziran
voda. Inovacijom boce i modem dizajnom Rosa je uspela da ostvari prednost zigturuz
aktivacju ekonomske propagar kao p@etnog sredstva za podizanje svesti o brendu. Bi
potrebno Siroki auditorijum upoznati za novim ,pofi’ proizvoda/brenda, a s tim u ve
najbolje reSenje za promociju je ekonomska propda

=1

{ \
-1

= E 1

ROSA =

=ra

\‘\. al 3

= @ ./

Stara ambalaza Vlasinkse R Nova inovirana ambalaza Vlasinkse R

Nova boca je izrdena od manje pstike tj. tanje plastike koja je posle postala (EKoca”
(strana 109.). Izrad&pa je bila najskuplja. Smanjivanjarapa i smanjivanjem boja na etik
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napravljene su ustede. ,Rosa” je, po ulasku u g3oola" grupaciju, odmah stekla prednos
trziStu. Samim tim Sto su proizvodni procesi koje ,C@ma“ poseduje, inovativni u tehikio
tehnoloSkom smislu, kao i time Sto ,Coca Cola® €&op svim svojim regionalnir
predstavniStvima ima neki brend negazirane vode) ishustva u stvaranju brenda, nimo
sokova nego i vode. Ono Sto ,Rosu” dovodi u pretdnosdnosu na konkurente jeste samr
proces inovacija koji je omogan tehnologijama i iskustvima koje ,Coca Cola“ nsaisobom.
Rosa je, radi ostvarivanja konkurentske prednosgficila da se pcveti drustveno odgovornol
poslovanju. Tako je uz aktivaciju medija propagiraVoju drustvenu odgovornc

ROSA / \
Py % ¢
iy

;Ek A

lEvas ﬂru\’ng r
sdrastanja u
| swaknj kapi:

Zdrav izbor za cijely poredicu,

Podrzimo

Koncentracija na ciljne potro&a kroz
oglasavanje na mestima koja su najfrekvent
— bilbordi na autobiskim stanicama, Pt
materijali u KA prodajnim objektima, bilbor
u blizini velikin prodajnih objekata i lokalr
najprodavanijin objekat:

Koncertracija na cilne potroSée kroz
drustveno odgovorno poslovanje (u t
trenutku je broj prevremeno denih bebe
rastao i kompanija je prepoznala kako vred
akcije za drustvo, tako i vrednost za bre
Ova akcija je pokrenula i akciju ,,Bitka
bebe” jedna od najugh akcija u zemlji
poslednjin deset godina, a u saradnji
Institutom za neonatologi

Oglasavanje na bilbordima (najfrekventniji
najucljivie pozicije u Srbiji), domovi
zdravlja, opstine itd., kao i akcija u sv
medijima, a koja jemala edukativni karakter
koja je podigla svest kako o brendu tak
neophodnosti podizanja svesti druStva
potrebama koje su od Zivothog Zem za
drustvo.
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Osnovali smo
novu banku
humanog mleka

Tvoj izbor
za bolji svet

4 nova
Inovativna
ako-boca

ROSA

Kapi Zivota

Po uspeSnoj akciji i dobroj saradnji
Institutom za neonatologiju, Rosa je uvid
jos jednu potrebu u nasem druStvu o kojoj
nije mnogo govorilo iako se sada smatra
fundamentalnog ziaja. Akcija: Banka mleke
koja u pcetku nije svima bila bas najjasn
(pocetna istrazivanja su pokazala da je f
asocijacija potrodama bila daje Koka Kola
kupila Imlek, a | kada su dobili objasSnjen|
neki potroSa su bili zat€éeni objasnjenjem;
Da bi nazalost neugeni potrosa shvatili
znaaj akcije, Rosa je morala da ulaze u
edukativnih reklama, kako zbog podiza
svesti kod potro$a t&ko i zbog ostvarivan)
svesti 0 brendu (mognost da potro%aiz
neshvéene poruke promeni stvorenu sves
brendu).

Lansiranje plasthe boce, pakovanja, koja
30% bilinog porekla. Ova inovativna boc
napravljena po savremenoj PlantBottle
tehnologiji, predstavljena je multimedijalni
.Koncertom za biljke* u Botakoj basti u
Beogradu. Nova Rosa eko boca zbog smar
emisije ugljen dioksida i smanjene upoe
fosilnin goriva u njenoj izradi, doprino
ocuvanju Zivotne sredin

Rosa se u promocii ove inovac
skoncentrisala na nacionalne frekvencije
smislu oglasavanja i propaganda i dodavi
male edukativne ,knjizice” na samc
pakovanju Rose u prodajn centrima.
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Fitnes aktivacije -€ele godine. Novi inovativr
sportski ¢ep i inovativha ergonomska bou
koja je dizajnirana za sportis

Promocija — bilbordi, oglasni prostori |
sportskim centrimagasopisima, kratki vide
spotovi za vreme sportskog |grama itd.

6.7 FINANSIIJSKI POKAZATELJI

Uvidom u podatke dostupne na A-u, pri istrazivanju finansijskih pokazatelja, mosgg ucciti
velika ulaganja u opremu, propagandu i reklamu,adip@, a sve u cilju ostvarivanja no
vrednosti brenda i dugatnog poboljSanja prodaje.

Drustvo ,Vlasinka d.0.0” posluje sa gubitkoméveuzi niz godina. To ne ztiada drustvo oS
posluje, u ovom skiaju to znai da je DruStvo dosta ulagalo u svoje proizvodnecese tj. L
inovacije u proizvodnji kao i inovacije u sslu proizvoda, a to je ono Sto predstavlja ndj
troSak. Kako je Drustvo do 2005. godine poslovalookviru ,Simpo Group-e, zbog
nepovoljnog finansijskog i trzistnog polozaja Komga Simpo u to vreme, ovaj, tada rentab
brend, prodat je ,Coca Coldellenic Botlling Company”

»,R0sa”, bez velikih ulaganja u oprem inovacije, ne bi mogla da se bori za konkurentnstor
na trzistu, ali sa znanjima i tehnologijama kojeasi CCHBC postala je broj. na doméem
trziStu. Ovaj primer, a i mnogi drugi m govore da svest doiih proizvalaca nije na nivot
stranih ulagéa. U kom smislu? Dongainvestitori ulazu sve i &kuju profit odmahCesto se t
I desi, ali ta odrzivost nije dugog veka. Kako séaqdi ostvareni od jedne delatno&#isto ulazt
u nove,domai privrednici imaju naviku da se rasplinjuju nalrditim trziStima Srbije, a posl
ostavljaju inostranim kompanijama da kupe ,,kajrhalstvaraju komparativhe prednosti. -
nam opet nande pitanje poslovne etike na nasim prostoritanedostata ¢esto ume da bude
,,Krivac” loSih rezultata.

Sa finansijskog aspekta ,,Vlasinke d.0.0.”, drosfe od 2010. godine pelo da posluje s
gubitkom, kako je navedeno u prethodnom delu, aj&ajastao, u naj\é®j meri, po troskovimi
ulaganja u humanitae akcije (drustveno odgovorno poslovanje kao spiagiguran napredak |
razvoju svesti o brendubar kada je ova vrsta proizvoda u pitanju), zatw§kovi proizvodnit
usluga, a u smislu inoviranja proizvodnje. Té&a ulaganja u reklamu su se péavala iz
godine u godinu (skupa ali dobro osmisljena i ,jjiskddobro pozicionirana” reklama donc
viSe od jeftinih oglasnih prostora kojimadeeno postii da poruka stigne do ciljnog potr@sa,
dok su se i ostali troSkovi ugai po pitanju usluga ke CCHBC pruza u smislu IT konsalting
podrske, planiranja, razvoja itd. Nentrijalna ulaganja su, isto takonala tendenciju rasta c
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2010.do 2011.godine, dok su se i ova ulaganja u 201hgsdanjila. Ono Sto je vazno
napomenemo jeste da sueemosti ostvarene od prodaje ¢éeeod troSkova uloZenih u sa
proizvod. Ono gde se ovaj brend ,spotakao“ jestedpiivanje linije proizvoda, Sto
prouzrokovalo visoke troskove u trenutkuwiptka krize.Vé u 2011.godini smanjuju se ulaga
u reklamu, dok & prihodi od prodaje robe uavaju, a Sto je veoma vazno i na Sta ,Coca C
posebno obka paznju jeste nematerijalna vrednost koja se ikojeheri uvetala. ,Ccca Cola”
kao brend nosi najée nematerijalnu vrednc na svetskom trziStu. Spoznéjuvaznost
pomenute vrednosti, ona ga ostvaruje na diéiphi trziStima i sa razéitim brendovima
Strategija ,Coca Cola” kompanije jeste da svoj fotid proizvoda (Coca Cola, Sprite, Fan
Schweeps) plasira na sva trz sveta, za Sta i postoji potreba, a da deémhrendove z
negazirane sokove, vode, energetske napitke kagonjih stvori jos véu nematerijalnu vredno
koristeli svoja iskustva, tehnologije i strategi

Ono Sto se postize jeste skladan rast, raz obezbdivanje prve pozicije na svom trzis
samim tim ulaganja se smanjuju (ali i dalje pogtogpeodaja raste i ostvaruje se prihod na
rok uz uvéanje svesti potroga o brendt

6.8. IMIDZ BRENDA

Kako bi se sagledao nivo uspeha podizanja svesbtiendu ,,Rosa” izvrSili smo kvalitativn
istraZivanje. Istrazivanje se sastojalo se od ghudiskusija, da ne kazemo irvjua. Tri grupe
potroS&a su bile podeljepo godinama starosti. Prva grupa brojala je mlgdejna od 18 d
30, druga grupa su godanod 31 do 50, a téa grupa su stariji od 50 do 65 godina. U prvoj g
je najviSe bilo majki sa decom starosti do 3 godBhed ukupno 5 ispitanika). U drugoj grupi
mladi zaposleni ljudi koji zive ,,brzo” (5 osob&ok tretu grupu ispitanik&ine <ariji zaposleni
I mladi penzioneri (5 ispitanike

Prikaz starosne strukture stavnovniStva u S

2011
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Slika broj 9: Starosna struktura stanovniStva (2@bHina
Izvor: http://popis2011.stat.rs/?p=1734
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Pitanje se odnosilo na generalnu svest o brendasilg je: ,,Kada kupujete vodu, koju vo
nage&e kupujete”. Uprvoj grupi je svih 5 ispitanil dalo odgovor ,,Rosa”, dok je na pita
,,Zasto?” odgovor bio zbog njihovih dobrih drustveaktivnosti (to nije cudo obzirom da s
uglavnhom majke bile sastavni deo grupe). Majketaki navele i emocionalnu povezanost
ovim brendom, obzirom na iskustvaiemja, a da je Rosa, koja je sastavni deo -poradajnog
paketa, prva stvar koju su videle . Kadaom pridoda i visok stepen d&ienakon jednog takvo
¢ina, ne moze se osporiti visoko emocionalnu povegiarDstatak iste grupe naveo je lep u
vode i novicep koji je prakitan za sport. Druga grupa ispitanika, tddonavela je brend ,,Ros
obzirom narazvijenu svest ovih ispitanika @wsanju zivotne sredine, a samo je jedan ispit
naveo drugi brend, a kao razlog je ne,cista navika” . Poslednja, &a grupa je na ovo pitan
vecinski dala odgovor da retko kupuje flaSiranu voaluako je kupje —kupuje ,,Prolom” vodt
zbog preporuke lekara (Prolom voda se smatra dapeikod kamena/peska u bubre

Drugo pitanje odnosilo se na cenu i glasilo je: JDg cena jedan od faktora odluanja za
kupovinu vode?“. Sve grupe ispitanika s«imem odgovorile da nisu velike razlike u cenar
Obzirom da je voda proizvod koji se cenovno neikag od konkurenata (male su razlik
ovim ispitivanjem doSlo se do zaktka da se potrogacesto vode i politikom da plate malo vi
cenu ukoliko postoji oghjanje sredstava u dobrotvorne svrhe, Sto je i Rosioglo da bud
najprodavanija voda na trzistu, iako je u to vrgyaoslovala sa gubitkol

».Coca Cola” je preuzimanjem brenda ,,Vlasinska Rpsstigla uspeh, a implementirgjw ve
postoj&i sistem,svoju razvijenu i adekvatnu poslovnu strategijulfgiodenu trziStu na koji s
odnosi). Ulaganjem u adekvatne strategije progajazasle iz marketing planiranja, uspela d
od ovog proizvoda napravi najprodavaniji brend ripgaajuem trziStu. Obzom da se svest 0
brendu podigla posredstvom drusStveno odgovornodgppasja, to dalje ukazuje da su sve:
savest kao deo etike druStva i poslovanja i dalftani de@oveka kao pojedinci

U Kkorist potvdivanja doneSenog zakltika mogu se navesti i ugi brendovi koji su ,,vaskrsili
po preuzimanju od strane stranih firmi: Bambi ki preuzeo Salforc— plazma je sada
najpoznatiji srpski brend koji ima naje nematerijalnu vrednost, zatim, Jelan pivo koj
preuzeo Molson Kros sada je maksima ,,Mkarci znaju zasto” jedna od najpoznatijih a Je
pivo takale jedan odnajpoznatijih srpskih brendo\ Salford je kupio odnosno investirao i
Knjaz Milos, samim tim Aqua Vivu, da bi od tog trenut ovaj brend postao nafjau svesti
potroS&a u tom dal privrede,ada ne izostavimo i pojedince koji su kupili pojegliproizvode
da ne kazemo, najbolje proizvode kompanije Stéwkd-bananicu, najlep3e Zelje, smoki i pril
Stapte). Ono na Sta se ukazuje u svim ovim primerimaejelm najbolji ,,nasS (doma&i)
proizvodi nisu viSe ,,nasi” ali su postali pozfiatprivla¢niji i nama samima

114



(@Smgldﬂ’ﬁ‘iﬁ%

ZAKLJU CAK

Istrazivanjem su sagledani elementi i procesi stvar nematerijalne vrednosti jedne kompa
u vidu brenda, a kroz studiju shja ,,Vlasinska Roseodnosno ,,Vlasinka d.0.0.”. Ovaj brend
posebno interesantan, najviSe zbog ostvarivanjkogelispeha i relativno brzog podizanja sv
potroS&a o ovom brendu, a sve nakon preuzimanja DrusStwsrade Coca Cola Hellera. Ono
Sto je postignuto krogtudiju sl¢aja jest: ukazivanje na nedostatke u strategijama menadzr
doma&ih firmi koje se, kao Sto smo rekli, u velikoj measplinjuju na razéita trziSta odnosn
razlicite vrste trziSta u zemlji/regiji. Na primer, ,,S07 koji je kao brend vrlcpoznat, ali kao
proizvaia¢ vrhunskog namestaja, a koji osim Sto je imao ridadi vodu u svom portfolit
trenutno ima i proizvodnju konditorskih proizvodaj& posluje sa gubitkom. ,,Simpo” sada i
mnoge kako finansijske takoproblem zbog sumnje nepostnja zakonsk propisa, dok je
poverenje u ovaj brend u velikoj meri opalo. Sadstocujemo kupce ovog brenda kako odi
cene i kvaliteta nije odgovardjya to remeti reputaciju kompanije samim tim idmest brende
Na naSim trziStima, sa odienim brojem pogdinaca, vlasnika (tkz. tajkunkoji zanemaruju
moguwnost neuspeha i retko imaju poverenja u svoje nEad samim rasplinjavanje
poslovanja na raziitim trziStima, mogudnost koju zanemaruju, time, pretvaraju u vel
verovatngéu. Ovo se moZ objasniti jednostavnim,vakodnevnim, primerom: dordi@a koja
pravi tri jela u isto vreme. Jedie da bude sjajno, druge da bude osrednje, dé& jedno od t:
tri biti neuspesno. Ni iskusna doéiza ne moze da napravi tri sjajna jela odjednonawrgm
se desi da bar jedno jetak i propadne, miitim ako pozove komsinicu koja je ,,stnjak” za
bar jedno jelo od ta tri, ondae sva jela biti reprezentativha. Do ovakvog scgman privredi,
dolazi se, ne zato 5to u Srbiji ne postojecstyaci, ve& zbog toga Sto se pojedinci, koji, kao Stc
prethodno navedeno, imaju visok stepen nepoverk@k@ u ziposlene tako i sistem, se
odobravaju marketinSke aktivnosti (iako nisu mar& ,,striénjaci”). Zasto je ovo vazno :
ovu temu? Nemogduost da seompanija odrzi na trziStu/trziStim#sto je uzrok neodrzivosti
samo kratkortne odrzivost brenda u svesti potréga nakoncéega se gubi poverenje
kompaniju, a samim tim i proizvc

Vazno je zakljditi da je oblikovanje ponude na trzist stvaranjebrenda veoma opipljiv pos:
koji zahteva ulaganja, kako materijalna tako i neEmjlna. Na dom&m trziStu, svest
potrebama za ulaganja u marketing se tek re¢, dok se trziSnom ponudom smatra adekv
cena za proizvod ili uslugu, adekvatno pakoe i pozicioniranje, a u odnosu na konkurer.
Iz ovoga se vidi uska povezanost plasiranja pralavednosno ponude poizvoda i san
marketinga proizvodaMarketing se i dalje smatra iskijiwo prodajom, dok marketin
predstavlja iznalaZzenje najboljeg¢ina prodaje i dugokmog stvaranja odrzivosti proizvoda
trziStu Sto je od vitalnog zmaja za prodaju.Ono Sto u savremenom trziStu predsta
konkurentsku prednosti jeste stvaranje bre

Ono Sto se nande kao zakljdgak jeste da se kroz stvaranje sti o brendu odnosno proizvoc
ostvaruje odrzivost proizvoda. Za brend je vaznkviigporuku Salje, da li je ona istinita ili |
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(da li ¢e potrosa biti obmanut kupovinom ili ne), kolika je stopasti@pnosti proizvoda, na k¢
natin se komunicira itd., ave u zavisnosti od vrste proizvos

Takade, ¢esto se u literaturama navodi zadovoljstvo zapogiekao jedan od preduslova

uspeh brenda. Koji je statugakvi su problemi radnika urbiji svima je jako poznio i ¢esto je
predmet diskusije.

Ono Sto senoze postaviti kao konkurentska prednost u ovonsisinna doméem trzistu, jeste
da ako kompanija zaposlenom nudi prijavljivanjepna iznos plate i redovnu platu, zaposken
biti zadovoljan. Redovna plata koja se prima naumaje zakonska obave ali je veliki broj
kompanija koja ne posluje na ovajcirg dok zaposleni nije u poziciji da se ,,buni"m@ je ze
kompaniju koja posluje u Srbiji i pri tom poslujgema zakonskim odredbama u skladu
Zakonom o radu, \feu prednosti u odnosu nadneu kada je u pitanju ispunjavanje ovog uslc
za stvaranje brenda.

Pregledom dostupne literature, brend, nadovézge na prethodno, bi mogao da predste
ime koje kompaniju/proizvod odlikuje posebe&as kvalitetom i koji, Sto je najvaznij
obezbduje reputaciju, a samim tim i dugahou odrzivost na trzist

Dakle, kori€enjem adekvatne poslovne strategije na trziStu omek kompanije poslujt
poslujwi prema zakonu i ulagajuu adekvatne marketing strategije, a pri tom Segylaji

aktivnosti konkuracije, kompanijace dugordéno ostvariti konkurentsku prednost na trzi
Dalje, konkurentsku prednost na trziStu je potrebdzavati kroz inovacije u svim poslovn
strategijama. Dr# se ovih principa i néna rada, kompanijée sebi obezbediti brer odnosno
nematerijalnu vrednost, reputaciju na trzistu, misatim i prihod odnosno profit koji je krajr
cilj poslovanja.

116



Univerzitet

AN Singidunum

Literatura:

Abrams, D. and Hogg, M. (1990) ,Socialldentificatjo SeltCategorisation and Soci
Influence*,European Review of Social PsycholcNo.1

Akshay R. Rao i Robert W. Ruekert, (1994),,Brantlaftes as Signals of Product Qualil
Sloan Management Review

Azoulay, A. and Kapferer, J.N. ,(1997) ,Do Brand$terality Scales Really Measure Bre
Personality”

Bedberi S., (2009), Novi svet brendova, Mass Méui§ Beograu
Brown, J. D., (1998)The sel McGraw-Hill, Boston

David A Aaker, (1997),,Should You Take Your Bratwl Where the Action Is? Harva
Business Review

boki¢ M., (2013) Masterad: Brend i inovacija proizvoda kao faktori kon&ntske prednost
Univerzitet Singidunim, Beogri

Pordevi¢ Boljanovié P., Paw S.Z., (2011) Osnove menadZemnta ljudskih reswsaerzitet
Singidunum, Beograd

Filipovi¢ V., (2008) Brend menadZzment,kultet Organizacionih Nauka, Beog

Filipovi¢ V., Kostié Stankové M., (2009) Marketing Menadzment, Fakultet Oragaaianih
Nauka, Beograd

Gale M.,(1999),Tetra Pak Opens Innovative EnvironmentatgnBlu Corporate Headquarter
PR Newswire

Golijanin D., (2009), Marketing u trgovini, Univerzitetrigidunum, Beogre

Huang, H., (2009) Seifientity and Consumption: ,A Study of Consumer Basdity, Brand
personality and Brand Relationship®, A thesis sutedito Warwick Business School and
University of Warwick in partial fulfilment of the req@ments for the degree of Doctor

Philosophy

117



Univerzitet

AN Singiduntim

Jobber D., (2006) Osnovni marketing, 2 izdanje [hitdus, Beogr:

Jovanov P., (2007), Strategijski menadzment, Visoka Skalprojektni menadzment, Egrad
Kotler K., Keler K.L., (2006) Marketing menadzment, Dat#tis$, Beogre

Kotler K. i Fi¢, (2007) B2B Brend menadzment, Asee, Novi

Kraguj D., (2008) Ekonomija, Osnovi mikroekonomske ikm@ekonomske analize, Ekonom:
fakultet Beograd, Beograd

Levi — Jaks¢, M., Marinkovi, S. i Obradov J., (2009) MenadZzment inovacija | tehnolos
razvoja, Fakultet Organizacionih Nauka, Beo:

Maric¢i¢ B., (2008), PonaSanje potrégaaEkonomski fakultet, Beogr
Masi B., (2009), Strategijski menadzmeUniverzitet Singidunim, Beogr:

Matovi¢ P.V. (2010), Brend kao faktor konkurentnosti namgru izvoza pia iz Srbije,
doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum, Be

Milisavljevi¢ M., (2009) Marketing, Savremena administracijapgrac

Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢, B., Gligorijevic, M.(2009) Osnovi marketingacetvrto dopunjeno
izdanje, CID, Ekonomskog fakulteta, Beoc

Miljevi¢ M., (2008) Poslovna etika i komuniciranje, Univiezz Singidunim, Beogre
Mischel W., (1999) Introduction to persality, Columbia University

Moorthy S. i Srinivasan K., (1995) ,,Signaling Qtyawith a Money-back guarantee: The Rc
of Transaction Costs", Marketing Scienct

Petrovt Z., (2011), Finansijsko izveStavanje, Univerz&atgidunum, Beogre
PorterM., (2008), O konkurenciji, Univerzitet SingidunufFEFA, Beogra
R. Subramanian, N. Fernandes, E. Harper, (1993)pEnental Scanning in US Compani

118



Univerzitet

AN Singidunum

Their Nature and their Relationship to Performantanagement Internatior
Robbins S., Coulter M. (2005), Menadzment, Dataustd8eogra
Schiffman, L. and Kanuk, L(2000),Consumerbehavior, 7th edition, Pren-Hall, New York

Schmitt Bernd H., David L. Rogers, (2008) HandbookBrand and Experience Managem
EdwardElgar Publishing Ltc

Strabeg H. (@ of April, 2002) ,,Brand Challenge", The Econol

Sonny Lufrano, (2003), Cbranding: Fast Food Finds Strange Bedfellows"amt Busines
Chronicle

Stankove J. (2012), Menadzment odnosa sa potiio$a, Univeritet Singidunum, materijal <
predavanja

Stakevi¢c S., (2011), Ldni koncept kao znmjna determinanta izbora brendova i ponas
potroS&a u kupovini, Marketing, Beogr

Sundd, D., | Svast, N. (2009) Intelektualni capital: Tajni ¢imbenik konkurernosti poduzéa,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetniStvauRke Hrvatske, Zagre

Sweeney, J. C. and C. Brandon , (2006) “Brand Pefdy: Exploring the Potential to Mo\
from FactorManagement, Vol. 11, No

Unkovi¢ M., (2010) Meunarodna eonomija, Univerzitet Singidunum, Beog

Unkovi¢, M., Cvjeticanin D. (2012) Konkurentnost u trgovini; Aspekt nakonkurentnosti
Univerzitet Singidunum, Beogr

Unkovi¢, M., Cvjetcanin D., (2012), Konkurentnost u trgovini; Aspekikrokonkurentnosti
Univerzitet Singidunum, Beogr

Van de Rijdt, T., (2008) ,Measuring S-Congruity Using Human Personality and Bre

Personality: The Effect Of Personality Congruence Brand Preference®, Communicati
study, University of Twente Netherlar

119



Univerzitet

AN Singiduntim

Veljkovi¢ S., Dordevi¢ A., (2009), Vrednost brenda za potréSa preduzée, Marketing,
Beograd

Webb, B. and Gountas, J., (2006), An Integratived®af Brand Personality, S-Concept and
ConsumerPersonality Orientatior

Zakon o deklarisanju proizvoda“Sl.t SCG”, br. 4/2004, 12/2004 i 48/2004, Zakon o itia
potros&a "Sl. glasnikRS", br. 73/2010, Zakon o klasifikaciji delatnog®luzbeni glasnik RS”
br. 55/05, 71/05spravka, 101/07 65/0

Zivkovi¢ R., (2010), PonaSanje potrédaUniverzitet Sinddunum, Beogre
Casopisi:

Aaker, J. , (1997) ,Dimensions of Brand Persongligurnal of Marketing Research, Vol. @
No. 3

Achouri, M. and Bouslama, N. (2010) ,The Effect tie Congruence Between Bra
Personality and Selmage on Consumer’s Satisfaction and Loyalty: A €aptual Framework’
IBIMA Business Reviewol. 2, No. -

Ataman, B. and Ulengin, B. ,(2003) “A Note the Effect of Brand Image on SaleJournal of
Product and Brand ManagemeVol. 6., No. 2

Bernard L. Simonin i Julie A. Ruth, (1980), Is angmany known by the Company it keej
Assessing the Spillover Effects of Brand Allianaes Consumer Brand Atudes”, Juornal of
Marketing Reshearch

Casopis Markting vol. 41, broj 2, Efekti transfenga imidZa kroz strategije kobrendiranj
ekstenzije Brenda Branko Rakita, Sanja diBeograi

J. Abernathy and Kenneth Wayne, (1974), The liftthe Learnin Curve, Harvard Busine:
Review, 52

J. W. Dean Jr., M. P. Sharfman, (1996), Does Dewi§)irocess Matter? A Study of Strate
DecisionMaking Effectiveness", Academy of Management Jal2t

Jamal, A. and Goode, M., (2001) “Consumers ancd@saA Sudy of the Impact of Selmage

Congruence on Brand Preference and SatisfacMarketing Inteligence and Planni, Vol. 19,
No. 7

120



Univerzitet

AN Singidunum

Kenny, D. and Bella, M., (1993) ,Do People Know H&@thers View Them“Psychological
bulletin,Vol. 114, No.1

Leary, M. Ard Tangey, J.P., (2003), The Self as an Organizigs€uct in the Behavioral ar
Social Sciences,Handbook of self and Indentetylf@diPress, New Yol

O’Cass, A. and Frost, H. , (2002) “Status Brandsar@ining The Effects of N¢-Product-
Related Brandissociations on Status and Conspicuous ConsumftiJournal of Product an
Brand Managemenv/ol. 11, No. :

Robert Bordley, (2003) ,,Determing the Appropr&epth and Bredth of Firm's Prodt
Portfolio”, Journal of Marketing Resheal

Roberts, B.W. and Donahue, E. (1994) ,One PersgnaMultiple Selves: Integratin
Personality and Social RoleJournal of Personalityyol. 62, No. 2

Sirgy, J. (1982) , ,Sel€oncept in Consumer Behavior: A Critical RevievJournal of
Consumer ReseracWpl. 9, No. ¢

VargasHernandez, G.J. and Nourzi, R.M2007), How Intellectual Capital and Learnit
Organization Can Foster Organizationa Cometitevhelsgernational Journal of Business
Management vol. 5, No 1

WEB Sajtovi:

http://www.fm-kp.si/

http://innovationzen.com/

http://www.strategijskimenadzment.cc

http://pedyamilicevic.wordpress.ca

www.brainyguote.com,

http://www.apos.org.rs/

http://www.menadzerdelfin.col

121



iverzitet

o~ \ : A U
)Singidunum

http://www.managementstudyguide.ct

http://www.brandchamel.com

http://www.wisegeek.com/

http://www.smartinsights.cor

http://www.brandingstrateqyinsider.cc

http://mfp.gov.rs/

http://www.academia.edu/
http://sr.wikipedia.org

http://www.exforsys.comiitorials,

http://www.ebizmags.com/

http://sr.wikipedia.org/

http://www.exforsys.com/

http://www.btr.rs/

http://www.ebizmags.com/

122



