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1. uvOD

1.1. Problem istrazivanja

Analizom tradicionalnih ekonomskih modela poslo@nzasnovanih na ponudi i
potraznji, dolazi se do vaznog zaklga da nove mogunosti na trzistu ne teze samo da
ostvare efikasnost snizenja toskova i samim timepanje profita u okviru datog modela
poslovanja, vé da se pre svega sastoje od ostvarivanja novitrazpohoda zasnovanih na
inovativnim modelima koji su produkt dizajna. Kaosirvaranju poverenja i lojalnosti
potroS&a razvojem pouzdanog i prepoznatljivog brenda, lkahizi kao zasStitni znak
proizvoda povéava cenu i daje ziaj.

Proizvaaci nude trziStu veoma Sirok spektar proizvoda zakketmu namenu a
potroS&i i nakon toga bivaju nezadovoljni &imom i kvalitetom zadovoljenja svojih potreba,
zahteva i Zelja. Nijedana kompanija ne moze da Imaieednik ukoliko su njeni proizvodi i
ponude nalik svakom drugom proizvodu ili ponudi.k2a polazi se odtinjenice da je
kreativnost i raziliitost vrlo bitna. Postizanjem ra&lkiosti postize se izgradnja sopstvenog
portfolija koji je drugdiji i nemerljivo zn&ajniji za potroS&a. Time se stvara prednost u
odnosu na konkurenciju, paseera se prodaja a samim tim i prihod.

Spremnost da se prihvati rizik i da se eksperinrdentsu upravo dve vazne osobine
koje treba da poseduje menadzment prethuzdedna ideja moze da izmeni celokupnu
budwnost organizacije. UspeSan proizvod ili usluga¢enakreativnim dizajnom i jakim
brendom mogu u potpunosti da promene sliku nattrZk&o icitavo trziste.
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Zbog svega navedenog, neophodno je indetifikowddigu dizajna i sopstveni brend
u poslovnoj organizaciji, analizirati proces kreabsti i stvaranja brenda, jer je to nesumljivo
jedini put u brzi napredak i u vremenima krize odrazvoj.

1.2. Predmet i polaziSte istrazivanja

Predmet istrazivanja rada je uloga dizajna | sivgr prepoznatljivog brenda
kompanije kao osnovnih elemenata kojcutna stvaranje konkurentnog proizvoda kejiu
podpunosti zadovoljiti potrebe i Zelje potrédg&kvalitetom i sadrzajem koji im je potreban, a
samim tim ostvariti ciljeve i ekonomski rezultati@nalnosti poslovanja. Primena dizajna i
marketinga uz prepoznatljiv brend predstavlja mglgvne filozofije i preduslov za uspeh na
trzistu.

Osnovni pristup istrazivanju marketing orjentacijdizajniranju proizvoda, baziran je
na postulatu da postoji prirodna povezanost nd ljndske potrebe-proizvod-zadovoljenje
potreba. 1z ovoga sledi da smisao proizvodnje flediziz postojanja realnih ljudskih potreba
i da takvo poslovanje je opravdano samo ako poal®luzi nekoj nhameni.

Otuda mi u istrazivanju postavljamo pitanja: Kakonpena marketinga ute na
postupak dizajniranja? Sta je brend?¢emu je znsaj brenda? Na koji gin maketing
orjentacija moze da zadovolji potrebe zahteve jezebtroS&a? Da li uloga dizajna i
brendiranje uz primenu marketingacetina uvéanje prihoda kompanija? Kako dizajn
ostvaruje diferencijaciju proizvoda? Da li se uspgleda u orjentaciji na potra&® Na koji
n&in marketing strategija i dizajn @ti na stvaranje konkurentske prednosti? Polaziste
istrazivanja je davanje mesta ovoj disciplini kga zn&aju u procesu poslovanja to i
zasluzuje.

1.3. Zn&aj i aktuelnosti istrazivanja

Zn&aj istrazivanja polazi od toga da je dvadeset pek, vek dizajna, emocija i
ideja, stvaranja brenda i vezivanja za isti. S@émpgenica da dizajn uz podrSku brenda pruza
velike moguénosti i predstavlja budnostcini ga vrednim izdgavanja. Ne sumljivo je da
brendiranje uz dizajn postaje sve vaznije u svaeiji karakteriSu kupci koji postaju sve
prefinjeniji, te funkcionalnost sama po sebi viSg rdovoljna. Ovakva promena otvara
mogunost za inovativnost koja se jedino moZe realisgdu@z sistemsku primenu dizajna,
brendiranja i marketinga.

Jedan od od r@a ostvarivanja ovog cilja je ponuditi kupcima sii€¢ne i dodatne

vrednosti kojete poveéati njihovo zadovoljstvo i doprineti ostvarenju osnog cilja svake
kompanije.

1.4. Ciljevi istrazivanja
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4.4.1. Nauni cilj

Cilj istrazivanja je analizom uloge brendim@njdizajna u trgovinskom
menadZzmentu protanatin koji moze posluziti kao model za uspesSno paasfpe i
ostvarenje profita.

1.4.2. Operacioni cilj

Kroz analizu primera poslovanja, apliciranog na kamju St.George, prota

najvaznije faktore dizajna i brenda koji obedlje uspeSno poslovanje i opstanak na
konkurentnom trzistu.

1.5. Hipoteticki okviri istrazivanja
1.5.1. Osnovna hipoteza rada je:

Uloga brenda i dizajna u trgovinskom menadzmenadgtavlja vazan preduslov za
uspeh poslovnog subjekta na trzistu.

1.5.2. Posebne hipoteze su:

» Stvaranjem brenda i primenom dizajna kroz marketakgivnosti postize se
konkurentnost proizvoda.

* Dizajnom determiniSemo nove odnose sa kupcima péizaasvim nov spektar
informacija i mogudnosti prilikom kupovine.

* Brendom determiniSemo ¥estvarene odnose sa kupcima i obérpmo njihovu
lojalnost.

* Uspesnost delovanja brendiranja i dizajna i njihoperativne aktivnosti ogleda se u
kvalitetu, tj.konkurentnosti, efikasnosti i optimakti proizvoda.

1.6. Metode istrazivanja

Tokom istrazivanja koré&na su saznanja iz doteai strane literature kao i relevantni
sajtovi globalne elektronske mreze. U radu su pmjgree osnovne analiiie i osnovne
sintetcke metode. Analizom predmet istraZzivanja je rdfawna sastavne dijelove, zatim
pojedin&no istrazen metodom sinteze. Od opStih metoda thkorsmo hipotetéko—
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deduktivnu i statistku metodu. Mdu metodama, tehnikama i instrumentima dominantno
mesto zauzimaju analiza sadrZaja dokumenata.

1.7. Struktura rada
NasSa istrazivanja prikazali smo na sl@dein:

U prvom delu- UVOD, izneli smo problem istrazivanja, predmet i poltzis
istrazivanja, ukazali na njihov z¥s i aktuelnost, odredili poseban cilj, postaviiptteze,
izneli metode istrazivanja i opisali strukturu rada

U drugom delu— DIZAJN, objasnili smo nastanak i razvoj, defalispojam i
komponente dizajna. Analizirali proces dizajnirargeoizvoda, organizacionu strukturu
sluzbe dizajna i obrazlozili koji su razlozi za steganje stila i mode proizvoda kao rezultata
procesa dizajniranja.

U trecem delu— ODNOS DIZAIJNA | MARKETINGA U ORGANIZACUI |
POSLOVANJU, definisali smo ziaj i ulogu dizajna i marketinga u organizaciji, baieali
odnos dizajna i promocije komponente marketing sajkdefinisali trziSte kao polaznu
osnovu za delovanje dizajna i maketinga, indetifddonajzn&ajnije trzisSne faktore i uticaj
na dizajniranje, opisali proces odivanja o kupovini i ponaSanje potr@sa objasnili uticaj
dizajna i marketinga na stvaranje konkurentnodardnciranog proizvoda.

U ¢etvrtom delu- DIZAIJN PAKOVANJA | NJEGOV UTICAJ NA MARKETING,
definisali smo na koji nan ulaganje u dizajn i pakovanje proizvodaceatna prihvatanje i
svevst potrod@. Na koji n&in sa novijim i privli&nijim pakovanjemée mo prividi paznju
trziSta i navesti na kupovinu proizvoda. Objassitio postupak dizajniranja pakovanja,uticaj
pakovanja na profitabilnost, kao i nakojic¢ira pakovanjem utiemo na strateSke ciljeve
brenda.

U petom delu - PRIMENA MARKETINGA KROZ TRGOVINU, definisali smo
nasatnak i razvoj maloprodaje, na kojcimamarketing ima ulogu u maloprodajama kao i
kako nastaju brendirani proizvodi u trgovini.

U Sestom delu BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU, definisali
smo nastanak i razvoj brenda, na koji nacin brendom ostvarujemo vrednost. Objasnili smo
proces izgradnje brenda, na koji natin brendom i kvalitetom uti¢emo na konkurentnost
proizvoda, kao i pravne aspeke o stvaranju i zastiti brenda

U sedmom delu - PRIMER POSLOVANJA MODNE KIGE
S 1.GEORGE" MERENJE SNAGE | VREDNOSTI BRENDAefinisali svrhu i
ulogu primene dizajna i marketinga u poslovanju prameru modne kie ST.George.
Prikazali smo misiju i filozofiju preduza. Opisano je strategijsko upravljane brendom,
vrednovanje orginalnosti i dizjana i da reklamiranja i Sirenja brenda, kao i finansijski
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pokazatelji poslovanja. Osim toga kroz posmatrakjantitativno pordenje maloprodajnih
cena izvrsili smo merenje koliko zapravo sam briemal uticaj u ceni.

U osmom delusmo izveli ZAKLJUCAK, razmatranja u skladu sa prethodno
navedenim hipotezama i analizom primera iz konkrgtnoslovnog okruzenja.

U delu - LITERATURA,zlozili smo kori€enu literaturu i elektronske izvore na
osnovu kojih je ovaj rad izdan.

2. DIZAJN

Dizajnom proizvoda bitno uti¢emo na diferenciranje i razvoj samog proizvoda.

2.1. Istorijski koreni, nastanak i razvoj dizajna

Istorija je osnova razvoja ¢covekove midi i delatnosti. OpSte je poznata misao da za
budué¢nost se treba pripremati crpe¢i mudrosti i iskustva iz prodosti. To zlatno pravilo vazi i
za dizajn. Svoje korene ima u raznim zanatima, umetnosti i arhitekturi nekoliko hiljada
godina unazad. Danasnja umetnost kao i svako materijalno i duhovno stvaralastvo pod
uticajem su velikih umetnickih, arhitektonskih i znacgjnih zanatskih tvorevina iz prososti.
Velika umetni¢ka dela i danas su izvori idga za stvaralastvo dizaina. Bez uticgja umetnosti
savremeni dizajn ne bi imao danadnji nivo stvaralackih moci, posebno u sveri estetike. Zanati
su pored umetnosti i arhitekture jedan od temelja danaSnjeg materijalnog stvaralastva. Ono je
kroz mnoge milenijume postupno evoluiralo, dospevd na danadnji nivo savremene
tehnologije, informatike i sve savrdenijih metoda izrade upotrebnih predmeta.’*

U osnovi razvoja dizajna nalazi se i ¢ovekov prirodni dar i nepresusno vrelo idgja i
vestina. Ti potencijali stvorili su umetnost i zanate koji danas predstavljgju izuzetno vazne
oblasti duhovnog i materijalnog stvaralastva. U razli¢itim razdobljima i uslovima razvoja,
bilo da su u pitanju obi¢ni ljudi, umetnici ili dizgneri, svi su sprovodili osnovnu idgju i cilj,
kako bi svojim radom ostvarili organsku vezu izmedu oblika-spoljnog izgleda proizvoda,
funkcije i prilagodenosti ¢oveku. Stvaran je sve vedi broj upotrebnih predmeta razlicitih
oblikai namene da bi zadovoljili ngj¢eSée elementarne potrebe svakodnevnog zivota.

11 M.R.Vasiljevi;, Dizajn savremeni pogledGraficko preduzée ,Novi dani“, Beograd, str. 9.
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Oblik i ukupan kvalitet proizvoda brzo su se prenosili iz jedne sredine u drugu, ¢emu
su narocito doprineli ratovi, seobe naroda i trgovina. Zbog toga je ¢ovetanstvo kroz istoriju
bilo ¢vrsto povezano di¢nim ili istim shvatanjima koje i kakve karakteristike treba da sadrzi
pojedini proizvod. Svako razdoblje u istorijskom razvoju oblikovanja proizvoda imalo je i
neke osobenosti koje su se ngj¢esée izrazavale kroz spoljni izgled oblika proizvoda.

ViSe stotina godina pre nade ere u paleolitu, starijem kamenom dobu, pracovek je bio
skuplja¢ plodova i snagom svog nagona stvarao je prve oblike predmeta za zadovoljenje
elementarnih zivotnih potreba. Analizom oblikovanja upotrebnih predmeta kada se formirgju
prve drustvene zajednice, definiSe se odnos medu ¢iniocima koji su uzgjamno uticali na ulogu
oblikovanja.

Slika.br.1.
COVEK
POTREBA
a w‘
FUNKCIJA «—C PREDMET

a. Covek i njegove potrebe za egzistencijim stvarai su predmete jednostavnih oblika
b. Predmet i njegov oblik ispunjavali su oderdenu funkciju, kojaje bilajedini element
kvaliteta proizvoda.
¢. Funkcija predmeta zadovoljavala je ljudske potrebe i tako se zatvaro tok izmedu potreba,
predmetai njegove funkcije. 2

2.1.1. Razvoj dizajna

Krajem XVIII veka, pocele su da se Stampaju knjige i katalozi sa izgledima predmeta
i Sablonima za proizvodnju upotrebnih predmeta. Oni su nasiroko distribuirani sa namerom

2 M.FRUHT, Dizajn od zanata preko umetnosti do nauRenuka, Beograd , str. 12-16, 57.
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kupca, proizvodaci su poceli da standardizuju. Tako je dizajn poc¢eo da dobija na znataju ne
samo u smislu proizvodnje vec i prodaje.

Skotlandanin DZzgms Vat izumeo je 1765.godine parnu masinu. Sa njom je pocela
industrijska revolucija, menjajuéi zivot u Engleskoj a posle nekiliko decenijai u celom svetu.
To je bio preduslov za pojavu masovne industrijske proizvodnje i eksplozivni razvoj gradova.
Novi oblici transporta podstakli su i svetsku trgovinu. Sa tim se pojavio i novi Sirok spektar
dizgjnerskih poslova. Skupi ru¢ni rad mogao je da se zameni masinskim, a potrebe drustva
zahtevale su jeftinu proizvodnju svih vrsta potrep&tina.®

U Vamaru u Nemackoj, poznati arhitekta i dizajner Valter Gropjus je osnovao
¢uvenu 3kolu , Bauhaus' 1919. Skola je izu¢avalaistovremeno likovnu umetnost i zanatsko
stvaranje proizvoda kao i metode industrijskog dizajna nove stvaralacke discipline. Princip
Skole je bio da madinu treba prihvatiti kao nuzno sredstvo u industrijskoj proizvodnji. Da se
izbegavaju nepotrebna ukraSavanja i stvaraju racionalni oblici u pogledu funkcije. Skola je
ubrzo postala rasadnik veoma uspesnih dizgjnera, a znatajno je uticala na razvoj i primenu
dizgjna u celom svetu. Za vreme Drugog svetskog rata, kada je ngjveci deo svetske industrije
bio paralisan, razvoj dizajna je imao veliku krizu. Medutim po okon¢anju Drugog svetskog
rata dizgjn nastavlja putem razvoja pre svega u SAD, a potom i zemljama Evrope. Industrija
u Evropi se brzo oporavljalai razvijalai ve¢ krajem pedesetih godina se intezivno uvodi i
primenjuje dizan.

2.2. Terminologijadizajna

Samared ,dizgn* vodi poreklo iz engleskog jezika (design). U svom uzem znacenju
re¢ ,dizan“ znati: crtez, nacrt, projekat-umetni¢ka idgja iz koje treba da nastane delo.
U epohi industrijske civilizacije, koja se odlikuje masovnom proizvodnjom, potroSnjom i
serijskim natinom proizvodnje, uz termin ,dizgin* uveden je i termin ,industrijski dizgn“.
Pojavaterminaimalaje znatg zbog toga sto je on bliZze odredivao karakter samog proizvoda.
Re¢ je o proizvodu koji svoje kvalitete kako funkcionalne tako i estetske, stekao u
industrijskom postupku proizvodnje.?

Engleskares ,dizan* na ngjbolji natin odrazava pojam i sustinu discipline o kojoj je
rec. Ova termin je prihvacen u skoro svim zemljama sveta. Danas dizajn ima primenu i van
industrijske proizvodnje, pa treba ukazati na potrebu da se izostavi iz naziva re¢
Lindustrijski“. Re¢ dizgin ima univerzalan karakter, pa tako izgovorenaili napisana odmah
jasno govori o sudtini i znasaju te stvaralatke discipline.

2.3. Dizajn kao nagna i stru¢na disciplina

Za dizajn mozemo ¢ da je nadna disciplina koja istrazuje i dokazuje pojave,
metode i procese u stvaranju proizvoda. d@agmisao dizajna proise iz njegovog stalnog

® M.R.Anamarija Vartabedijanlstorija dizajna Institut Politehnika, Beograd, str., 15, 18-19.
* M.R.Vasiljevi, Dizajn savremeni pogledGraficko preduzée ,Novi dani“, Beograd, 1999., str., 37-38,
83-88, 108-109, 131-134.
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istrazivanja i prodiranja u novo i nepoznato. Kaeaikticno je za dizajn da nije homogena
nawna disciplina, vé je interdiscipliniran. On u sebe ukljucuje i drugane | umetnike
discipline, kao Sto su: tehnika, tehnoligija, mattika, ekonomija, ergonomija, psihologija,
likovnha i primenjena umetnost i dr. Upravo ta &aa interdiscipliniranost dizajna mu
pomaze da u istrazivanju i razvoju proizvoda potazraznih aspekata, Sto dovodi do boljih
rezultata i proizvodi svaki dan postaju sve saifsén

Poslednjih decenija dizajn se é&ava u Skolama u celom svetu. To je dokaz njegovog
zn&aja za savremenu industriju i uticaj na rad i ziyadi. Pored toga Sto za dizajn kazemo
da je natna disciplina, dizajn je i sttma disciplina koju obelezava stvaralastvo u praksi.
Njeni rezultati su proizvodi namenjeni ljudima ihgvim potrebama za pordal zivotu i
radu.

StvaralaStvo dizajna ima veliku vaznost za posl@aimdustriju i drustvo u celini.
Kao stvaraléka i strigna disciplina ima visoko mesto u rangiranju aktstna industriji pa i
Sire.

2.4. Komponente dizajna

U procesu stvaranja proizvoda dizajn ulaze mnogumraai aktivnosti da bi proizvod
bio diferenciran i kvalitetniji od konkurentnih. dtres stvaralaStva dizajna prozimaju
komponente iz kojih nastaje kvalitet i svi ostafitzuti proizvoda. Za sva delovanja dizajna u
peduzéu i van njega temelj su njegove komponente. Dizajmaterijalizujw&i svoje ideje
kroz tokove aktivnosti postepeno stvaraju proizvod.

Aktivnosti dizajna se kanaliSu kroz komponente @gitk svaka za sebe pojedimen
daje odrdeni kvalitet proizvodu. Prema zahtevima sve savrgjhepotroS&a proizvod kao
rezultat procesa dizajna mora da sarzi sled®mponentetehni¢ko-funkcionalnu, estetsku,
ekonomsku i ergonomsku komponentu

Misaoni proces dok stvara ideju o proizvodd uwenapred mora da zna da btidoovi
proizvod mora da im&etiri pijedina&na kvaliteta a to je da bude funkcionalan, eseti
ekonoméan i ergonontian. Komponente treba posmatrati kao tokove aktivrtbgajna u
procesu stvaranja proizvoda kao materijalne katggor

Tehni¢ko-funkcionalna komponenta kroz proces dizajniranja prelazi u ko
funkcionalni kvalitet proizvoda, tj. proizvod moda ispravno funcioniSe i proizvodi neko
dejstvo.

Zahtevi za ovakvim kvalitetom proi&ti iz potreba ljudi da ih proizvod zameni u
nekoj radnji, da im zastiti telo i zivot od razrspljnih uticaja (kda, obia, odéa i sl.) ili da
njime zadovolje egzistencijalne potrebe. Poznattgjéehniko-funkcionalni kvalitet je prvi i
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osnovni je nastao kao rezultat ljudske potrebegsieedno da proizvod funkcioniSe, a kasnije
su se pojavili i novi zahtevi.

Izbor adekvatnog materijala, konstrukcija proizaodkvalitet izrade u teh&dm
procesu su tri bitna elementa tetka-funkcionalne komponente proizvoda, odnosno
njegovog kvaliteta, vrednosti i cene na trzistu.

Potros& danas ne trazi od proizvoda da samo dobro funiggore da proizvod bude
prikladne veltine, oblika, boje u skladu sa trendom ili ukraSemjrazliitijim
ornamentima.Véna ljudi bez obzira na obrazovanje, kulturu i ka&vima kriterijume za
odreienom lepotom proizvoda. To se odnosi ha sve prdizwmji ih okruzuju a natito one
koje koriste. Potreba za lepotom je prirodna pojaweek se javlja u potrel@oveka manjim

ili ve¢em intezitetom.

Estetska komponentaaje proizvodu lepotu, da ne bi bili monotoni, grulme bi
priviacili posebnu paznju potro&a. Lepotacoveka duhovno uzdiZze i ispunjava mu svet
asocijacija. Estetski kvalitet je uvek vidljiv i gl@zan ocenama. Estetski kvalitet proizvoda
kod ljudi izaziva odéene psiholoSke procese dok posmatra ocenjuje tiemoodoZivljava
lepotu proizvoda.

Ovi procesi u z&jnoj meri uttu na proces odtivanja o kupvini proizvoda.
Uskladenost proizvoda sa aktuelnom modom bitan je ushoprihvatanje na trzistu.

Ekonomski kvalitetnalazi se u srediStu svih interesa predéaizeroizvod ga mora
posedovati. Posii ekonomske ciljeve veoma je slozen faktor u daj@SosStrim trziSnim
uslovima. Proizvod koji dizajn stvori i proizvodnjaradi sa kvalitetom i ekonomskom
vrednosu, presudan je faktor ekonomije savkog predazroizvod daje smisao proizvodniji
ako je dizajnom definisan kvalitetom i prihvatlji&m potroSda i kao takav postaje faktor
profita i drugih ekonomskih ciljeva. Svaki biznima cilj ostvarivanje profita, njemu teze
zaposleni pojedinci, vlasnici biznisa, drzavna pesia pa na kraju i sama drzava.

Pored ekonomskih interesa svakog biznisa u poglpthfita, proizvod mora
zadovoljiti i ekonomske interese potréda Proizvodom se ke ostvariti profit ukoliko
ekonomski ne privié potoS&e i ne prodaje se u predenom obimu. Potrogana trziStu su
vodeni svojim ekonomskim interesima kada kupuju provTi zahtevi su pre svega da
proizvod sluzi svrsi i u funkcionisanju pruziekivane ekonomske efekte.

Ovi zahtevi se dizajnom moraju stvoriti jer presadrticu na prodaju proizvoda, a
time na ekonomske efekte i neto profit kao kragilji U ekonomskom pogledu moraju se
zadovoljiti interesi preduze i interesi potroda koji uslovljavaju budéu prodaju a time i
celokupno ekonomsko stanje predieze

Ergonomska komponentau procesu dizajna i stvaranju ergonomskog kvalitet
proizvoda ogleda se u maksimalnoj prildgoosti proizvoda&oveku u fizékom i psihtkom
pogledu. Ranije ljudi nisu imali takve zahteve kmizvoda koje su koristili, ndaitim uz
rast tehnologije, raznovrsnosti materijala, rastbapovne méi potroS&a javili su se i
zahtevi da proizvodi poseduju i ergonomski kvalitet
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Zadatak ergonomije je da proizvode, okolinu, radnaivotnu sredinu prilagodi
¢oveku. Svi sistemi i procesi koji okruzujoveka ne smeju ni u najmanjoj meri ugroziti ga.
Ergonomski princip kojim se stvaraju proizvodi aifgu se pre svega ri@veka koji je u
svojim psiho-fizékim osobinama nepromenljiv, a dizajnom se mogu atehprilagatavati’

2.5. Dizajn kao bitan element razvoja proizvoda

Dizajn proizvoda predstavlja element diferenciciy odnosu na proizvode
konkurencije, pa na taj tia postaje zn&jan izvor za sticanje i odrzavanje konkurentske
prednosti na trziStu. Na Zalost, dizajn proizvoda ¢esto ulazi prekasno u proces razvoja
novog proizvoda i usled toga, njegovo &age | potencijal ostaju zanemareni.

Prema Tomasu Watsonu, ABM:

»Mi ne mislimo da dobar dizajn mozeiniti loS proizvod dobrim, bez obzira da li se radi
stroju, zgradi,casopisu u promotivne svrhe ili poslovnaimveku. Ali,mi smo uvereni da
dobar dizajn moze bitno po@oproizvodu u realizaciji njegovog punog potenajal
Ukratko, mi mislimo da je dobar dizajn dobar posao.

Prema tome, dobar dizajn proizvoda je i funkcijpashog poslovanja.
Dizajn ima izuzetno zr@nje i uticaj naindetitet preduz&, dizajn proizvoda i indetitet
marke.

Indetitet preduzéa se ogleda kroz arhitekturu, unutrasnje derge, proizvode,
logotipe, slogane i ekonomsku propagandu.

Dizajnom proizvodase prezentuju izbor i kombinacije funkcionalgukturalnog i
estetskog obelezja. Na primeru jednostavnog kis@hratrukturalna obelezja se odnose na
mogunost ispunjavanja funkcije proizvoda i ukdjye odluke o vedini, obliku i materijalu.
Estetska obelezja daju mu pristenst, tj. stvaraju vizuelnu percepciju o kvalitptwizvoda.

Indetitet markeozn&ava ime, réi, znakove, simbole i oblike koji se koriste u avrh
razlikovanja proizvoda od konkurencije. Indetitearke utte na imidZ proizvoda i stvara
percepciju o kvalitetu istog. Dizajn je integriranraznim aspektima poslovanja. Potreba da
se dizajnu posveti posebna paznja u okviru posiavgtinjenica da proizvod kao rezultat
dizajna ostaje uz potro&a duze vremena nakon prve percepcije propagandaieripala
preduzéa logotipa i pakovanja.

Preduzée otkriva svoj karakter potroSana kroz dizajn proizvoda, ekonomsku
propagandu, ostale oblike promocije, pisane materijitd. Dizajn proizvoda mora biti

® Porson L.JProduct Designobjavljen u Henry W.,Mensaco M.Takadew Product Developement and
TestingLexington Books, Macmillan Inc, 1989., str., 51-77
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prepoznatljiv kao vizuelni indetitet preduézei on treba doprineti ideji koju predyézeima o
samom sebi.

2.6. Dizajn proces

Stvaranje novog proizvoda mora fir&kroz odrelen proces dizajniranja. Pre pojave
marketing orjentacije u proizvodnji i poslovanjujkadanas nalaze podpunu prildgoost
kvaliteta proizvoda potrebama, zahtevima i Zeljgmo@roS&a, proces stvaranja proizvoda
krace je trajao jer je imao za cilj stvaranje samo igtmfunkcionalne komponente. Danas je
to dosta drugsdje. Da bi se postigli ciljevi u poslovanju i da potroS&i se u podpunosti
zadovoljili, nuzno je stvoriti proizvod kakav seair. Takav proizvod je konkurentan i
efikasan, vrsi svoju funkciju, est&din je, ekonondan, a uz to i ergonoan. Da bi se to
postiglo, proizvod mora da pie kroz proces dizajniranfa.

Proces dizajniranja proizvoda podrazumeva i ingegmioizvoda koji su se ¢enasli
u eksploataciji na trziStu, u pogledu raznih izmenasavrSavanja saglasno sa novim
potrebama, zahtevima i Zeljama kupaca. Procesrsga@ na osnovu povratnih informacija
sa trziSta. Taj posao obavlja marketing uz stalnaemje, prikupljanje i registrovanje
misljenja, primedbi, Zelja i sugestija potrédaz iskustva sa proizvodom. Zahvaljtijisve
vecem razvoju tehnike, tehnologije | materijala, kpoces dizajniranja se proizvodi stalno
usavrSavaju a time se navode i potso&a oStrijim pogledima i potrebama za kvalitetom
proizvoda.

Proces dizajniranja se odvija u fazama. Svaka fattan procesu predstavlja grupu
aktivnosti koja se treba izvrSiti prema planovimaagh-menadZzmenta. Iz svake faze treba
proizi¢i rezultat u cilju stvaranja novog ili razvoja pojgteg proizvoda.

Proces dizajniranja ima sledée faze prikupljane informacija sa trzista i poslovne
okoline; planiranje novih proizvoda i razvoj poséh; formiranje i materijalizovanje
proizvoda; izrada kolekcija proizvoda i teliké dokumentacije; izrada probne serije -
prototipa proizvoda i testiranje (analiza-ocenjiyay) uvaienje proizvoda u serijsku
proizvodnju; uvdenje na trziSte, kao i razvoj proizvoda na osnogurgtnih informacija sa
trzista.

Ideja za stvaranje novog poizvoda moze da se pajawvesti pojedinca, kod
kolektivnih organa koji vode i upravljaju poslovniprocesima ili radnika koji se nalaze u
sluzbama prodaje pa i potréddakoji dolaze u dodir sa prodajnim sluzbama. Pigdlo
inicijativa za nastajanje novog proizvoda moZze dajavi u navedenim strukturama i za
podpuno nov proizvod za kojim postoji potreba rz#stu i koji bi svojom funkcijom ispunio
trenutnu trziSnu prazninu i zadovoljio nove potreda utvdivanje nastalog problema i
okvirno definisanje pouzdane informacije pruzaaivaki proces marketing aktivnosti.
Medutim, ovaj cilj nije lako poséi.

® M.R.Vasiljevi, Dizajn savremeni pogledGrafico preduzée”Novi dani”, Beograd,1999., str., 267,273-312.
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Cesto se mogu javiti problemi da post@eotreba ne bude dovoljno istraZena, da nas
iznenadi konkurent sa ¥e@azvijenim i plasiranim proizvodom na istom traisili da se javi
sasvim druga vrsta potrebe kod pott@Sad one koju je prvobitno izrazo.

Takve aktivnosti u okviru dizajn procesa se mog@gi svega doro i pouzdano istraziti
marketingom koji treba dddo preciznih informacija metodama raog istraZivanja trzista,
kako bi se dobila objektivna potreba za proizvodom.

Informacije koje marketing prezentuje sektoru chzamoraju biti precizne i tae
kako bi se mogao kroz dizajn proces formirati traZealitet kod proizvoda. Vazno je i da se
novi proizvod pojavi u optimalnom trenutku na ttaiSpre konkurentskih. Proizdec koji
uvede na trziSte nov proizvod adekvatan potrebamtesga, u velikoj je prednosti u odnosu
na konkurente.

Marketing sektor mora zbog navedene potrebe efd@sodvijanja procesa
dizajniranja, uvek studiozno i blagovremeno istvafii trziSte i prikupljati potrebne
informacije o najnovijim potrebama, modnim tokovineanovim proizvodima i planovima
konkurenata, o povratnim informacijama od stranegda‘a o proizvodima, itd.

Dizajn i marketing aktivnost moraju stalno komurati, kako méusobno tako i sa
menadzerima u preduae jer njihove informacije mogu uticati na donoSeméluka o
tekwim planovima u oblasti proizvoda. Time se moZe owndig menadzeru da brzo
odreaguje u novonastaloj situaciji, posebno kaddonpaine da opada konkurentska snaga
postoje&ih proizvoda Sto moze uticati na samanjenje prgfdsiovanja.

Planiranje novih i razvoj postoje¢ih proizvoda pctinje na osnovu marketing
informacija prikupljenih sa trziSta i poslovne ok@&. Planiranje se moze vrSiti i na osnovu
procene menadZzmenta o proizvodima u asortimanucéakaskoro izgubiti efikasnost ili
konkurentsku poziciju na trziStu. Zaostajanje u tpogledu zné&lo bi i zaostajanje u
rezultatima poslovanja.

Planiranjem proizvoda definiSe se nivo njegovogliketa kako bi bio u skladu sa
zahtevima potro$a i njihovom kupovnom mi. Planiranje dizajniranja proizvoda moze da
bude kratkoréno ili dugor@dno do pet godina. Kéa plan dizajniranja proizvoda
podrazumeva one proizvode koji ulaze pod dené modni tok ili su podlezni stalnim
promenama mode. Duze planiranje se odnosi na arievpde koji mogu izdrzati modne
promene ili se takvim proizvodima moda ne menja.

Formiranja proizvoda u procesu dizajniranja jako je bitna fajgx u toj fazi
proizvod postaje realna materijalna kategorija. I®daa ideja u skladu sa potebama trzista i
okoline se kreira, konstruiSe, izZige prototip i prevodi u gotov proizvod.

Ukoliko se proizvod materijalizuje bez uvazavanjarketing informacija o trazenom
nivou kvaliteta, Sanse za uspeh su minimalne Kakwve. Ako potroS& ocekuju visok nivo
ukupnog kvaliteta proizvoda, onda i tetko-funkcionalna, estetska, ekonomska, i
ergonomska komponenta moraju pojedim@posedovati trazeni nivo kvaliteta. Isti jecslpi
kada potrosa traze srednji ili nizi nivo ukupnog kvaliteta.
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Izrada prototipa proizvoda u fazi procesa dizajniranja predstavlja test, sfimi
odabane ideje, kreacije, konstrukcije reSenja onabsvih osnovnih i ponémih materijala.
Isprobavanjem proizvoda pre wenja u proizvodnju bitno je iz razloga Sto se nan#din |
proverava ergonorémi kvalitet proizvoda, kao i ekonomski kvalitet sapekta interesa
potroS&a. Proizvod se u ovoj fazi moze u¢amoj meri analizirati i oceniti. Ako analiza i
provera daju pozitivne odgovore na materijalizovanototip proizvoda, onda se mogu
primeniti i naredne faze procesa dizajniranja. Z@oge proizvode je pre izrade prototipa
pogodno izaditimakety koja predstavlja umanjenu verziju prototipa novpgizvoda.
Najvaznija funkcija makete da se sagleda Bu@woizvod i da se izvrSe po potrebi korekcije
pre izrade prototipa.

Cest je sldaj kod proizvoda da se na trzistu ne pojavljujuegojano, ve u grupi
koja sa naziv&olekcija. To je grupa proizvoda iste namene. U poslovanjuvgek sigurniji
proizvadati koji imaju superijorne kolekcije, u koje su ukigni superiorni i konkurentni
proizvodi. ProSirenjem asortimana, pokriva séevieziSte a time i Siri krug potro&a

Izrada dokumentacije koja prati proizvod od izlaska iz proizvodnje pa @nutka
predaje potro&a, vaZzna je za njegovocavanje prilikom skladiStenja i transporta.
Adekvatna dokumentacija mora biti putokaz i upudgtetrosdima u ponasanju i eksplotaciji
proizvoda. U konénu proizvodnju se uvode samo oni proizvodi Kkoji gastigli trazeni
kvalitet i ispravnost tehtke i ostale dokumentacije.

Testiranjem gotovog proizvodaproverava se da li je iztan po planu i da li kao
takav odgovara zahtevima pot®éda druStva. Ukoliko proizvod nije adekvatan éasse na
redizajniranje. U suprotnom prelazi u naredne fapeesa dizajniranja.

Analiza i ocenjivanje proizvoda predstavljaju veoma vaznu fazu. Njonuseduje
rezultat svih predhodnih aktivnosti i ona je na ine&in filter za ulazak proizvoda u
proizvodnju. Proizvod koji u celini bude ocenjenokaspeSan uvodi se u proizvodnju.
Saradnjom dizajna i marketinga priprema sedevje na trziSte, jer iz proizvodnje izlaze
prve serije proizvoda. Aktivhost ugtenja na trziSte (promocija), zapoju za nove
proizvode koji su dobili pozitivhu ocenu. Zahvaljéij promociji i sami potrosa ocekuju
nov proizvod. Na eventualnu kupovinu ih treba néwespoloZivim elementima promocije.

Ako potros&i kupuju proizvod u obimu koji je planiran i zaddjava proizvalaca,
njegovo uvdenje na trziste je uspesno obavljeno. Proizvodv$ag&e na trzistu, opet nije
dokaz njegove savrSenosti i ispravnosti u vakomlgehg Uvek se mogu usavrSavati i
razvijati postojéi proivodi dok razvoj podrazumeva pozitivne promenskladu sa Zeljama
ptroS&a. Na osnovu povratnih informacija ponekada jeebofjavrSavati postaje proizvode
iz asortimana nego stvarati nove to je i uslov adahja Zivotnog veka proizvoda, odnosno
opstanak u asortimanu. Konkurenti stalno usavrsavayode na trziSte nove, kvalitetnije i
modernije proizvode. 1z tog razloga se moraju uSavaiti i postojé proizvodi.
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2.6.1. Nac¢in na koji dizajn proizvoda se moze poboljSati

Svaki proizvod koji ima neprimamljiv ili zastarergied dizajna, osetljiv je na napade
konkurencije. Proizvodi koji prestaju biti atraktivpotroSg@ima, ozbiljan je problem za
preduzée koje ima i proizvodi dosta takvih proizvoda. Jedad mogdih naina za
prevazilazenje ovog problema fermiranje komisije za prgnje proizvodai dizajna U
komisiju trebaju biti ukljgeni strinjaci iz marketinga, proizvodnje, nabavke, prodaje,
kontrole i odeljenja za istrazivanje i razvoj pnoza.

Za ocenjivanje dizajna i proizvoda trebaju bitiidefani kriterijumi. Jedan od mogin
modela je:

1.) FAZA: PeriodEno ispitivanje linije proizvoda sa cillem indetiéikije onih proizvoda,
koji ne postizu zadovoljavaje rezultate u odnosu na prodaju, dobit, stanjehaali
konkurenciju i potraznju u celini.

2.) FAZA: Indetifikovanji slabiji proizvodi posmatrajse u odnosu na ciljeve predéae
Oni koji dobiju prolaznu ocenu, usavrSavaju se pak¢a, nove promotivne aktivnosti,
smanjuju troSkovi ili traZzenje novog trziSnog segmae Proizvodi koji nisu dobili
prolaznu ocenu prelaze u sléddazu.

3.) FAZA: Proizvodi koji se ndu u ovoj fazi, detaljno se analiziraju u odnosuaidore kao
Sto su: razvoj novih proizvoda u predéae marketinski problemi, zadovoljstvo
potroS&a, svrha linije proizvoda i kow&nje proizvodnih kapaciteta. Proizvodi koji
dobiju novu Sansu, recikliraju se kroz program kavaih akcija.

4.) FAZA: Proizvodi koji dospeju u ovu fazu, definitiwmestaju iz asortimana predtae
Vreme nestanka proizvoda iz asortimana dein® je kol&inom zaliha, dinamikom
potraznje, statusom rezervnih delovadrsiin elementima.

Proizvodi koji se ndu u drugoj i téoj fazi, kandidati su za redizajn, Sto podrazumeva
novi ili izmanjen izgled proizvoda. Ideje za redmeanje proizvoda mogu nastanalizom
vredostiili potaznjom za vizuelnim nesrazmerama proizvoda.

Analiza vrednostise sprovodi u grupi koja okuplja predstavnike idelgenja
marketinga, dizajna, proizvodnje, nabavkecursovodstava. Cilj analize vrednosti je ispitati,
kako i nakoji ndin se proizvodi dati proizvod, odnosno pronalaznagn moguih snizenja
troSkova proizvodnje proizvoda, a da se njegovnikdni kvalitet i vrednost ne promeni u
bitnoj meri. Potros& akumuliraju iskustva i zananja o proizvodu, O ggeim
karakteristikama i nanu kori¥enja. Redizajnom proizvoda upoznajemo nove tddeni
mogunosti, saznajemo promene do kojih je doSlo u patrebi Zeljama potro&a.

Dobar dizajn i kvalitet proizvoda, moze pruzitiyygmenu prednost preduzeu odnosu
na konkurenciju, méutim da bi se taj odnos i konkurentska prednostadr u budénosti
potrebno je stalno teZiti ka kvalitetnom i kontirariom dizajnu i inovacijama proizvoda.

2.6.2. Klasifikacija faktora dizajna
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Faktori dizajnaestetika, motivacija, funkcija, ergonomija, mehamiz struktura,
proizvodnja, ekonorinost i prezentacija.

Prema B.Ateru: “Klasifikacija faktora dizjna i njihove efikasndstiTabela.br. 1.

KLASIFIKACIJA UPOTREBA RELEVANTNOST PROIZVODNJA
FAKTORA PRODAJA
DIZAJNA

Estetika

motivacija

2|2 | <]

Funkcija

ergonomoja

mehanizam

Pl P P P P

struktura

proizvodnja

<222

ekonoménost

2|22

prezentacija

Delovanje nekog pojedigaog faktora dizajna moge je istraziti samo u njihovoj
zajedntkoj meiuzavisnosti koji u datoj situaciji deluju na dizggroizvoda.

2.7. Dizajn i kvalitet proizvoda kao strategijskosredstvo

Kvalitet je karakteristika proizvoda ili usluga kojmaju sposobnost da zadovolje
iskazane potrebe i Zelje potoéaa Kvalitetno preduze smatra se ono, koje zdovoljava
najvei deo potreba potro&a. Kvalitet je klju kreiranja vrednosti i satisfakcije potréga

Upravljane totalnim kvalitetom (total quality mamsgent) je naporcitavog
preduzéa ka poboljSanju kvaliteta u svim procesima proga/e usluga. Retotalno, znai
da svi u preduzel trebaju da razumeju i pravilno reaguju na potmatteoSda. Kvalitet je da
potrosS&i dobiju ono Sto Zele i da budu zadovoljMenadzmenznai da je prihvéeno
stanovisSte zaposlenih i menadzera da fokus tredauda na potebama, zahtevima i zeljama
potroS&a u pogledu kvaliteta proizvoda i usluga.

Proizvalat uvek treba da zna da kvalitet ocenjuju pottoSavi atributi proizvoda i
usluga uttu na percepciju potro&a. Preduzée treba da prenese zahteve o kvalitetu
proizvoda od strane potr@gane samo unutar procesa dizajniranja proizvoeaj gvojim
dobavlj&ima i kooperantima da bi i oni bili usmereni na lkea kiji isporucuju preduzéu.

Potrosé cesto ocenjuje kvlitet proizvoda na osnovu inforrjaackoje primi i
proizvodu. One mogu biti interne i odnose se nani&k atribute proizvoda (véina, boja,
ukus, aroma i sl.) i eksterni koji su brojni kgarrodnos cena/kvalitePotrosa je osetljiv na

" G.Keller: Dizajn/Design Vjesnik, Zagreb, 1975., str., 205-241.
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cenu kao indikatora kvaliteta. Neka predigzeoriste odnos cena/kvlitet da pozicioniraju
svoje proizvode kao visi nivo kvaliteta u linijigih proizvoda.

Ono Sto je bitno je da preduzetreba da n#e onaj kvalitet koji se trazi za taj proivod
i da ga kroz proces dizajniranja i stvori. Da biaktet odgovarao oddenom trziSnom
segmentu kome je proizvod i namenjen, predezeeba istrazivanjem trziSta da ustanovi koji
nivo kvaliteta je potreban za odeni proizvod i koliko su kupci spremni da plate \z&si
stepen kaliteta.

Svako poboljSanje kvaliteta donosi sa sobom i d&eine troSkove. Ulaganje u kvalitet
treba da se posmatra kao investicija, Sto¢izma poboljSanje kvaliteta ima rezona do
odreiene tg&ke i sve iznad nje ne vodi poboljSanju rentabilndatoizvod visokog kvaliteta i
cene nije mogte prodati na masovnom trzistuév@amo u odrdenim delovima trzista.

Preduzée pre nego Sto donese odluku o nivou kvalitetazpoola, mora prvo
analizirati trziSte i druge faktore koji imaju wic Varijacije kvaliteta su uot&jene, posebno
kod proizvoda Siroke potroSnje. Neophodno je daddeka o kvalitetu vrSi planski i unapred
sagledaju sve kosekvence odluke o definisanom rikvaliteta.

Velicina proizvoda i funkcija, kao jedne od karaktekiatkvaliteta bitno utiu na
trziSnu poziciju i preferenciju kupaca. Za dobaroipvod veltina je ustanovljena
standardom, do koga je doSlo dugim prild@eanjem zahtevima kupaca.

PotroSai su veoma osetljivi na funkcionalnost proizvod&r jpreferiraju one
proizvode koji¢e im olakSati Zivot. To je i jedan oddmaa da se prizvodi diferenciraju od
proizvoda drugih preduza. Ukoliko je funkcionalna karakteristika kombinogasa dobrim
izgledom proizvoda, Sanse za uspeh na trziStu ée. Vieebaju se sesagledati sva pdopru
primene i dizajna proizvoda, kako bi se nasla ogliva kombinacija koja bidinila da kupci
preferiraju bas taj proizvod.

Evropske zemlje su inicirale ud#enje méunarodnih standarda ISO 9000, koji su
generalno postali prihgani principi kvaliteta. Polazna predpostvka je datpji veza izméu
kvaliteta proizvoda, usluga, satisfakcije poti@Sa rentabilnosti preduza. Konkurentnu
poziciju na trziStu imaju proizvodi sa imadZzom laeu kvalitetu. To je efikasan &a
satasfakcije i lojalnost potro¥a®

2.8. Organizovanje sluzbe aktivnosti dizajna u prduzeu

8 Dr.Monxilo Milosavljevi¢, Dr.Branko Maréi¢, Dr.Mirjana Gligorijevie, Osnovi marketingaCentar za
izdavaku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2007., Beogs88;307.
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Organizovanje stitne sluzbe za dizajn, predstavlja jedan od osnowslitva kako bi
se angazovanjem kompetentnih &trih kadrova postigao Sto $iedoprinos dizajna u
stvaranju poslovnog uspeha predize

Zadatke u okviru procesa razvoja dizajna u okvimizvodnog preduz@, sprovodi
odgovarajda sluzba za dizajn. Sluzba za dizajn treba da baldeorganizvana da efikasno
doprinosi stalnom unapdenju i poboljSanju kvaliteta proizvoda, bez obazir&kakvom se
preduzéu radi u odnosu na njegovu \&tiu i vrstu proizvodnje.

Zaposleni u ovoj sluzbi, podrazumeva se da trebaux#stvuju u odlgivanju i
raspravama o pitanjima koja se odnose na istréizoveazvojni rad u domenu dizajna,
definaisanje asortimana proizvoda, politiku prodn@ kao i odlgivanje o novim
proizvodima. Ovakvi oblici &estvovanja i aktivnosti zaposlenih u sluzbi dizapatrebni su
jer rezulatati ove sluzbe neposrednocwtina poslovni uspeh preddéze u celini. Za
organizovanje sluzbe za dizajn, potrebni su kommieiekadrovi odgovarajih struinih
profila, ukoliko za to postoje objektivne pre svdigansijske mogénosti’

Organizovanje sluzbe dizajna u raitlm preduzéima zavisi od vetiine i prirode
aktivnosti preduz&a. Mogute organizovanje i pristupi su radti. Ako se aktivnost dizajna
odnosi na indetitet predu&e komunikaciju i gratika reSenja, stini tim dizajna smesten je
u deo koji se bavi komunikacijom i odnosima sa @¢n.

U nekim preduz@ma gde dizajn ima klgnu strateSku ulogu, aktivnosti dizajna
mogu biti smeStene u deo strateSkog planiranja.

Rad i kvlitetan dizajn mogu biti oteZzani ukolikizdiner ima nadrenu osobu koja
nije strienjak za podrgje dizajna. Otvaranjem samostalnog dela za dizgyo hijerarhiji
ravnopravnog sa ostalim glavnim funkcionalnim p@gma u okviru preduzéa, mogu se
ostvariti bolji poslovni rezultati. Ovakvo organizamje u okviru preduza zasigurno
osigurava orginalnost i mastovitost savakog novwaigzpoda.

Glavni oblik rada u sektoru dizajna je timski zbog ¢ega je vrlo vazan sastav
samog stri&nog tima. Za obezbéivanje kadrova u sektoru duzajna, efikasnost,
organizovanost i uspesnost rada &@tng tima potrebni su menadzeri i rukovodioci kogiba
da budu visokoobrazovani stnjaci sa organizatorskim sposobnostima, vodizajneri i
saradnici raztiitih nawnih, stri&énih profila, koji su najese spoljni saradnici koji se
angaZuju povremeno, odnosno po potrebi.¢étajprofil saradnika je psiholog, sociolog,
ekonomista i sl. Oni moraju da imaju visoko obraage i zvanje magistra ili doktora nauka
koji treba po potrebi da pruzaju ra#e informacije i savete o raznim aspektima prpaao
poslovne okoline.

Stvaranje novih ideja u oblasti proizvoda @iw su najorginalnije i gotovo uvek
izvodljive u tehnoloskom postupku od strane \ldelizajnera. Oni su angazovani na planu
stvaranja i razvoja proizvoda ¢vSi od ideje, izradi kreacije, izboru materijalaziadi
prototipa proizvoda.Vode dizajneri &esvuju i u formiranju kolekcije proizvoda, iradi

® M.FRUHT, Dizajn od zanata preko umetnosti do nauRenuka, Beograd , str. 174.
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tehnicke dokumentacije, probne serije, testiranju i anglioizvoda kao i uvéenju proizvoda
na trziste.

U strienom timu su uvek potrebni inZenjeri raznih 8hiln profila koji su dragoceni
saradnici dizajnera. To su gefe inZenjeri masSinstva, elektronike, arhitekturéntdogije,
tekstla i odée i sl.

Kakvi se kadrovi postave i obe na odgovarafia radna mesta u sektoru dizajna,
zavisi celokupan poslovni uspeh predigenjegov opstanak i razvoj. Obrazovanje,stost,
iskustva i veStine kadrova u sektoru dizajna, direkutcu na kvalitet, konkurentnost,
efikasnost proizvoda. Posledice toga su poslovehlis razvoj preduzea.

2.9. Stil i moda proizvoda kao rezultat procesaidajniranja

PoboljSanje stila je usmereno na povoljniji esteigigled proizvoda i jedan od
osnovnih naina modifikovanja proizvoda da bi se doprinelo ©@egm povoljnijem
pozicioniranju na trziStu. Proizvod koji dobro iedh privli& paznju potros& i uliva
poverenje u njegovu pouzdanost.

Ukoliko prvi neposredni utisak na potréganije povoljan, ngese ne dolazi ni do
prodaje proizvoda. Vrlo je bitno da preduzece prepona vreme potrebe za izmenom stila i
da se u skladu sa tim kreira novi stil proizvoda.

- Oblik proizvoda je interpretacija nekog stilangéin na koji se kombinuju forma,
linija i boje. Cesto ima vide oblika u okviru nekog stila. To sunjgaizmene u obliku
proizvoda. Neka preduze sucesto prindena da rade te manje izmene, kako bi stvorila
osnov za promociju i privukli paznju potrésa o ,novinama i prilagdtavanju proizvoda
Zeljama potrogs.”

-Stil postaje moda kada je Siroko prélew od strane kupaca. Svi Zami stilovi bili
su neko vreme moda kao niz karatkont trendova i hirova. Stil i moda proizvoda zalatev
blagovremeno praiavanije i predvanje.

-Moda kao trenutno prihéan stil ima cikléno kretanje. Prva faza je pojava novog
proizvoda razliitog od ostalih na trziStu i potraSapokazuju interes. Za novim stilom
potoS&i pojatavaju interesovanje, Sto dovodi i do pojave novibizvodaca.

-U fazi masovne mode stil je popularan toliko darg&gi znatajno poveéavaju
proizvodnju. Poslednja faza je opadanje i prestangkesovanja potro&a i preorjentisanje
na nove stilove koji se pojavljuju na trzistu.

U prvoj fazi ciklusa mode pojavljuju se razni stilea kojima preduze nastoji da
lansira stil koji se razlikuje od postéjk i najpre nailazi na prihvatanje od ogrgemog broja
potroS&a. Kasnije kad i druge kategorije potré&ganu da prihvataju atribute novog stila u
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konkurenciji sa drugim postaje moda. On to podtapga ga je prihvatio veliki broj potrasa

na trzisStu. U periodu kada stil &i popularnost, bithno ga je prilagoditi i kategang
potros&a sa nizim dohodkom. To omagava brze prihvatanje stila, jer se tada proizvod
prodaje i u prodavnicama gde kupuju pottoSsa prosénim dohodkom, a ne samo u
prodavnicama sa prestizom.

Kada jedan stil postane opsSte priéeta i moderan, stara moda je dovedena u pitanje.
Samo dobro organizovana i trziSno orjentisana p&@umogu da u izvesnom smisludutii
u izvesnom smislu kontroliSu ciklus mode. Ostaladpté€a nastoje da imitiraju vode.
Znxajna je odluka za preduse u kojoj fazi ciklusate da se uklj@i na trziSte sa svojim
proizvodom. To treba da ne bude ni suviSe ranokasmo s obzirom na mo@wsti samog
preduzéal®

Jednom popularni stilovi se nekada obnavljaju i@ege godina, ali se moda jednog

vremana nikada ne Wa natrag ne izmenjena. Moda je aikia i ide kroz faze povane i
smanjene popularnosti.

Na sl.br. 2., Prikazan je graki prikaza ciklusa modé

Q (PRODATA)

POJAVA | RAST | i i EANAK M
MODE | PRIHVATANJA | MASOVNO PRIHVATANJE | OPADANJE | PRESTANAK ; N
. Ll
T, T, T; T, } T. T(VREME)
1FAZA ITFAZA ) I FAZA IV FAZA VFAZA

% pr.Momxilo Milosavljevi¢, Dr.Branko Maréi¢, Dr.Mirjana Gligorijeve, Osnovi marketingaCentar za
izdavaku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2007., Beog88d;310.
" M.R.Vasiljevi, Dizajn savremeni pogledGraficko preduzée ,Novi dani“, Beograd, 1999.,str.383.
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2.10. Uticaj mode na potros&e, modni hir

PonaSanje potro&a prilikom kupovine nekog proizvoda objasSnjava sgiiovom
namerom da budu u modi. Istrazivanja u psiholggjyore da su vazni razlozi za takvu vrstu
motivisanosti potrod@ komformnost, trazenje varijateta (réibst), personalna kreativnost
i atrakcija. Veliki broj ljudi se komformisiki ponaSa i nastoji da se usaglasi sa novim
modnim trendovima. Atraktivni i novi proizvodi izeaju respekt i prestiz. Induiji
druStveni slojevi Zele da kupovinom odevnog pre@ngiazu na svoj prosperitet.

Prema klasnoj teoriji bogati slojevi druStva prvehpataju novi stil a zatim slede
ostali na hijerarhijskoj lestvici. Stil se modifileui snizavaju se troskovi i cene da bi bio
prihvatljiv i ostalim kupcima sa pro&@m i nizim primanjima. Na taj & nastaje masovna
proizvodnja.

-Demodirani su oni proizvodi koji ne odgovaraju sku koji preovlduje.
Organizovanje rasprodaja demodiranih proizvodarpkga proizvdaca i trgovine za sve
proizvode podloZzne modi.

-Modni hir je jedan oblik mode koji se brzo pojay§, kratko traje i joS brze nestaje.
Moda koja kratko traje je posledigasto neobjasnjivih tudnih zahteva potro&a. Tim
zahtevima moZe da odgovori samo protaiosa razvijenim dizajnom i marketingom Kkoji
ima Sirok i raznovrstan asortiman proizvoda kojijpau stanju da zadovolji i potraznju za
trenutnim modnim hirom potro&a.

Moda i njeni hirovi se dosta razlikuju po trajanModa moze trajati i po nekoliko
godina, pa i decenija, dok hir traje najviSe ni&dmmeseci. Modni hirovi se javljaju n@ge
u razvijenim zemljama i poznatim izorima mode. [dikkarakteristian za trziSta sa velikom
ponudom i samim tim velikom konkurencijom, a pradvkoji predstavljaju modni hitesto
su visokog i luksuznog nivoa kvaliteta. Zabelezsui sl¢ajevi pojave modnog hira i u
zemljama u razvoju p&k i ne razvijenim. Méutim takve pojave, ne osporavaju pravilo da
su modni hirovi karakteristni u razvijenim zemljama.

Nosilac modnog hira je uvek nov, poseban, eksgawan i maksimalno diferenciran
proizvod sa ne standardnim svojstvima. Uvek je dallfzajnu napraviti proizvod koji je
nosilac mode, nego modnog hira. Takav proizvod/gkw centru paznje potrasai predmet
njihove analize i ocene, bez obzira d&dibiti kupljen ili ne. 1z tog razloga modni hir ima
poseban i zn@jan uticaj na razvoj proizvoda i prestiz same érkao i dizajna.

Primer su istrazivanja i statistika, koja pokazdg je i pored velike konkurencije,
LZara" i poslecetiri godine vodé modni brend u Srbiji. Od otvaranja prve prodaepia
cetiri ,Zare" u Srbiji zabelezeno je viSe od 40.0IID poseta, usluzeno 3.500.000 kupaca, a
prodato je 6.000.000 modnih artikala. ,Zara” je dpanskog ,Inditeksa”, jednog od vade
svetskih modnih distributera. Prva prodavnica ,Zarevorena je 1975. godine u centru La
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Korunje u Spaniji, a danas je prisutna u 72 zes\jgta i ima mreZu od 1.600 prodavnica na
atraktivnim lokacijama weh gradova'?

Sl. br.3., Zivotni ciklus stila, mode i hitd.
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3. ODNOSDIZAJINA | MARKETINGA U ORGANIZACIJI |
POSLOVANJU

Savremene teorije 0 marketingu kao ekonomskom ptoizvedene iz bogate prakse
industrijski razvijenih zemalja, pruzaju dosta osma@a stav da primena marketinga kao
poslovne funkcije treba da obezbedi skladan odwvezu izmeu proizvodnje i potroSnje kao
I ponudu i potraznju na trziStu. Osnovni cilj markga podrazumeva da se unapred precizno
definiSu potrebe trzista Sto se postize marketstgyaZivanjima, kojae kasnije biti uslov za
kvalitetnu proizvodnju. Dobar dizajn proizvod® uticati na dobar plasman i poslovne
rezultate kojae opravdati sva kreativna i materijalna ulaganja.

Osnovna uloga dizajna u organizaciji i poslovanjojagova glavna funkcija jeste,
stalno dizajniranje novih proizvoda, koji moraju dana u dan biti sve kvalitetnifiemu
doprinosi sve izoStreniji kriterijum potrasa Na visoke zahteve pot@sa u pogledu
kvaliteta uttu obrazovanje, kultura, kupovna snaga i informisakoja je u velikom porastu
danas. Dizajn pored potreba trziSta za novim iiketaim proizvodima mora da obezbedi

doprinos profitu.

Ono Sto je izuzetno vazno i prati poslovanje jedwejivost dizajna i marketinga u
zajedntkim delovanjima. Marketing deluje izvan predé@aemada se dobar deo marketing
aktivnosti odvija i u samom preduze U centru njegovog istrazivieog i operativhog

12 |zvor: www.savremenazena,¥sapril 2010.
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delovanja nalazi se MIS. Ovaj sistem informacijaiposeban uticaj na aspekt proizvodnje i
poslovanja preduza.

Bitno je da se na osnovu marketing informacionaiesia usmerava dizajniranje
proizvoda i da se predusecvrsto pozicionira na trzistu, izgradi renome, sugran poloZzaj
prema konkurentima i popularnost kod pott@sa

U organizovanju, proizvodnji i poslovanju predéae marketing i dizajn moraju
delovati integrisano i planski. Njihova saradnj@yashodno se ogleda u podrSci koju jedan
drugome pruzaju i najbolje se ogleda kroz instmi@enarketing miksa.

Marketing zapoinje svoje istrazivéko i operativho delovanje, istrazdjutrziste,
poslovnu okolinu i potro$a. Dobijene informacije su baza podataka za dejevdizajna u
stvaranju novijih i konkurentnijih proizvoda kakpetoS&i Zele. Tako novi proizvodi postaju
glavni instumenti marketing- miksa za osvajanj&te; potroSéa i suzbijanja konkurenata.

Sve njihove aktivnosti su usmerene ka stvaranjikdeentnog, efikasnog proizvoda,
koji treba dizajnirati, proizvesti, prodati i ostitaprofit. Profitabilnost poslovanja preduze
predstavlja usmeravajusmisao zajeddkog delovanja dizajna i marketinga

3.1. Definisanje i zadatci marketing menadzmenta orjentacija ka
holistickom konceptu marketinga

Marketing se bavi indetifikovanjem i zadovoljenjem potreba drustva. Potrebe i zelje
potroSata uzimaju se za pocetnu i zavrsnu tacku mnogih marketing aktivnosti. Koren termina
marketing potice iz anglosaksonske reci trziste ,, market”, sto zanaci “ stavljanje natrziste.”

Marketing podrazumeva sve neposredne i posredne aktivnosti koje preduzece ima
nameru ili preduzima prema izabranom ciljnom trzistu. Kreiranje vrednosti i satisfakcije za
potroSace danas je srce moderne marketing midli i prakse. Marketing kao drustveni proces
doprinosi kvalitetu Zivotajednog drustvai podizanju nivoa drustvenog standarda.

Marketing menadZzment smatra se umetnoScu i naukom u sposobnosti odabira ciljnih
trziSta, pridobijanja kupaca putem isporuke i komuniciranja vrednosti za potroSace.

-F. Kotler definiSe marketing kao drustveni i upravljacki proces kroz koji pojedinci i
grupe dobijaju ono &to Zele i &o im je potrebno kroz kreiranje i razmenu vrednosti i
proizvoda sa drugima.
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-Prema P.Druckeru, vode¢em teoreticaru menadZzmenta je da uvek postoji potreba za
prodgjom, ai cilj marketinga je da prodaja postane neophodna za kupca koji se predhodno
treba upoznati sa prozvdom koji ¢e mu odgovarati i posle toga, da je kupac spreman da ga
kupi i da proizvod ili usluga u tom trenutku budu raspolozivi. Dakle prodaja je samo vrh
ledenog bregai nije ngjznacajniji deo marketinga.

Kljuéni koncept marketinga je razmena kojom se moze ponuditi proizod, usluga ili
novac u zamenu za nesto $to nam je potrebno. Za to je potrebno da postoje ngmanje dve
strane. Svaka strana mora da ima nesto Sto predstavlja vrednost drugoj strani, da je svaka
strana sposobna za komunikaciju i isporuku, da se moze slobodno odbiti ili prihvatiti uslugai
da kod svake strane postoji verovanje da je prihvatljivo i pozeljno poslovanje sa drugom
stranom. Ukoliko dve starne postignu dogovor i imagju uzajamno prihvatljive usove dolazi se
do transakcije, koja predstavlja razmenu dve vrednosti izmedu dve ili vise strana. U cilju
ostvarivan)a uspednih razmena, zadatak marketinga je da analizira Sta svaka strana ocekuje od
transakcije."®

NatrZistu se pojavljuju marketeri i potencijalni kupci. Mogu se plasirati: roba, usluge,
iskustva, dogadaji, licnosti, mesta, organizacije, informacije i idge. Marketeri stimuliSu
traznju za proizvodimaradi postizanja ciljeva organizacije.

Marketing danas nema zadatak da pronade prave kupce za svoj proizvod kao §to jeto
bio slu¢g ranije, ve¢ da pronade prave proizvode za svoje kupce. Brojna nau¢na istrazivanja
su utvrdila da kompanije koje koriste reaktivnu trzisnu orjentaciju, shvatgudi i istrazujuéi
potrebe i zelje kupaca postiZzu bolje rezultate.

Marketing koncept se pojavio sredinom 50-tih godina. Poslednjih decenija pojaviljuju
se nove prakse u marketingu i poslovanju. Marketari u XXI veku viSe shvatgju porebu za
podpunijim pristupom, koji prevazilazi ranije primene marketing koncepta

Holisti¢ki marketing priznaje daje u marketingu sve znacajno da je nephodna Siroka
i integrisana perspektiva u razvoju, oblikovanju i sprovodenju marketing programa, procesa i
aktivnost, da je takode bitna meduzavisnost efekata. Holisticki koncept marketinga ima
zadatak da obuhvati i poveze sve oZzene marketing aktivnosti.

Komponenete koje satinjavgju holisticki pristup su: maketing odnosa, integrisani
marketing, interni marketing i drustveno odgovorni marketing.

Marketing odnosa ima cilj izgradnje i razvoja bliskih, dugoro¢nih i uzagamno
zadovoljavaju¢ih odnosa sa klijentima, distributerima, dobavljatima kao i drugim partnerima
u marketingu. Marketing odnosi izgraduju ¢vrste ekonomske, tehnicke i drustvene veze medu
zainteresovanim stranama. Ima zadatak da neguje menadZzment odnosa sa kupcima kao i
menadZzment odnosa sa partnerima, jer glavni i sastavni delovi marketinga jesu kupci,

13 philip Kotler, Kevin Lane KelleiMarketing menadzmeriata status, Beograd, 2006.,str.6
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zaposleni, distributeri, dobavljaci, dileri kao i delovi javnosti zainteresovani za finansije,
akcionari i investitori. Razvo] stabilnih odnosa zahteva pre svega razumevanje potreba
zahteva i zelja razlicitin grupa. Kranji cilj je kreiranje marketing mreze ili marketing
imovine, koja ¢e obuhvatiti kompaniju i sve njene stejholdere sa kojima ¢e izgraditi efikasnu
mreZu odnosa sa kojom nece izostati i profit.

I nterni marketing ima zadatk da zaposljava, obuc¢ava i motiviSe sposobne ljude koji
Zele da na pravi natin usluzuju kupce. Marketing aktivnosti unutar kompanije mogu biti
podjednako vazne kao i one aktivnosti koje su usmerene van kompanije. Dobru uslugu mogu
pruZiti samo sposobno i dobro obu¢eno osoblje kompanije. Interni marketing obavljarazlicite
marketing funkcije prodajne sile, propagande, servis kupaca, menadZzment proizvoda kao i
istrazivanje proizvoda, koje moraju zajedno i kordinirano delovati.

Drustveno odgovorni marketing ima cilj shvatanje Sirih interesa etike, Zivotne
sredine, pravai drustvenih marketing aktivnosti i programa. Koncept drustvenog marketinga
tezi dauravnotezi profit kompanije, zadovoljenja Zelja potroSacai javnih interesa da se ocuva
i unapredi dobrobit potrosacai drustvau celini.

Integrisani marketing prdstavlja osmiSjane marketing aktivnosti i spganje
integrisanih marketing programa, radi stvaranja, komuniciranja i isporuke vrednosti za
potrosace. Tradicionalna predstava marketing aktivnosti jeste u definisanju skupa marketing
instrumenata, taénije nazvana marketing miks. Maketing miks sastoji se od svega sto firma
moze da ucini i datime uti¢e natraznju za svojim proizvodima.

Mc Carthy je klasifikovao instrumente marketing miksa u ¢etiri grupe nazvane éetiri
P (proizvod, cena, mesto i promocija). Svako P predstavlja poc¢etno slovo engleskih reci:
(product- proizvod, price-cena, promotion-promaocijai place- mesto).
Cetiri P predstavljgju pogled prodavca na instrumente marketinga koji mu stoje na
raspolaganju za utica na potrosace.

Proizvod je nagvazniji i osnovni instrument, a cena, promocija i distribucija su
proistekli na osnovu njega. Proizvod je nosilac ponude organizacije. On mora hbiti tako
razvijen da zadovolji zahteve i Zelje potroSata. Kada je proizvod konkurentan, kvalitetan i
atraktivan, cena dolazi u drugi plan u pogledu na dejstvo na potroSace, dok promocija i
distribucija su instrumenti c¢ija se uloga svodi na informisanje potrosata, skladidtenje,
transportovanje i prodaju proizvoda.

PotroSa¢ ¢esto donosi odluku o kupovini na osnovu sva ¢etiri instrumenta marketing
miksa. Koncept 4P predstavlja marketing sredstva koja su na rasplaganju prodavcu da uti¢e
na kupce. Sa aspekta potroZata svako sredstvo oblikovano je tako da pruZi neku korist. Cetiri
P trebalo bi da se razmatraju u odnosu na éetiri C kupca. Tako da je proizvod (product) -
reSenje za kupca, umesto cena (price) - troskovi za krajnje kupce, mesto (place) - ugodnost
zapotroSace i umesto promocije (promotion) komuniciranje.

4/P (marketing miks potroSa¢a) i 4/C (aspekt kupca)
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(product) — (customer solution)
(price) — (customer cost)
(place) — (convenience)

(promotion) — (comunication)

Kompanije koje na pravi natin zadovolje potrebe ptroSaca, ekonomi¢nost i ugodnost kao i
ostvarivan) e uspedne komunikacije bi¢e one koje pobeduju.

9. br.4 ., Marketing miks concept 10

Marketing

3.2. Komponente savremenog informacionog sist@nmarketinga i uticaj
na dizajniranje

Marketari trebaju da indetifikuju sve zf&nije promene na trzistu koje bi imale uticaj
na poslovanje. Moraju da prate trendove i posmasppljasSnje okruzenje. Take treba da
rasplazu brojnim informacijama kako struktura psihje varira u raztitim zemljama. Svaka
firma treba da obezbedi i organizuje stalan pratédrmacija. Na taj ndn nastaju
marketing informacioni sistem{MIS-marketing information systems) koji predstavlja
skup informacija dobijenih iz raznih istrazivanjagerativnih aktivnosti marketinga.
Informacije koje marketing prikuplja, analizirabm@duje prezentuje raznim korisnicima u
okviru organizacije. N&p&e se MIS koristi za donoSenje raznih odluka, planstrateija,
za kontrolu rezultata, kao i za mnoge druge petsgtime kompanije.

Dizajn je jedan od prvih i glavnih korisnika mariket informacija, koje mu
omogutavaju dizajn onakvih proizvoda koji imajudeSansu za uspeh i prodaju na trzistu.
Danas je vrlo bitno informisanje putem marketirigaisivanja pre bilo kakvog plana
kompanije.
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Marketing se oslanja i naterne izveStajeunutar komapnije o narudzbama, prodaji,
cenama, troskovima, zalihama, potrazivanjima itald& se analiziraju sve informacije tada se
ved U znatnoj meri mogu Wdi sve promene, Sanse i problemi. Marketing meeadz
prikupljaju informacijecitanjemc¢asopisa, publikacija, iz razgovora sa kupcima,
distributerima, dobavlfma kao i iz susreta sa menadzerima drugih komaadijcilju
prikupljanja informacija u kompaniji mogu da kupugtoizvode svojih konkurenata;
poseuju prezentacije i komercijalne izlozbe; da se pikaju i ¢itaju izvestaji koje su
objavili konkurenti; da prikupljaju oglase i preglju novosti svojih konkurenata.

* Kompanija moZe da koristi online sisteme povratnformacija, radi prikupljanja
obavestenja o konkurentima koji olakSavaju prikamk podataka na globalnom
nivou sa dosta nizim troskovima.

* Drzavni izvori podataka o poslednjem popisu stargiva, demografskim grupama i
promenama struktura porodica mogu da budu korzswiri informacija.

Obavestenja o konkuretima se moraju obavljategalan nain i sa poStovanjem €kih
normi. Preduzimlivi pojedinci i kompanij@analizom makrookruzenja, prepoznavanjem
nezadovoljenih potreba i trendova mogu da ptanaova reSenja i tako reaguju na vrlo
profitabilan n&in. Razltite potrebe mogu se definisati klawovi, trendovi i megatrendovi.

Hirovi su nepredvidivi i kratkotrajni bez $eg uticaja na ekonomiju i plitiku. Kompanija
moZe na njima da zaradi dobro ukoliko brzo reagajajih i ostvari dobar tajming.

Trend predstavlja niz dogkja koji ima izvesnu trajnost. LakSe ih je predvidea razliku od
hirova, jer trend duze traje. Trend otkriva kreganjbudidnosti i pruza brojne Sanse.

Megatrendovimogu da traju i po viSe godina. TeSko se stvarhjkaala do njih dde vrse
uticaj na sve nas. Za njih se mozeéirda su velike druStvene, ekonomske, p&lii i
tehnoloSke promene.

Kompanije i nihovi marketing posrednici, kupci, lkomenti i javnost deluju u
makrookruzenju sila i trendova, koji daju réitk Sanse a i opasnosti, koje treba pratiti i na
njih odreagovati na pravi ti.

Patetak novog veka doveo je do oStrog pada na beozjesuticalo na Stednju,
investicione i penzione fondove; p@amje nezaposlenosti; korporativhe skandale i porast
terorizma. Ovakvi dramatni dogalaji nastavili su se i tako je nasataoé vpostoje€i
dugorani trend koji je duboko uticao na globalnu sliku.

U okviru globalne situacije u kojoj se kompanijdazai koja se bzo menja, mora se
obratiti paznja i na vrlo zgajne faktore kao Sto sutemografski, ekonomski, drustveno-
kulturni, politi ¢ko-pravni,tehnoloski i prirodni.

Demografskitrend je veoma pouzdan, i kompanija nema punovoprga ako je
takve promene iznenade i ako njena reakcija budwaspLjudi s&injavaju trZiSte |
stanovnistvge glavni demografski faktor koji marketing prafio mogu da budu razlte
promene porasta stope stanovnisStvaketmiks i raspored po godiStima, stepen obrazovanja
struktura doménstva, kao i kretanja stanovnistva.
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Na nasoj planeti trenutno zivi 6,7 milijardi ljudiKina i Indija i dalje prednj® meiu
najnaseljenijim zemljama, ispred SAD koje se sgilsv@04 miliona stranovnika nalaze na
trecem mestu. Broj stanovnika u svetu dé@stte sedam milijardi 2012. godine, uprkos
teSkadama na koje nailazi ndenarodna zajednica u namirivanju potreba za osnovni
sirovinama, navodi se u najnovijem pretiijima ametike viade'*

Eksplozija stanovniStva izaziva zabrinutost. Mo@glodoti do nedovoljne ponude
hrane, prenaseljenosti, zagaja Zivotne sredine i pogorSanja sveukupnog latali¥ivota
ukoliko se o tome ne bi vodilodana i pratio rast stanovniStva i potrosnje.

Ekonomsko okruzenjekoje marketing takdée treba da prati ute na poslovanje i
kupovnu m@ trziSta kao i ljudi. Kupovna niou privredi zavisi od prihoda, cena, uSteda,
dugova i raspolozivosti kredita.

Drustveno-kulturno okruzenjeformira verovanja, vrednosti i norme. Ljudi skoro
nesvesno prihvataju opste poglede koji definiSlhaju predstavu o sebi i drugima kao i
predstavu o organizacijama, druStvu, prirodi itd.

TehnoloSko okruzenjeje jedan vrlo bitan faktor koji ute na zivot Iljudi.
Pronalascima i dizajnom nova tehnologija dovodzda:ajnih promena koje utu ha stopu
privrednog rasata. Nova tehnologif@ revolucionisati proizvode i procese proizvodnje.
Propisi koji se odnose na bezbednost i zaStituvijdranoraju se poStovati kada se predlazu,
dizajniraju i lansiraju novi proizvodi.

Politicko-pravno okruzenjeutice na marketing odluke. To su brojni zakonski priopis
Njihov glavni cilj je da se kompanijama naplate &tweni troSkovi koji proistiu iz njihovih
proizvoda i procesa proizvodnje. Evropska unijaigpostavila nov zakonski okvir za svoje
¢lanice koji se odnosi ha standarde proizvoda, koerkeko ponaSanje, pouzdanost proizvoda
i trgovinske transakcije nde 25 zemalj&lanova Evropske Unij&

3.3. Dizajn i promocija kao instrument marketing mksa

Bez promocionih informacija teSkée daii do prodaje proizvoda, Sto zhada je
komunikacija zan&jna za svako poslovanje. Proizvod kao rezultatatplizajna je uvek u
centru interesovanja potr@sa posebno novi proizvodi koji sa svojim svojstvimeenama
predstavljaju magnet za potrdsa Iz tog razloga marketing u promociji stavlja ekat na
proizvod i njegova svojstva. Promocijom se uspdgtav komunikacije sa potro&ana sa
cillem da ih informiSe o prednostima sopstvenihizproda. Pored proizvoda cilj promocije
cesto je i sama kompanija o aspektima njenog razvopaih tehnologija, pronalascima,
patentima Sto svakako interesuje potteSeao i celu javnost.

14 1zvor : www.naslovi.net, 12, april 2010.
15 philip Kotler, Kevin Lane KelleiMarketing menadzmeriata status, Beograd, 2006.,str.94
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Savremeno poslovanje zahteva da se dizajnira dplmzvod, da mu se formira
adekvatna cena i da seéini dostupnim ciljnim potrosama. Njen zadatak je da infomiSe i
ubedi potros&e da odreaguju promenom misljena o proizvodu ilpdwinom. Uspesno
komuniciranje doprinosi kreiranju imidza organigacili njenih proizvoda i usluga.
Promocija kao komunikacija organizacije moZe dalsa&vi na viSe nana. Miks marketing
komunikacija ima za cilj ostvarivanje promotivnih ciljeva.

Oblici promocije su:

* Propaganda- svaki pl&eni vid neltne prezentacije ideja, proizvoda i usluga
kod koje je poznat natiac.

* Unaprafenje prodaje- niz kratkor@nih aktivnosti kojece podsta prodaju
proizvoda ili usluge.

* Odnosi sa javna&u i publicitet - razliiti programi koji imaju cilj unapréenja
ili zastite imidza organizacije i njenih proizvoda

» Dogadaji i iskustva- aktivnosi i programi koje sponzorise kompanijalgni
kreiranja specijalne interakcije sa proizvodom.

* Li¢na prodaja - neposredna interakcija sa kupcima radi prezenjayan
odgovora na pitanja i pojedinih narudzbi.

» Direktni marketing- kori&enje jednog ili viSe sledé medija: direktna posta
(postanske poSiljke i katalozi), Stamapani medifio{ine, ¢asopisi, posebni
Stampani apeli i poruke), telefon, elektronski niedrado,televizija) i novi
mediji ( faks na zahtev, diskete, CD-rom, interin@tlajn usluge).

Elektronski kanali su najnoviji kanali direktnog rkatinga putem koga kompanije danas
mogu da ostvare interakciju i dijalog sa dalekéiwegrupama potro$a nego Sto je to bilo
ranije.

3.4. Markenting segmenata i uticaj na dizajniranje

Segmentacija trziSta je plansko i strateSko rastwjge, odnosno deoba trziSta na
manje segmente ili podela trzista na manje, homegkelove radi efektivnijeg i efikasnijeg
ciljanja potroS&a. Segmentacija trziSta ukazuje na postojanjecralzlpotreba i preferencija
preduzée gleda na segmentaciju kao na proces grupisamgn@@lnih kupaca da njihova
reakcija na istrumente marketing miksa
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( proizvod i njegove karakteristike, cene, kanaigtribucije i propaganda) bude &ia u
jednom segmentu a ragtia u variraju méu segmentima.

TrziSni segment predstavlja grupu kupaca sa niglamih potreba i Zelja.
Marketing ima za cilj da indetifikuje segment && 1 da donese odluku kaje biti
targetiran. Kompanija moze na tajimabolje da dizajnira proizvod, formira adekvatrana,
i isporwei proizvod ili uslugu da bi zadovoljila ciljno tigte.
TrziSni segment mogu da se definiSu na onowvu ifikdetianjapreferencija segmenatdlogu
da se jave tri razlita modela:

 Homogene preferencije- predtavljaju trziSte na kome svi potrésamaju
priblizno iste preference.

» Difuzione preferencije -preference potroga su razltite. Brend koji prvi de
na takvo trziSte pozicioniratte se i dopasti em broju ljudi. Drugi
konkurent moZe da se locira pored prvog i da seZaotrzisSno de&e ili da se
locira u ugao i privée kupce koji nisu zadovoljni brendom u centru.

* Grupisane preference- na trziStu mogu da se pojave i égae grupe ili
prirodni segmenti. Firma koja zeli¢uu na ovakvo trziSte moze da se
pozicionira u centar i pokuSa da préeugrupe; da se pozicionira na najve
segment Koncentrisani marketing)moze da kreira \é broj brendova, od
kojih ¢e svaki da se pozicionira na r&#lbm segmentu.

Segmentacija omogava i smanjene konkurentskog pritiska, izborom sagmili
niSa gde nema konkurencije ili diferenciranjem pvoda u odnosu na konkurentske.
Segmentacija ima poseban doprinos u otkrivanjudmaajenih potreba, nepokrivenih
zahteva ili zapostavljenih kategorija potrég&oje se nazivajoiSe One se okno
indetifikuju podelom segmenta na podsegmente. dliSarilicno male i privlge jednog ili
dva konkurenta kojte se specijalizovati za korist potrégdais okviru niSe i putem
specijalizacije ostvariti profit i potencijal zasta

Na osnovu segmentacije proizZi&i mogu da prilagdavaju proces dizajniranja
proizvoda i asortimana potra$aa. Na taj n&n se proizvodi prilagdavaju njihovim
poptrebama, zahtevima i Zeljama. Proidaid imaju velike koristi od segmentacije trzista jer
na taj ndin ona im olakSava proizvodnju i samo poslovanje.

Mareting o trziSnim segmentima prezentuje dizaki®e u okviru organizacije
precizne informacije o tome kakve proizvode pottopazeljkuju. Na taj nain u procesu
dizajniranja se razvijaju novi proizvodi koji éeebiti pogresni. Pouzdano se zna kakve
proizvode treba dizajnirati i na taj¢ia kompanjia moze biti u prilici da ponudi konkutan
proizvod savakom trziSnom segmentu, Sto joj proZa mnoge prednosti u pogledu prodaje,
prihoda i profita.
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3.5. Dizajn kao element strategije diferenciranja

Na trziStu se pojavljuje mnostvo proizvoda iste eamkao i oStra konkurencija the
proizvaiatima, pa su potrogau prilici da biraju. Kruterijumi potro$a danas su sve ostriji
pa je proizvdatima sve teze da stvore proizvode kigiih u podpunosti zadovoljiti. Jedan
od n&ina da se odgovori na potrebe potk@sanadvalada konkurencija jeste da se dizajnira
i ponudi diferenciran proizvod.

Majkl Porter je uveo jednu od gengih strategija koja moze da se koristi u
postizanju konkurentske prednostnacelo diferencijacije Genertka strategija omogdiava
otkrivanje potencijala koji firma moze da ima i r@d rivale iz iste delatnosti. Diferenciran
proizvod je razllit, poseban i drugdi od konkurentskih. Cilj je da bude superioramazlicit
po kvalitetu i nivoima kvaliteta od proizvoda istemene koje iziuju i nude drugi
proizvadaci.

Dizajn nudi dobar nan da se diferenciraju i pozicioniraju proizvodusiuge nekog
preduzéa. Dizajn je faktor koji kompanijama daje konkusdat prednost. Dizajpom se
obezbduju sve karakteristike proizvoda od izgleda do ftijgk shodno zahtevima kupaca.

Kada se planira proizvod dizajn mora da zradakoliko treba da investiraformu,
razvoj odrefenih karakteristika, kvalitet performansi, trajnpgbouzdanost, mognost
popravki, stil'®

* Formaje n&in diferenciranja proizvoda kroz ( oblik i vé&inu ) proizvoda. U
zavisnosti od namene, proizvod moZze da ima velifg imogieih formi.

o Karakteristike dopunjuju osnovnu funkciju proizvoda. Koje&e se
karakteristike primeniti na proizvodu zavisi od bre skorijih kupaca
izratunavanja odnosa izrde vrednosti za kupca troSka za kompanijza
svaku potencijalnu karakteristiku. Zakompaniju gkdie bitho da proveri
koliko ljudi je zainteresovano za novu karaktekisti koliko vremena je
potrebno da se uvede i naravno daelkonkurenti méi lako da je kopiraju.

» Kuvalitet performansije nivo na kom funkioniSsu osnovne karakteristike
ptroizvoda. Proizvda¢ mora da dizajnira onaj nivo performansi koji odga
ciljnom trzistu i koji je u skladu sa nivoima pemfieansi konkurenata.

» Trajnost je atekivani vek trajanja proizvoda i predstavlja vazammibut
pojedinih proizvoda. Kupcte viSe platiti za proizvode koji imaju reputaciju
dugotrajnih proizvoda.

* Pouzdanostje verovatnéa da proizvod ng zakazati ili se pokvariti u
odreienom vremenskom periodu.

18 philip Kotler, Kevin Lane KelleiMarketing menadZmerata status, Beograd, 2006.,str.376-377.
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* Moguénost popravki je mera lakée popravljanja proizvoda kada ne radi
kako treba ili se pokvari.

« Stil podrzumeva izgled proizvoda. Prednost stila jereiranju razkitosti
koje je teSko kopirati.

Diferencijacija zahteva da firma stvori jedinstveneredne proizvode ili usluge.
Potrebno je dizajnirati i prvenstveno staviti nggla na karakteristike koje su superiorne i za
koje ¢e kupac rado platiti viSe. Potr@aa trziStu uvek pozitivho gledaju na diferencoan
novih proizvoda. Potrogastalno tragaju za razlikama u kvalitetu i cenatdaceno je da
ponekad odreaguju i na minimalnu diferenciranogtjinanje varijacije u kvalitetu proizvoda,
uvek u zelji da poseduju nesto posebno i ¢daliod onoga Sto imaju drugi.

Difereciacija moze da ima i viSe oblikgrestizni ili brend imidz, tehnologija,
inovacija, karakteristike, usluge klijentima, mredigera. Firme mogu da se diferenciraju i u
nekoliko razltitih dimenzija.

Mnoge kompanije koje su uspesno sledile diferaogy uspele su da se dopadnu
probirljivom i zahtevnom segmentu trzista, néiden dobar imidz i jak brend. Difereciacija i
zastitu protiv napada rivala jer lojalnost brenduasjuje kod potrosa osetljivost na cenu.
Firme stéu i odrZzavaju prednost diferecijacije kada prendjslena premasi ekstra troSkove
koji su nastali zbog postizanja jedinstvenog ke&ditproizvoda ili usluge. Na taj &ia firma
sebe predstavlja raziiom i boljom od sknih konkurenata i njihovih proizvoda ili usluga.

Postizanje strategije diferencijacije i odrzive jgge sticu se natprosai profiti.
Difereciacija omogéava povéavanje marzi kod firme, sa tim da se prevazilazrgla za
smanjivanjem troskova. Difereciacija, taleo smanjuje i mé kupca jer ne raspolazu sa
uporedivim alternativama i postaju manje osetljna cenu. Tako se i mdodobavlj@a
smanjuje, jer dobavlfa profitira od samecinjenice da radi za proizdaca koji ima
visokodifrencirane proizvode i usluge.

Dosta dobrobiti donosi diferencijacija ali mogupsgaviti i potencijalne zamk¥.

» Jedinstvenost koja nema vrednosiNije dovoljno samo da proizvodi budu
drugdiji. Postoji moguénost da takav proizvod ili usluga i ako na izgled s
potrebni odrédenom segmentu trziSta i nisu, jer pot@Smogu da budu
zadovoljni vé postojéim stanjem.

» SuviSe diferencijacije- Postoji moguanost da firme uloZe dosta napora da
stvore proizvod ili uslugu koji imaju visi nivo kiteta od onoga Sto potraSa
stvarno i zele i Sto im je potrebno. Na tafinapostaju lak plen konkurenata
koji proizvode prikladan nivo kvaliteta i imaju dd@tnu cenu za potroSa.

» SuviSe visoka premijska cenaPremijska cena proizvoda ili usluge moze biti
previSe visoka u odnosu na konkurentske i da naat#&) odbije kupca koji je
Zeleo da kupi taj proizvod.

" Gregory G.Dess, G.T.Lumpkin, Alan B. Eisn8trategijski menadZment teorija i &hjevi, Data status,
Beograd, 2007. 173-174.
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» Diferencijacija koja se lako imitira- Resursi koji se lako imitiraju mogu se
pokazati uspesni samo za kratak vremenski per@dprednosti gube usled
imitiranja.

» Slabije brendovske indetifikacije kroz proSirenjegizvodne linije - Firme
mogu da oslabe svoj brend imidZz svojim proizvodrimjama dodajdi
proizvode ili usluge nizih cena i loSijeg kvalitetaako takav postupak moze
kratkorano da povéa prihod, opasnosti vrebaju na duze staze. Pradaja
blistav brend moze da padne dima potrosSaa a sa njima i profit.

» Kupci i prodavci mogu imati drugéju percepciju diferencijacijeKompanije
treba da znaju da i ako na svoje proizvode ili gslgledaju kao diferencirane,
njihovi klienti i potroS&i mozda ih tako ni&e doZiveti.

U celini gledano, diferenciranje proizvoda ili ugéu ima za cilj ostvarivanje
planiranog obima prodaje kao i péamje u nekom budem vremenu koji je i uslov za rast
obima proizvodnje, ostvarivanje ekonomskih ciljepee svega prihoda i profita.

3.6. Uticaj dizajniranog kvaliteta proizvoda na s#éisfakciju kupca

Satisfakcija je os&nje zadovoljstava ili razarenja neke osobe na&ekivanja od
nekog proizvoda ili usluge. Ako jecmak manji od ¢ekivanja, kupac je nezadovoljan.
Ukoliko winak premasi ¢ekivanja kupac je veoma zadovoljan. Ako prodavcvisal
obe&avaju a to nije realno kupa&e biti raz&aran, mada ako kompanija daje malo daipga,
nete priviei dovoljno kupaca. UspesSne kompanije trude se @éaolja i winak budu u istom
skladu.

Kupovna snaga potro&a koju istrazuje marketing na trzistu, glavni jétéa koji
odreiuje nivo kvaliteta proizvoda. Svaki nivo kvaliteproizvoda ima svoju ekonomsku
vrednost na trziStu. PotraSau cenu moze platiti samo ako je u skladu sa mego
kupovnom moi. Cena mora biti objektivan odraz nivoa vredndstaliteta i proizvoda. U
planiranju i dizajniranju proizvoda bitno je da peStuje pravilo da cena proizvoda i svaki
nivo valiteta i njegove varijacije trebaju pratitziSne zahteve o kupovnoj figotroS&a.

Planiran i dizajniran nivo kvaliteta ne sme se gubirasipati u toku proizvodnje, Sto
zn&i da iz proizvodnje treba iZzatraZzeni nivo kvaliteta.
U asortimanu proizvoda bitno je da ima viSe vaijgakvaliteta i cene, jeke se time
zadovoljiti Siri krug potroS&. Nivoe proizvoda mora pratiti i adekvatna cendnasno
ekonomska vrednost. Samo na takawimase moze odrzati pozicija na trziStu i éste
poverenje kod potroga. Kvalitet moze imattetiri nivoa:

Nizak
Srednji(pros€an)
Visok
Luksuzarn(superioran)

PwpNPE

Nivoe kvaliteta diktira trziSte. Na osnovu marketimforamcija donosi se plan a
saglasno njemu dizajnira se nivo kvaliteta proiaddivalitet obezbduje veliku atarktivnost
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kao manifestaciju diferenciranosti proizvoda. Toageibut koji proizvodcini posebnim i
primamljivim za potroSée.

Traganjem za w®m satisfakcijom kupaca navelo je neke fime zavatidnje principa
menadzmenta totalnog kvaliteta. Kvalitet mora hiti kontekstu sistema kvaliteta i
menadZmenta totalnog kvaliteta(Total quality management- TQM).

Poslednja istrazivanja u domenu marketinga i parjaspotrosa isticu da je za
poslovni uspeh posii koncept totalne satisfakcije potroS&a (TQM- Total Customer
Satisfaction), Sto zra da proizvod ili usluga u podpunosti ispunjava rpbe i Zelje
potroS&a. Istovremeno korespondira sa konceptom totalmgujanja kvalitetom koji je
nastao unutar i za potebe predimeZajedniko za oba koncepta jeste pronalaZzenje rtaye
moguteg stepena zadovoljenja zahteva i Zelja potansa

Kvalitet predstavlja garanciju lojalnosti kupacaoki dobar put u borbi sa
konkurencijom. Visok nivo kvaliteta dovodi do &ee satisfakcije kupca, Sto ide u prilog
ve¢im cenama £esto nizim troskovima.

Sl. br.5. Koristi od zadovoljstva potraﬁ8

ZADOVOLJSTVO POTROSA CA

v v

Poveéanje Pozitivna
lojalnosti usmena
potroSaa propaganda

S Vise
ponovljgnlh novih
kupovina potrosaa

'8 Dr.Momxilo Milosavljevi¢, Dr.Branko Maréi¢, Dr.Mirjana Gligorijeve, Osnovi marketingaCentar za
izdavaku delatnost Ekonomskog fakulteta, 2007., Beogsd,52.
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Marketing ima vaznu ulogu pri definisanju i ispéiranju kvaliteta ciljnim kupcima.
Snosi veliku odgovornost pri indetifikovanju poteebzahteva kupaca; dizajnerima precizno
definiSu Sta kupci @kuji; moraju porudzbe kupaca da ispung¢ana veme; proveravaju
da li su kupci dobili téha uputstva o koré&nju proizvoda; ostaju u kontaktu sa kupcima i
posle prodaje da bi bili sigurni da su zadovoljdai¢e tako i ostati; prikupljaju ideje kupaca
u vezi sa poboljSanjem proizvoda i usluga. Kadaketarg sve to &ini znaajno doprinosi
ukupnom kvalitetu menadzmenta, satisfakciji kupgmafitabilnosti kompanije.

3.7. Analiziranje faktora koji uti éu na ponasanje potroséa kao osnove za
delovanje dizajna

Ljudi su druStvena ba i ¢esto kupuju proizvode ili usluge koje im omaéguaju da
na zeljeni n&n se predstave pred drugima. Mnogi socijalni fakigticu na ponaSanje
potroS&a pri kupovini. Vrlo su bitni pri planiranju i digaranju novih proizvoda. Postoje tri
grupe faktorakulturni, drustveni i li éni faktori .

Kultura ima najSiri utacaj na ponasanje potk@sa potrosnji. Kultura podrazumeva sve ono
Sto su ljudi stvorili i kreirali u okruzenju. Defe se kao verovanja i daii koji sluze za
usmeravanje potro&a kao c¢lanova odrdenog druStva. Marketing ih moze definisati kao
spisak prihvatljivin vrednosti, verovanja, ¢a@ja koji utéu na ponaSanje potra$a
PotroSéka kultura odréduje prioritete koje osoba primenjuje pri kupovimojzvoda i usluga
na trzistu.

Svaka kultura se sastoji od manjgubkultura koje pruzaju svojim¢lanovima
specifenu indetifikaciju.Odnose se na nacionalnost, rgliggeografske regije.

U svim druStvima postojdrustvena satisfakcijaOna ima oblikdruStvenih klasa,
homogenih i trajnih podela u drustvu koje su urhijeijskom redu i imaju sihe vrednosti i
interesovanja potro8a. Analitiki je prihvatljiva podela nanizu, radnéku, srednjui visu
klasu,koje mogu da imaju i svoje podklase.

Pripadnost druStvenoj klasi & na ponaSanje potr@sa U velikoj meri vrstu,
kvalitet i kolicinu proizvoda koju kupuju i troSe njeni pripadnibirustvena klasa ute i na
izbor prodajnog objekta. Za preddeesvaka drusStvena klasa predstavlja édoliciljno
trziste.

Drustveni faktori koji uticu na potroS& su:referentne grupe, porodica, uloge i
statusi u drustvu.

Referentne grupesastoje se iz svih grupa koje imaju direktanndirektan uticaj na
svoje ¢lanove. Navode ih na nova ponaSanja¢imaivota i uttu na stavove i ocenu
sopstvene tinosti. Proizvdati kod kojih se pojavljuje jak uticaj grupa, morajia utvrde
kako da dopru ddidera misljenja. DefiniSu se kao osobe koje gasto u mogénosti da
uticu na stavove i ponaSanje drugih. Lideri su vazarorizinformacija jer su sini
potroS&ima odrelene referentne grupe i posedujuénudicaja, izlazu se uticaju mas-medija,
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prednj&e u kupovini novih proizvoda. Potr@$am veruju jer su pouzdan izvor informacija i
olakSavaju odltivanje u procesu kupovine proizvoda ili usluge. dridsu ¢esto pomazu
uvodenju trendova u potrosnju.

Porodica predstavlja najzré@jniju organizaciju koja ute na ponasanje potrd@sau
druStvu. U okviru porodice osobacgtiorjentaciju ka religiji, politici i ekonomiji i gdtavu o
licnoj vrednosti i ima direktan uticaj na svakodneyumasanje pri kupovini. Preko stila i
Zivota porodica utie u formiranju potrodke navike ostalitlanova.

Uloge i statusinastaju u grupama u kojima pojedinatestvuje. Ljudi biraju one
proizvode koji odrazavaju njihovu ulogu i stvarnizeljeni status u drustvu.

3.7.1. Léni faktori, motivi i potrebe potros&a kao usmeravajd faktor uticaja na
dizajniranje

Na odluke kupca uli licne karakteristike To mogu biti godine kupca i zanimanije,
ekonomski polozaj i ¢énosa predstava o sebi i stilu Zivota.

Covek u mnogotemu mora da zadovolji svoje telo i psihu. Ondaseotrebu za
hranom, odéom, odmorom, umetnég i dr. Covek dolazi u satnje ravnoteZe i neravnoteze.
Da bi doSao u stanje ravnoteZeyek mora da zadovolji interni psiholoSki mehanizam
uspostavljanje te ravnoteze i na tafinastvarapotrebukoja se joS naziva podsticaj ili motiv.
Potrebe kao prirodni pratilamveka i mehanizam za njihovo zadovoljenjetiv,u stalnoj su
vezi i odrzavaju fiziku i psihitku ravnoteZwoveka®®

Potrebe ljudi imaju veliki uticaj na porast Zivothsatndarda koji se ogleda u
zadovoljenju potro&a na pozitivan nan i kvaliteta proizvoda od kojih se&ekuje da budu
sve kvalitetniji. Postoji razlika iznd@ potrebe potro$a, zahteva i specijalnih Zelja.

Potreba predstavlja unutrasnji 6ag dace se proizvodm ili uslugom zadovoljiti psiha
ili telo. Zahtev je nadgradnja potrebe u smislumeadienja potrebe na kvalitetnijem i viSem
nivou, dok je specijalna Zelja viSi nivo zadovoJgemekog zahteva. Zahtev i posebno

¥ M.R.Vasiljevi, Dizajn savremeni pogledGraficko preduzée ,Novi dani“, Beograd, str. 196
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specijalna zelja zahtevaju dienivo kvaliteta proizvoda ili usluge koje dodathoslovljavaju
rast prodajnih cena proizvoda.

Motiv pokree potroSée da zadovolje potrebe, zahteve ili Zelje, a to unpgstéi
samo kupovinom nekog proizvoda ili usluge. Na dalgg motivisanog pojedinca &
percepcija.To je proces kojim pojedinac interpretira inputgvara sliku o n&mu, u ovom
slucaju proizvodu ili usluzi.

Iz tog razloga su vazna marketing istrazivanjagsatia koja su takée usmerena na
odkrivanje motiva koji pokra potroSae na kupovinu nekog proizvoda ili usluge. Marketing
i dizajn moraju da uloze dosta truda da bi potg&ametio-percepirao bas njihov proizvod.
Tu veliku ulogu ima dizajn kojée na bazi marketing informacija o potréigaa dizajnirati
takve proizvode kojice priviéi kupce i navesti ih da bas oni budu njihov nowotw
kupovine.

3.7.2. Uticaj dizajna na proces odiivanja o kupovini

Potrebe, zahteve i Zelje za odleeim poizvodom potroganosi u sebi. Da bi ih
zadovoljio i obavio proces kupovine, dosta zavidikvaliteta proizvoda i njegovih drugih
karakteristika. Proizvod kao rezultat dizajnirapj@dstavlja predmet kupovine i potroSanje
preko koga se moZe intezivno utacati i péivpaznja potroSs na odluku o kupovini nekog
proizvoda ili usluge.

Proces kupovine pinje kada potro%aprepozna potrebu koja moze biti izazvna
unutrasnjim ili spoljasnjim stimulansima. Pojedinamwze da u& neku reklamu, novi
proizvod koji ¢e ga privdi svojim karakteristikama i dizajnom, Stée ga navesti na
razmisljanje o mogtoj kupovini.

Prema Philipu Kotleru postoje faze pri procesu dwpe: prepoznavanje problema ili
(oseaj potrebe) - trazenje informacija - procena altativa — odluka o kupovini — ponasanje
posle kupvine ili (os@&j posle korigenja).

Posao marketinga je da shvati ptarge potroS&au svakoj navedenoj fazi i da
kooperirajéi sa dizajnom napravi takav proizvod ili uslugu &oég biti klju¢ za uspeh na
trziStu i privia¢enju potroSéa.

Potrosa prilikom prikupljanja informacija, saznaje o komkuatskim brendovima i
njihovim karakteristikama proizvoda i usluga. Sameke ¢e potroSa osetiti kao snazne
faktore zadovoljstva, i odtiti se za kon&an izbor i kupovinu.

Marketing komunikacije i dizajn trebaju da obezbgaka uverenja koja podrzavaju
izbor potroS&a i pomazu mu da se dobro ésel vezi sa brendom. Marketing treba da pruzi
informacije koje ¢e smanijiti os§ rizika kod potroS&a. Satisfakcija ili nezadovoljstvo
proizvodom imée uticaj na dalje ponasanje. Ukoliko je kupac zaflan, postojée vea
verovatn@a da ponovi kupovinu.
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Marketing prikuplajdi informacije od niza potroga, moze da indetifikuje okolnosti
koje izazivaju potrebu i izazivaju interesovanjedkpotroS&a. Posmatranjem procesa pri
odlwivanju o kupovini kod potroga od interesa je za marketing i dizajn. Vaznu ulagu
privlacenju potroS&a i navaenja na kupovinu ima dizajn stvaranjem konkurentnog
efikasnog proizvoda.

3.8. Dizajn pakovanja kao komunikacioni aspekt prezvoda

Pakovanje prati proizvod od njegovog nastajanjazi dizajniranja pa sve do prodaje
i eksploatacije. Pakovanje je pratilac proizvodazknjegov Zzivotni vek, koje ga Stiti i
podrzava na trziStu. Kakvée pakovanje proizvod imat zavisi od viSe r&uh faktora:
prirode proizvoda, potreba promocije, kao i trzidebe sa konkurentima i dr. Nastanak
pakovanja prvo je uslovila njegova funkcija, a m@jzkao i kod proizvoda posledica je
napretka tehnologije, materijala i svecvezahteva potrosa. U praksi se pored termina »
pakovanje«estocuje i termin
» ambalaZa . U praksi se koriste oba termina zavisno od parproizvodaCesto se termin
ambalaze koristi kod prehrambenih proizvoda.

Sa aspekta marketinga pakovanje undprdistribuciju i prodaju, igra vaznu ulogu u
politici marke proizvoda i doprinosi psiholoSkonstetskom i ekonomskom zadovoljenju
potroS&a. Osnovni zahtevi i zdatci kojih se proidad i dizajn trebaju pridrzavati prilikom
materijalizovanja pakovanja su :

» Pakovanje treba da pruzi odgovatajzastitu proizvodu

» Pakovnje treba da bude funkcionalno i da olakSdrapo proizvoda

» Treba voditi rduna da se bespotrebno ne poskupljuje proizvod, dee zadovolji
zahtev za ekonorfmo&u pakovanja

* U tehntkom smislu pakovanje treba da bude prildgm zahtevima savremenog
industrijskog naéina proizvodnje

» Pakovanje treba da zadovolji zahteve estetske dajr&kako bi privuklo paznju
uticalo na odluku o kupovini kod potrasa

Saaspekta marketingapakovanije treba d%:

1. omogui indetifikaciju proizvoda sa potro&ana i komunikaciju sa njima
stvori dodatni psiholoski i simbgki kvalitet, koji ¢e poboljSati imidz
proizvoda

intezivira i poboljSa prodaju

olakSa proces distribucije i odrzi kvalitet proizieo

omogui razlikovanje proizvoda od konkurentnih

olakSa kupcu donoSenje odluke o kupovini

no

o 0hsw

20 Meler Marcel, Turkalj ZeljkoPolitika proizvoda i uslugaEkonomski fakultet, Osjek, 1991., Str. 32.
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7. zadovolji dodatne potrebe potrisa ukoliko poseduje dodatne upotrebne
vrednosti

U marketinSkom pogledu prvenstveni zadatak pak@pnpizvoda je da komunicira
svojim sadrzajem i omoguda se proizvod Sto viSe priblizi neposrednom saku, stvori
pozitivne reakcije i Zelju za kupovinom proizvodizajn u tom pogledu treba da omaégu
brzo, jednostavno zapazanje i izdvajanje proizvadh drugih sknih (konkurentnih)
proizvoda, koje&e postéi adekvatnim izborom oblika, boje, i vé&@lie slova za tekst.

Upraksi se mogu sresti radti oblici testiranja pakovanja. Ako se posmatraae
ukusa i boje, dolazi se do saznanja daisalo asociraju boje: zZuta, zelena i Zuto-zelena boja;
naslatko: narandzasta, Zuta do crvena;stadunjavo. ruzicasta; naggorko: mrka, marinsko
plava, maslinasto zelena; slana siva i plavo siva boja.

Kada je u pitanju veza tezine i boje doslo se ddesih rezultata: bela boja-3kg; zuta
boja-3,5kg; zelena boja-4kg; crvena boja-5kg; doog-6kg. Aparatima i drugim mernim
instrumentima moze se testirati dljvost ambalaze citkost slova pod j@m i slabijim
intezitetim svetla i sl. Na osnovu dobijenih reatdt vrSe se eventualne modifikacije vezane
za dizajn pakovanja:

4. DIZAIN PAKOVANJA | NJEGOV UTICAJ NA MARKETI NG

Analizirajuéi uticaj dizajna na poslovanje, dokazano je da ayegh primernom u
zna&ajnoj meri moze da se té pozitivno na ukupan prihod i dobit poslovnog sitg, kao i
na diferenciranost brenda u poslovnom okruzenju.

4.1. Definisanje i zndaj dizajna pakovanja

Znaajan faktor u komunikacionom procesu proizvoda sdiooproizvdata i sa
druge strane potro&a ili trziSta predstavlja ambalaza ili pakovanjeoipvoda. Svojim
izgledom privi&i oko potroSa&a i odaje prvi utisak o proizvodu koji je od presad zn&aja.
Vazan korak ka uspeSnoj prodaji prizvodanuce se ako su na dizajnu ambalazéljua
forma,citljivost teksta, adekvatan izbor boje za proizviod

2L Fruht Miroslav Kreacija privredne propagand&avremena administracija, Beograd, 1975., Str.176.
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Sl.6. Razne vrste pakovanja

Dobar proizvod danas ne zmamnogo ukoliko nema adekvatno i priste
pakovanje. Trend razvoja super i hipermarketa wasiaje vreme je sve viSe izrazeniji; Sto
zn&i da je i ponuda raznovrsnija. U tako velikim prpita objektima kupac se nalazi pred
sve veéim problemom kako izabrati “pravi’ proizvod. DoSje i do promena u ponasanju
savremenog kupca, koji postaje sve viSe informisaa vee zahteve i lojalnost jednom
proizvaiacu je smanjena. Danas je prisutna svéaviene planirana kupovina kod potréda
tj. kupovina koju potrogapre ulaska u prodajni objekat nema nameru da Kigpiakvu vrstu
kupovine i bolje prodaje jedan od zasluznih fakjeratraktivnost i dopadljivost pakovanja tj.
ambalaze proizvoda.

4.2. Mamac zapotroSée i prepoznatljivost

Savremeni promet robe podrazumeva sklad i jedingte@voda i njegove ambalaze.
Preko 90% proizvoda u modernoj proizvodnji danaénjpodrazumeva se da mora biti
upakovano. Na taj &a proizvod je zaSéen od kvarenja, ostenja i na taj ndn je
osposobljen za dalji transport, skladiStenje imagkprodaju. Kako ambalaza moze d&eut
velikoj meri na kupca, danas se njoj pasye sve véa paznja.

Zahtevi modernog trziSta dti na to da troskovi pakovanja stalno rastu. Nanuisi
udela ambalaze u ceni finalnog proizvoda&uwtiazliti faktori: vrsta materijala od koga se
ambalaza izrduje, veltina pakovanja, zahtevi u pogledu transpotrta itded&Jambalaze kod
nekih luksuznih proizvoda u prodajnoj ceni proizage i do 70%.

Pakovanje proizuteca se kod danasnjih potr@sasve viSe smatra kao statusni
simbol. Ima veliku ulogu u stvaranju i odrzavanpatgsnog imidza predu&a i njegovih
proizvoda. Tako su se, kese, koje su nekad slypzgesvega za funkciju danas nasle kao
simbol prestiZza, prepoznatljivosti, mamaca potta3anaravno na polju dizajna veliki izazov.
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Kvalitet pakovanja ulazi u sastavni deo kvalitet@iproda. Pakovanje je snazan
faktor koji deluje na opredeljenje kupaca, posebn@zvijeni zemljama. Prodaja u super
marketima zasnovana na principu samoposlizivangkSale se kupcu ukoliko on
momentalno prepozna unikatno pakovanje proizvodiazkd da kupi.

Kreiranje optimalnog pakovanja kojige biti zadovoljan proizvod{a kupac i trziste
veoma je slozen proces. Situacija moze biti jos tkdda firma odliti da se pojavi i na
inostranom trziStu. U takvim siajevima strogo se mora voditictana o boji pakovanja,
pravnim propisima, tradiciji i kulturi toga narodsye je jako bitno i ute na sam dizajn
budwe ambalaze proizvoda.

Sl. 7. Eskluzivno pakovanje proizvoda i primaraggvanije

4.2.1. Likovni govor dizajna pakovanja u cilju pdiac¢enja kupca

Dizajn pakovanja povezuje strukturu, boju, obhkaterijale, slike sa informacjama
kako bi proizvod postao priwan i dopadljiv za javnost. Dizajnom se kao estetski
sredstvom prenose informacije kupcima, iz svindisi@ raznih interesovanja, radtih
kulturnih varijacija kao i socjalnih. Razumevanjghsnavedenih faktora i psiholgij@veka i
njegovog ponasanja olak& razumevanje vizuelnog problema i dizajniranja agpv
pakovanja.

Likovni govor se moze uporediti sa likovnim elemerdt, tako Sto glasovi ili slova
povezani sa gramd&kim pravilima cine re&enicu, tako likovni elementi (¢&a, crta, boja)

kroz pravila naela (ravnoteZa, contrast, ritam) grade likovnuéracu” 2>

Uvodenje novog proizvoda ili poboljSanjed/postojéeg — polazi od zamisli ili ideje
i predstavljanja kroz 3D dizajn, pa do tetkin reSenja. Ispunjavanje strategije poroidaia
kroz estetski izraz, dopadljivo i inovativho red&emg primarna uloga dizajna. Na tajcima

# pragan Cvetkowi,Dragan Markowi,Dizajn pakovanjapniverzitet Singidunum, Beograd, 2010,
str.41,42,63,65,196-204.
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dizajn kao kreativno sredstvo postaje predmet araija. Da bi cilj u priviéenju potroS&a
bio posignut kroz kreativan proces fii i vizuelni elementi moraju da budu kmpaktni,
dobro ukomponovani da zajedno kao celina prenesotiema i informativha znanja ¢
potros&a.

SI.8. Bitne karakteristike kod dizajafia

4.3. Postupak dizajniranja pakovanja

Na opazanje u velikoj meri @ti i priviace paznjuL

* boja

» oblik

* simboli, brojevi
» tipografija

Unutar dizajnerskog plana kako bi se primenio pamisao proporcije, privéaosti i
ravnotezZe primenjuju se boje, simboli, tipografijameru definisanja i realizacije nove ide

Osnovna pravila dizajna zajedno sa jasnim marketingm ciljevima i efikasnom
primenom elemenata koja u€u na percepciju potroSa&a nastaje dobro dizajnirano
pakovanje i ambalaza.
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S1.9. Dominantni tipografski elementi (zdraveg)iHIRG?

Elementi koje dizajn treba da primenjuje u pristum$avanja zdataka vezanih za
formiranje i nastanak pakovanja i ambalaze su uglau (ime brenda, ime proizvoda,
obelezja — simbol brenda, spisak sastojaka, inforntgje o kalorojskim vrednostima i
roku trajanja, uputstva prilikom upotrebe ili konzu miranja.

4.3.1. Efektivha upotreba ilustracija i fotograé

Polazéi od davno poznate ¢&enice ,slika vredi hiljadu 8@, dizajn to na
najefektivniji n&in moze da koristi. Upotreba slike na adekvatatimaoze da postane vrlo
koristan dizajnerski alat. Ona moze da bude saswpredvidiva i ne &kivana i moze
pojatati interesovanja potro&a upravo iz toga razloga. Zadatak dizajna je darisk stvori
veoma jaku vizuelnu impresiju koja zadiviti potroS&a i navesti na eventualnu kupovinu.

SI.10. Karakteri prepoznatljivi na proizvodu

2 www.nutritiondynamics.com
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Na osnovu ljudskiltula dizajn stvara raziite vizuelne kontakte (miris, ukus, ds¢
temperature i sl)Slikama se prikazuje proizvod, odreluju ciljani potroSacdi, izazivaju
odredena raspolozenje (more, cw@ i sl.), kao i izgradnja poverenja kod potroS&a
(znacaj slike, ilustracije ili simbola brenda). Oblik i primena slike sa svojiom jasrosSi
prikladno€u mogu da utiu na apetit potrosa kada je hrana u pitanju. Slike prosiruju
zand&enje i interpretaciju dizajnerskog reSenja u korabij sa odrdenim re&ima. Dizajnom
se ostvaruje komunikacija brendiranih elemenapecsicniih osobina kod proizvoda.

4.3.2. Oblici trodimenzionalnog grafkog dizajna pakovanja i ambalaze

Na trziStu se javljaju raziite vrste i strukture dizajnerskih reSenja pakosanj
ambalaZze. Prema vrsti dele sé*na

*  Omote

* Kese, vrée i vreiice

» Kutije, sanduke

* Boce (staklene, plagtie), limeke, konzerve, tub&aSe

» Blister ambalaza, (etikete, nalepnice, privesci,utsfyo za upotrebu,
ambalazni papir)

Omotni papirje oblik grafike prezentacije proizvoda i on predstavlja najneguirsji
kontakt sa kucima. Dobro oblikovano gt reSenje omota sa adekvatnom Stampom i
kvalitetom papira moze da posluzi kadinaza postizanje povoljnog efekta u plasmanu robe.
Mogu da se koriste kao dodana ambalaZza u funkagtite osnovnog pakovanja ili kod
zastite samog proizvoda.

Kese, vrée i vreice predstavljaju najrasprostanjeniji oblik pakovameoizvoda,
zbog niske cene proizvodnje, fleksibilnosti i dolwieuelne komunikacije. Prave se od
papira, sintetikih materijala, kao i od tekstila.

Kutije i sanducise dele na slozZive i ne slozive. SloZive ontayaju transport u ne
rasklopljenom stanju, dok neslozive se transpontugklopljenom stanju od proizéata do
krajnjeg korisnika. N&e&i oblik kutaija je kocka, dok su ostali oblici valj, piramida
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mnogo manje zastupljeni. Sanduci se korioste zayzake teSke robe i osetljivih proizvoda,
obicno se prave od drveta ili sinetddih materijala.

Boce (staklene i plastie), limeke, konzerve, tub&asSe

Staklene flaSe prema #iau zatvaranja i vrsti upotrebe se koriste za té&mkonzervirane
proizvode iz oblasti prehrambene industrije, kaooizvodi iz hemije i kozmetke industrije.
Limenke najvéu primenu imaju u komercijalnoj ambalazi. Prave gk belog, crnog i
aluminijumskog lima za pakovanja prehrambenih proda, kozmetike i sl. Tube svrstsvsmo
u kategoriju komercijalne nepovratne amabalazeawngim se koriste od aluminijuma i
sintettkog materijalaCase se proizvode od kvalitetnog papira koji moZieobloZen tankim
slojem voska ili sintetkim laminatima, stakla i plastike.

Blister pakovanjase proizvode u trenutku pakovanja proizvoda. Kisrasticno za
njih je niska cena i funkcionalna primena. Pravedeintettkih materijala, aluminijumskih
folija, laminata i kartona.

Etikete, nalepnice, privesci, uputstvo za upotrebiabalazni papisu danas sastavni
deo savakoga proizvoda. Svrha etiketa je da sevoa razlikuje od konkurentnih, izborom
boja i adekvatnim likovno-grafkim reSenjem. Etiketa obaveStava kupca o svim podat
koji se odnose na proizvod. Likovhom reSenju e&ketba pokloniti posebnu paznju, jer ona
priviaci pogled posmatka i moze da bude motiv za kupovinu. Na nalepnia kaa etiketi
se nalaze svi potrebne informacije vezane za podizMageSe se proizvode od belog papira
ili aluminijumskik folija. Ambalzni papir uz adekten izgled ima presudan zfzg za
konaan izgled i efekat kod proizvoda.

4.4. Uticaj dizajna na investiranje u nove proizvde i profitabilnost

Investiranje u industriji je @#n za ostvarivanje ciljeva biznisa, samim tim ptafi
razvoja firme i Sirenja kapaciteta, rasta obimazwadnje i prodaje kao i zapoSljavanja nove
radne snage. Proizvod je centar svih poslovnih peatia i glavni faktor profita. 1z tog
razloga i nastaje ulaganje kapitala u razvoj iaplizanje novih i kvalitetnijih reSenja
proizvoda. Proizvodi koji se kontinualno inovirakgji su konkurentni, efikasni i optimalni
mogu stéi ocekivanu poziciju i nadjati konkurente na trziStu. Za firmu koja investira
veoma je vazno vreme za ka@je se investicija otplatiti. Bitno je da vreme atpl bude Sto
krace, kako bi se obezbedio kapital za nova investiranj
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4.1.1. Izraunavanje roka investiranog kapitala za dizajniranjeovog pakovanjana
na primeru firme ,DSP.INTERTRADE D.O.0O*, koja se dvi proizvodnjom tekstilnih

proizvoda

Tabela.br.1. Ostvarena ukupna proizvodnja, prihadupni troSkovi pakovanja u 2008 god.

Proizvodnja Kom Cena (din) Ukupan TroSak/1kom | Ukup.troSak
prihod (din) pakovanja
Posteljina 2000 1450 2.900.000 12,50 25.000
bebi.post. 1000 1050 1.050.000 16,50 16.500
frotir prek. 2500 425 1.062.500 10,00 25.000
Ukupno 5500 - 5.012.500 - 66.500

» Ukupno ostvarena dobit iznosi 455.000 n.j.
» Uce&e troSkova pakovanja u odnosu na ukupan prihod je ,B26%
» Uce&e trosSkova pakovanja u odnosu na dobit je 14,68%

Tabela.br.2 Analiza ukupnih prihoda i troSkova oglaganja u dizajn i nov @& pakovanja

proizvoda u 2009.god

Proizvaodnja Kom Cena (din) Ukupan TroSak/lkom | Ukup.troSak
prihod (din) pakovanja

Posteljina 2000 1650 3.300.000 50 100.000
bebi.post. 1000 1250 1.250.000 50 50.000
frotir.prek. 2500 580 1.450.000 32 80.000
Ukupno 5500 - 6.000.000 - 230.000

» Ukupno ostvarena dobit 824.000 n.j.
* Uce&e troskova pakovanja u odnosu na ukupan prihod 3,88
* Ucege troSkova pakovanja u odnosu na dobit je 2,79%

Investirani kapital za nov & pakovanja je 163.500 n.j, dok je ostvarena dabit
odnosu na predhodni period ¢aeza 369.000 n.j. Izéanavanje roka vkanja ulozenog
kapitala moZe se kvantitativno izraziti potnamatematikog izraza™

R=1/Pns [ n.j/god]

* R-rok vr&anja uloZzenog kapitala izrazen u godinama
* |-ukupan investirani kapital u nove proizvode
* Pnsgodisnji priliv neto no¥anih sredstava od prodaje novih proizvoda

% M.R.Vasiljevi;, Dizajn savremeni poglediNovi dani, Beograd, 1999. Str, 643.
BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU [ ULOGA DIZAJNA 49




MASTER RAD

R=163.500/824.000
R=0,1984=2,38 meseci
PrimenivSi pomenuti izraz za investirani kapital B883.500, rok vréanja ulozenog

kapitala je 2,38 (dva meseca i deset dana). Imaegt kapitala koji je uloZzen u razvoj
dizajna novih proizvoda je povoljniji ukoliko jekarracanja krai.

Poslovni subjekat koji invstira kapital u dizapnije pakovanja ili redizajn
postojéeqg, ukoliko je dizajn interesantan i inovativanjaatirani kapital lako moze ostvariti
profit i ujedno postati konkurentan na ciljanomdtu.

Sl.11. Grafiki prikaz odnosa troSkova pakovanja i prihoda
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Kao sto se vidi a grfikonu sa paanjem troSkova pakovanja, p@ava se ukupan
prihod a samim tim ostvaruje seéverofit odnosno zarada. Sto znala i sa ekonomske
strane opravdano je ulaganje u dizajn pakovanjasgepokazalo kao ¢ao da se svaki
ulozeni dinar viSestruko isplati. Samim tim uz adskn dizajn i atraktivan proizvod
poslovni subjekat moze da ostvari pozitivan uspeelrzistu.

4.5. Dizajn pakovanja i uticaj na strateske cigve brenda

Ciljevi dizjniranja pakovanja i ambalaze kod pra@za usko su vezani sa trziSnim
potrebama i ciljevima datog brenda. Polazna osmvailo kakvo dizajn pakovanje je
pocetna informacije kojuée dizajn sektor dobiti od strane proizada, tj. marketing sektora.
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Idealno je kada su informacije precizne. Odgovaripitanja koji bi obezbedili tae merne
vrednosti za proces dizajna su ré&td, kao Sto su:

» Kakav je profil potroséa kojima je proizvod namenjen?
* Po kojoj ceni se planira pronuditi proizvod?

» Kaoliki su troSkovi proizvodnje?

* U kakvoj vrsti trziSnog segmenta se proizvod ri?

» Kaoje bi bile metode distribucije proizvoda?

* Kaoje je vreme potrebno od dizajna do izlaska ngte2

Metodologiju samog dizajna i nastanak novog pak@vdnamabalaze diktiraju planovi
koji mogu, biti razvoj novih proizvoda ili produzenlinije proizvoda kod v& postojéeg
brenda, itd. Dizajn pakovanja treba da ima jasefinttiju onoga Sto brend obava i nudi
kroz odlike proizvoda. Istrazivanja trziSta ukazma zn&ajan podatak da 80% proizvoda
koje su potro& dodirnuli na rafovima je prodatt.

Sl.12. Faktori koji utiu na razvoj dizajn®
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Dizajn pakovanjae dozZiveti uspeh na trazisStu ukoliko je:

* inovativan

* poseduje visok kvalitet po prasej ceni na trzistu

» prilagaden kategoriji kojoj je namenjen

» zanimljivo i novo reSenje-ugatljivo

» dugotrajno, ne kvarljivo i moze da izdrzi zivot redu bez kvarova

Da bi se odredila speatt vrednost dizajna pakovanja primenjuju se &gelimetode i
kvantitativha sredstva kojima se procenjuje obiradaje, skupljaju podatci o istrazivanju
kod potrosaa i vrSe uporedne analize. Ovakintim@m istrazivnja i upordivanja moze da se
odredi delotvornost dizajna na ciljanom trzistu.
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Za finansijski uspeh preduszei njegovog proizvoda na trzistu nije samo zasiudaajn
u pozitvnom i negativnom smislu &ebrojni faktori koji se tu proizvoda, trziSnih zahteva i
samoga brenda.

5. PRIMENA MARKETINGA KROZ TRGOVINU

U XX veku su se desile ztane promene u maloprodaji a to su:

* Uvodenje prodavnica sa samoposluzivanjem u Americi 1926dine, a u Evropi
posle drugog svetskog rata 50-tih, u Srbiji 60-tih.

* Pomeranje fokusa sa proizvoda na pottasa

* Razvoj interneta i pojavljivanje elektronske tgavin
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Marketing predstavlja sve ono Sto trgovac preduzkaailju zadovoljenja potreba i
Zelja kupca, bolje od konkurenata i ostvarenjuigaof

Trgovina predstavlja ponudu robe (proizvoda iliugsl) u zamenu za sredstva
placanja (novac). Prava trgovina podrazumevéagliada postoji tra osoba, tj. trgovac Kkoji
posreduje izméu proizvalata i kupca. Ograkdiava se samo na nabavku, transport i prodaju
dobara, usluga, kapitala i znanja.

Marketing u trgovini ima dve osnovne funkcije asta
» Da priviie kupca u prodavnicu
» Da ubedikupce da potrpSe Sto vise

Odnos izmdu trgovca i kupca je vrlo bitan i obavlja se u dwaera. Prvi je da kupac
ocekuje da njegovacekivanja budu ispunjena, dok trgovaekuje date kupac ostati lojalan
njemu i sa zadolvoljstvom se ponovodah.

5.1. Istorijski razvoj maloprodaje

Znaajna deSavanja kroz istoriju koja su uslovila razvgovine i maloprodaje su
razli¢ita. Uticaj na trgovinu podstakli su putgjurgovci koji su prodavali svoje proizvode i
obilazili sela, vasari, ustaljeni p§ai dani i naravno peetak industijske revolucije 1850-tih
godina. Veliki uticaj uslovilo je povanje urbanizacije i raseljavanje stanovniStva la se
gradove u potrazi za poslom i boljim Zivotom kgmvetanje broja maloprodajnih objekata
i ducana. Jedan faktor uslovljavao je sl@dako da se prosSirila i industrijka proizvodanja i
kanali distribucije su postajali sve duZi i prishiipiji trgovcima, roba iz dalekih krajeva sveta
postajala je dostupna, kao i pojava industijskelmj&e koja je omogéila dostupnost robe i
van sezone:

U XX veku se porodno vlasnistvo maloprodajnih objekata prenosilo ka
organizacionim firmama; ekspanzija i razvoj autorfside industrije i razvoj autoputeva;
upotreba medija u trgovini ( telefon, radio, tvprodaja preko interneta; globalizacija i
dostupnost proizvedenih dobara bilo gde u svetu.

5.2. Marketing i uloga maloprodavca

Marketing kroz prodaju je u svim oblastimacah, kupac mora biti zadovoljan kako
bi ponovio kupovinu a porofit obeziben. Kroz maloprodaju prodavac i kupac sucsmo
licem u lice i prisutan je interaktivni marketing mestu prodaje (eng. POSoint of salg.
Pojam POS je uSao u trgakai marketinski Zzargon u Srbiji i predstavlja okoamesta gde
se obavlja prodaja - POS.

Trgovac, odnosno zaposleni u podavnici malooprogiaja direktnom kontaktu sa
kupcima, sa kojim komunicira, odgovara na pitageedlaze reSenja i pomaze prilikom
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odlwivanja o kupovini. Ovakva vrsta kontakta ima svpjednosti i nedostatke, u ovom
slwéaju kupca posmatramo kao faktor koga je najtezérélisati.

Trenutak kada kupac odiuje o kupovini nazivame momenat istine( eng.moment
of truth). To je 5-6 sekundi u svetu, ili (u Srbiji) 27 sekli za koliko kupac odti da
posegne za jednim proizvodom kaég zadovoljiti njegove potrebe icekivanja, a ne za
drugim.

Maloprodaje u kojima se transakcija razmene dobalbavlja nekom vrstom
samoposluzivanja, oslanjaju se manje na direktterakciju sa kupcem, a viSe na tehnike i
vestine prezentovanja proizvoda ili usluga kége obezbediti okruZzenje koje podstina
kupovinu. Popularan naziv za takvu vrstu planirargeezentovanja dobara za indetifikovanu
cilinu grupu naziva smeréendajzing (eng.merchandiziny?®

Mar ¢edajzing je metoda i praksa koja sluzi za promovisanjerzadanje odréene
kategorije proizvoda, koje doprinose poboljSanjodaje proizvoda ka krajnjem potrdésa

Svrha mar¢edajzinga :

 Poma potroS&u da pronde zeljeni proizvod

» Unapretenje kounikacije proizvoda i kupca

» Odreiivanje pravog mesta na polici

» Poveanje vidlivosti, koléine i prepoznatljivosti brenda

* lIzbegavanje nedostatka zaliha; proizvoda moranhipprodajnom mestu

SL. 13.Matedajzing je veoma dinadma forma marketinga koja gradi implus kupovine kofi uticaj
na prelazak sa jednog brenda na drugini da proizvodi budu vidljivi i atraktivni za paisace i
zauzima svoje mesto u trenutku odluke potraa

% prof. Dr. Danilo Goljanin, prof. Dr. Milorad Unki¢, Marketing u trgovini, UNIVERZITET
SINGIDUNUM, Beograd 2010., str.5-6, 8-9,13-14
% http://www.mcb.rs 29.11.2011.
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Skupi i proizvodi sa
malom potraZnjom

Sezonski proizvodi

Proizvodi sa

visokom marfomi ___ 1 [ 1 1

velikom potraZznjom B

Impulsni proizvodi

Proizvodi sa malom
marzom i velikom

potraznjom \'_‘Tp I ; I L1
it -" i | E 1

Velika pakovanja

Ono Sto se kod nas manje zna je da se im@zhandis€srpski: mendajz) koristi i u
Sou-biznisu. Merchandise su proizvodi koji su p@arezsa odréenom popularnom serijom,
filmom, rok-grupom ili poznatom osobom. Primer koas su naspopularni likovi iz crtanih
filmova Pepa Pig, Suer Bob, Nodi itd.

SL.14. Merchandise proizvodi koji su povezanidr@@enom popularnom serijom, filmom, rok-grupom ili
poznatom osobom.

Ono Sto je bitno je da madajzing nije individualna odgovornost samo ¢edajzera vé
odgovornost celokupnog néadajzing tima, aktivnosti marketinga i komercijale.

5.3. Trade marketing

Trade marketing je disciplina u okviru marketinag&ategorija B2B, ilibbusiness- to

—businessgiji je cilj da pove&a potraznju tj. prodaju na nivou veletrgovca, medoacvca ili
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distributera. Trade marketing se deSava na mestla@ ( POSpoint of sal¢. Ovakva vrsta
marketinga se odnosi na motivisanje trgovca da kupizvod od proizvdaca ili distributera
i da im dozvoli da izloZze svoje marketinSke magdeiji displeje.

Primer moze biti kada marketer ponudi posebnu pwojon i promotivni displej ( o
svom trosku), a za uzvrat da dobije dodatni pmudpjostor. Takav n@n promocije
proizvoda pospesuje prodaju. Displej ima uologuadiodg mesta za izlaganje (¢eeSanse za
kupovinu). UspeSnost takve vrste inicijative pospedprodaju i pospesuje emotivni odnos
kupca sa brendom i ostvaruje seadojalnost ka istom. U ovom slaju dobavljg@ sam
promovise proizvod.

Danasnijica je prepuna promocija i reklamma putvra,tradija, novina i stho, ali

ustanovljeno je da 70% odluladoneto je na licu mesta kupovine §to danas dageveiu
popularnost i zn&ju matendajzinga i POS prodaiji.

Sl. 15. Svetlosni displej od kartona- Orangina, rajan kontinuiranoj prezentaciji proizvoda

5.3.1. Razlike i stinosti (consumer) marketinga i (trade )marketinga

27 www.motivationstrategies.con®1.11.2008
28 1zvor: http://www.promix.hr 24.09.2011.
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Consumer marketing se trudi da razume ponasamtjeSaa, njihove zelje i potrebe,
koliko je relevantan i koje je odgovaragipozicioniranje primenijljivo Sto se&é imidza i
cene proizvoda.

Trade marketing se odnosi na motivisanje trgoxa&upi proizvod od distributera ili
veleprodavca i obezbedi mu dodatni prostor da &kibje promotivne materijale i displeje.
Cilj i jednog i drugog marketinga je ostvariti $lomogite vei profit.

Elementi trade marketing mikSa

* OglaSavanje u specijalizovanitasopisima

* Li¢na prodaja

* Uslovi platanja

* Veleprodajne cene

* Usluga povréaja robe

* Promotivna podrska

* Rabat za posebno izlaganje

* lzgled prodajnog mesta

» Kakva je komunikacija sa kupcem

» Kako su proizvodi izlozeni i da li komunicira sapgaem

5.3.2. Brendirani proizvodi u trgovini
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Brendirani proizvodi u trgovini su veoma usko u@zaa poverenjem u trgovca i
poverenje u kvalitet proizvoda. Tgovac na malo iwva strateSka izbora kada je u pitanju
Lorendiranje”, ato su:

» Brendovi dobavljga (uglavnom proizvéeca)
» Trgovaki brend ili private lebel

Na svim svetskim trzistima uglavnom dominiraju ridevi proizvaiaca.
Trgovaki brendovi tek od skoro su peli da dobijaju ulogu u trziSnom udelu, kod
nas je poznati Delta Maxi i strani maloprodavci gavatnim labelom u DM
drogerijama jebelin.

Zasto se potrogaodlucuju za jedan ili drugi brend format su éexe:

» Sastojci proizvoda
* Velicina pakovanja
+ Cena

* Dostupnos

* Percipirani kvalitet
e Imidz

* Poverenje potrosa

Tradicionalni trgovaki brendovi su bili jeftinija alternativa loSijegvéliteta.
Kasnije su ovi brendovi posle 1990 godine se s¥e vazvijali sa ciliem da se
pokrije viSe trziSnih segmenata. Kako su trgdwdrendovi postajali sve shiji
proizvaiackim, ta klasna razlika ,loSijeg kvaliteta“ se potalgubi u prcepciji
potroS&a i postaju drustveno prihvatljivi.

6. BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU
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Brendiranje objasnjeno kroz poslovanje i primaraicaj koji moze izvrsiti i
omoguiti poslovnom subjektu pozitivan smer u poslovanpstvarenju ciljeva i poslovnih
planova. Brendom se gradi butoest kompanije i on postaje vremenom najvrednip de
kompanije i njena neraskidiva podrSka bez koje nespeeha.

6.1. Definisanje i pojam brenda

Brend definiSemo kao "ime, pojam, znak, simbol,aghzili kombinacija navedenog
¢ime se indetifikuje roba ili usluge jednog ili geuprodavaca i diferenciraju u odnosu na
konkurente.” Izvorno, rebrendvuce korene od stare skandinavské& rebrandr®, Sto znai
» Znak u vatri, zig“.

Brend je proizvod ili usluga sa dodatnim dimenzigahoje ih na izvestan tia
izdvajaju od ostalih proizvoda ili usluga dizajmiifa radi zadovoljenja iste potrebe. Razlike
mogu da budu funkcionalne, racionalne ili opipljiile viSe simboltne, emocionalne i
neopipljive shodno performansama brenda i onomér&nd predstavij&

Rasprostranjeno je verovanje da je brendingepadoslovno, kao metoda kojom su
ranceri obelezavali svoju stoku. Utiskdjuvrelim gvoziem simbol na kozu mladog teleta,
vlasnik je osigurao prepoznatljivost njegove im@viiPo ovom znaku, grlo je uvek bilo
prepoznatljivo u skaju da se izgubi ili bude ukradeno”. Svaki danje imao svoj znak.
Poreienjem Zigova tj. oznaka na Zigosanoj stoci kupcimsgli lako da se opredele za Zig
koji im uliva poverenje u kvalitet. Kada govorimo wmetnosti, mozemo ¢e da je
brendiranje zaptlo kada su umetnici peli da se podpisuju na svogela.

Slicno tome, danasnji proizdeci svoju robu markiraju logotipom i svojevrsnim
vizuelnim identitetom kako bi se njihova roba rkaliala od tde, kako bi i sam kupac bio
siguran da iza tog logotipa uvek stoji bas taj prod od tog proizvéeca, a ne neki drugi.
Jedna od definicija brenda upravo govori o potréaise u prezasnom trziStu jedan
proizvod izdvoji iz mase svojom spe¢iiosu.

Walter Landor, pionir u podiju brendiga, je rekao,Proizvodi su proizvedeni u
fabrikama, ali brendovi se stvaraju u mislimaBrend je @ito psiholoSka kategorija, u vezi
sa svedu ljudi, odnosno predstavlja pojam (percepciju)ibavoj svesti.

U marketingu, brend je simb&ki prikaz svih informacija vezanih za proizvod i u
neraskidivoj je vezi sa proizvodom. Proizvod prada sve ono Sto predu# moze da
ponudi trziStu u razmenu za novac, pa je, u sygimi najvazniji instrument marketing mixa
iz ¢ega proizilazi da, sam po sebi, proizvod niStameizez nekog oblika obelezja. U tom
ukupnom obelezavanju, ime se smatra najvaznijimetgéom brenda.

Brend i robna markaOva dva termina u literaturi se tege tretiraju kao sinonimi.
Medutim, pazljivom analizom Sire literature iz ove agti dolazi se do zakkka da je robna
marka pre ,jaki brend" nego brend uopSte. Brendtggesrobna marka tek posle Sireg
prihvatanja od strane potr@sai graienja lojalnosti prema njoj.

2 Philip Kotler, Kevin Lane KelletMarketing menadZmeribata Status, Beograd, 2006., str. 274.
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Smatra se da je danas najajaija funkcija marketinga bas izgradnja brenda St
viSe, mnogi vodé& svetski marketinski eksperti smatraju da je osrofunkcija marketinga
samo i jedino izgradnja brenda. Ono Sto ubrzavatoead je stalno opadanje klésog vida
prodaje, odnosno fima kojim se vrSi razmena dobara i novca na trziBtanas, véna
proizvoda na trziStu se ne prodaje <v& kupuje. Veliki supermarketi, robne ckui
prodavnice vise nemaju prodavca kog prici i prodavati proizvode. PotroSia sami i
direktno sudeni sa proizvodima (brendovima) donose odluke wkup nekog proizvoda.

Skot Bedberi (Scott Bedbury), autor knjigeNew Brand WorldNovi svet Brenda) o
brendiranju govori na sleden&’in:

" Brendiranje je kada neSto sasvim alnio unaprefujemo i poboljSavamo tako da ono
postaje vrednije i smislenije.”

Brendovi omogtavaju indetifikaciju proizvoda, usluga i kompanif@go i njihovu
diferencijaciju u odnosu na konkurencifuOni su garancija kvaliteta, porekla, performansi
pa samim tim pou&vaju percipiranu vrednost kupcu i smanjuju rizigleZzenost koji su
sastavni deo odluke o kupovifti.

Brend s&esto izjedn&va samaterijalnim elementima marketinskih komunikacija
koje se koriste kao njegova podrska - advertajzimglogotipima, sloganima, dzinglovima
itd. Medutim brendovi se ne mogu izgraditi samo jednostavadvertajzingom. Kada se
prihvati koncept ” brenda“, kao otenja datog potrogana, aigledno je da on mozZe da
opstane samo ako neprestalno ispunjava datéaojee To obéanje mora da bude jasno
definisano, jasno i smisleno i ne treba ga mesapirsteranim marketingkim otmnjima?

Kompanije koje su nekada merile svoju vrednosljugk/o na osnovu materijalne
imovine, kao Sto su fabrike, zalihe i gotovina muoristo tako da i u brendovima vide isto
tako vredan i vazan kapital kao Sto oni u osnoeésu. Kompanije mogu da imaju veliku
korist od snaznog i zivog brendakoji poseduje kvalitet i omogava da se potroSiana
nametne premijska cena i investitorima se osigajeia cena akcija. Brend moZze da ublaZi
periodine padove i obezbedi veliki skok zarade.

Ime brenda moze da se zastiti p@moegistrovanih robnih marki, dok se proizvodni
procesi mogu zastititi na osnovu patenata, a pakevaa osnovu autorskog prava i dizajna.
Takva intelektualna svojina omogava firmi da bezbedno investira u brend i ondogu
ostvarenje profit na tako vrednu aktivu.

6.1.1. Teorijski pristup i aspekti brenda

30 James C. Anderson and James A. Narus, BusinedeMdanagement: Understanding, Creating and
Deliverting Value, p.136.

31 Tom Blackett, Trademarks, 1998.

32 Filip Kotler, Vlademar Fer, B2B brend menadZmemsee, Novi Sad, 2006., str 21.
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Proizvodi odavno “ene ispunjavaju samo svoju funkcionalnu svrhu,manogo vise
govore o kompanijama koje ih stvaraju i ljudimaikiby koriste. UspeSni proizvodi koji
ostvare emotivnu vezu sa potréi$aa ispunjavaju jedan od uslova da nekada postesndb
Brend je mono oruZje u rukama stvaraoca i vlasnika.

Brend definiSemo kao ime, pojam,znak, simbol, gsoji, trgovaku marku ili
dizajn koji sluzi za identifikaciju i diferencijgai proizvoda ili usluga proizutaca ili grupe
proizvafaca od konkurentskih. Brend poseduje funkcionalneno@onalne elemente Kkoji
stvaraju odnos iznakl potroaa i proizvoda ili uslugé®

Brend sluzi za indetifikaciju i diferenciranje pzebda ili usluge proizuieca ili grupe
proizvaiata od konkurentnih. Takav brend ima funkcionalnemioeionalne elemente koji
stvaraju jednu posebnu relaciju izdonepotroSéa i proizvoda. Dakle, vrlo je bitna i z&ana
emotivna povezanost brenda i potrasd

Na trziStu dvadeset prvog veka brend predstavige vwd imena, pojma, znaka,
simbola ili bilo koje druge karakteristike. Ako paimer zamislimo mladu osobu koja nosi
Nike patike, brend predstavlja odnos koji se stuamaenu te osobe i kompanije Nike. Po
njima brend predstavlja odnos izmenu kupca i brenda

SI.16. Brend odnos

K Brend N, . . H/lgotroéaf
S N

e— —

Ovaj odnos nije zr@jan samo za kompanije. On za pottaSana posebno ztanje.
On predstavlja ono Sto potr@Sgeste i ono u Sta veruje. Brend na ovafimapomaZze
potroS&u da zauzme mesto u drustvu koje zeli.

Prema Filipu Kotleru, koji definiSe brend i navodia je on izuzetno kompleksan
simbol i da moZe da ima i do Sest railh dimenzija znaenja® Kotler objasnjava i daje
veliku vaznost vezi izmi# potroSéa i brendova, to su:

Svojstva Brend kod potro&a stvara predrasude o pojedinim svojstvima proiavodsluge,
Sto podrazumeva skuf, izradu, kvalitet, trajnost, dobar ugled itd.

Koristi- PotroSdi na osnovu svojstava proizvoda ili uslugekuju odéene koristi. Svojstva
mogu da buduwobro izrafen, kvalitetan, skupkoja mogu da se proturte kao koristi u

33 |zvor: www.allaboutbranding.com02, jul 2010.

3 Mr.ecc.Vladimir P. Matowi, Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoafiz Srbije,Doktorska
disertacija, Beograd, 2010. Str.19.

% Kotler.P.,Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, ména i kontrolaMate, Zagreb, 1997.
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smislu siguran sam njegovom upotrebom ili da stewmniotivni oséaj divljenja i vaznosti
koristeli takav proizvod ili uslugu.

Vrednost Marketing nam otkriva koja ciljna grupa&ekuje odrdene vrednosti. Na osnovu
informacija marketing israzivanja donosi se odlakaceni. Marka dosta govori o vrednosti
proizvaiaca.

Kultura- Brend moZe da predstavlja i odemu kulturu.

Lichost Marka moZe dati odden dojam i pripadnost druStvenoj klasi, stilu Zavol
odreienoj grupi kojoj potrosatezi.

Korisnik- Brend koji kupac preferira na nekidna odreiuje njega samog.

6.1.2. Podréje brendiranja

Stvaranje brenda pokie firme kroz marketing programe i ostale aktivnosteiutim
na kraju je on ipak nesto Sto se javlja i ostagyvesti potros&. Brendiranjem se daje snaga
odreienom proizvodu ili usluzi i zasniva se na stvaraaglika u odnosu na konkurente.

Da bi se neki proizvod ili usluga brendirali potnebje da potro$a razumeju i ude
» KO" je proizvod, ,Sta" on pruza i, zasto" potras treba upravo na njega da obrate paznju.
Brendiranje pomaze potra$ma da organizuju svoja asmja o proizvodima ili uslugama na
n&in koji ¢e im pojasniti donoSenje odluka, a jednako i obditbkompaniji vrednost. Da bi
strategije brendiranja bile uspesne, potto&aoraju da budu ulgeni da izméu brendova u
odreienoj kategoriji proizvoda ili usluga postoje jasrezlike i to predstavlja sustinu
brendiranja.

Brendiranje se moze primeniti u svim oblastima (inka potros& ima moguénost
izbora. Brendirati se moze:

Fizi¢ki proizvod
Usluga
Prodavnica
Osoba

Mesto
Organizacija
Ideja

O O0OO0OO0OO0OO0Oo

6.1.3. M& brenda
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Brojni industrijski brendovi imaju dugu istorijuak Sto suSiemens (1847.), Bosch
(1886.), General Motors (1908.), Microsoft (197%)ve kompanije i njihovi korporativni
brendovi postoje Wedecenijama. M&utim samo trajanje n&ni jedan brend uspesnim.

Proizvodi i usluge mogu da zastare, da ih konktijgriako iskopira ali brend je
jedinstven. Vrednost brenda polazi @djenice da on moZze biti jedan od najvaznijih delov
imovine neke kompanije. Pogresno je posmatratitpom percipiran brend kao varijabilni
marketinski troSak. Brend nudi maghost odrdivanja najviSih cena nekog proizvoda ili
usluge.

Izgradnja jakog brenda je investicijgi je cilj stvaranje dugorénog nematerijalnog
kapitala, a time se obezhge i budiénost same kompanije. Brend omégua ostvarenje
dugoranih cilieva rasta kompanije, na veoma profitabifeatin. *°

Brendovi su sve Sto kompanija predstavlja, pradaj@i i Sto ona jeste. Brendovi koji
traju donose kompanijama veliku korist,éuenego bilo koja druga imovina. Oni su kao
emotivna pria izmatu komanije i njenih kupaca.

Reputacija brenda stena na osnovu njegovih karakteristika, moze daifgaeticira

od konkurenata i da obezbedi rast i lojalnost kapddspeSni brendovi mnogtege
zauzimaju jedinstveno mesto u svesti pottaSa

S1.17. Uloga brendova

% Filip Kotler, Vlademar Fer, B2B brend menadZmemsee, Novi Sad, 2006., str 55, 56, 71-72.
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Olbezhaditi Hreirati
hnsrdnanect Iﬂjlll‘lﬂﬂ
kompanije brendu
; Difterencirat]
Diferencirati \ / marketing
Brend
Smanjenje rizika
delﬂtvmmml Infutmm.'u_lu
dodata vrednost
Favedat] Kreiratl
prodal preferencije
Oistvaritl Krairati
najviée cene imidi branda

» Diferenciratr Brend je efektivno i vrlo uverljivo sredstvo kojiabe diferencirat
proizvod iz kategorije koja je neizdeferencir:

» Obezbediti budénost kompanij- Sa jakim brendom, uvek je lakSe i jednostav
prebroditi bilo kakvu krizu na poslovnim trzistir

» Kreirati lojalnost brendi- Lojalnost kupca brendu se kreira kada kompatesto
stoji i uspeva da ispuni ono $to njen brendéala

» Diferencirati marketinSke napc- Kompanije koje imaju jake brendove iteaveu
korist od povéanja marketinskinh komunikga, od nekog nepoznatog proizvoda
usluge.

» Kreirati preferencije-Preferencije prema brendie¢ delovati na nan da se spka
prelazak kupca na proizvode konkurer

» Ostvariti najviSe cer- Kompanija sa jakim i poznatim brendom moze da dik
najvise cene za svoje proizvode i usluge. Brendovi nagypodignu svoje cene |
neverovatne razmere.

» Kreirati imidz brend- Brendovi omogtavaju svojim kompanijama da bu
privlacne i interesantne svim zainteresovanim stran

» Poveati prodaju- Kompanije koje imaju jake brendove mogu da ne sarmsoke
marze za svoje proizvode ili uslugetvela postignu v& obim prodaje

6.2. N&in na koji brendovi stvaraju vrednost
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Brend u osnovi je oldanje marketera dée se isportiti predvidene performanse
datog proizvoda ili usluge. Ob&nje brenda predstavlja viziju o tome Sta brendaea bude
I Sta mora da aini za svoje kupce. Kada se sve sagleda istinskdnast brenda i njegove
izglede za budinost ipak odréuju potrosai. Njihovo znanje o brendu i reakcije na
marketing aktivnosti i sve Sto je u svesti povezaadrendom su rezultat toga znanja koji je
od velike vaZnosti i predstavlja osnov vrednostiola®’

Sva sredstva koja su namenjena marketingu, kojasvede godine potroSe na
proizvode i usluge trebalo bi posmatrati na nekim&ao investicija u znanje potrasao
brendu. Na osnovu onoga Sto @ga i misle o brendu potroSiac¢e prihvatiti ili ne svaku
marketing akciju. Takve marketing investicije kajgcu na znanje o brendu istovremeno
diktiraju budite smerove brenda.

Da bi se za odreni brend vezala odtena vrednost prvo moramo da poznajemo
vrednosti koje se vide i koje brend poseduje. Tinje brenda, koje je skianica za celu
ponudu, zatim kvalitet i pouzdanost koju nudi i&aie dobija za oddeni nowani iznos>®

Ako kompanija ne razume koncept ,brenda“, nema diissrce ili ako nije povezana sa
svetom oko sebe, mali su izgledi @anjen marketing ozbiljnije uticati na potrééa
Ni najbolji advertajzing nije u stanju da stvori nesto $to ne postojt’

Vazan je na&n na koji kompanija sebe predstavlja i na kojideugi doZzivljavaju.
Brendiranje treba da ima neki smisao i bude jag8rendovi nisu stathi, oni se mogu
menjati u skladu sa trziSnim uslovima. Vazno jeawpati promenom a ne dozvoliti da se
samo ona desi.

Da bi pristup brendiranju dacdekivani rezultat potrebno je utvrditi i izmeriti agu
ve¢ postojéeg brenda. Kljgno je sprovesti oddena istrazivanja koja kasnije mogu da se
koriste kao osnov za buélu strategiju kada je u pitanju brend.

Definicija vrednosti brenda premakeru (Aaker), vrednost brenda se odnosi na
imovinu povezanu sa nazivom i simbolima brenda #aju ili oduzimaju vrednost proizvodu
ili usluzi.*

Brendovi su jedna od retkih mognosti koja daju Sansu proizvodu ili usluzi da se
diferencira i bude razlita od konkurentskih ponuda. Vrednost brenda padreeva

37 philip Kotler, Kevin Lane Kelleviarketing menadZmerbata Status, Beograd, 2006., str.278.
3 Philip Kotler, Kevin Lane KelletMarketing managemer2006, pp.40-41.

39 Scott BedburyA New Brand World2002, p.10.

“0David. A. Aaker and Erich Joachimsthal@tand Leadership2000, p.17.
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ukupnu vrednost koja se moze izraziti i kroz regkcipreferencije kupaca. Preferencije su
izrazene kroZ?

Veca spremnost kupca da isproba proizvod ili uslugu

Kra¢e vreme da se zavrSi prodaja péemnog proizvoda ili usluge
Veca verovatnéa kupovine

Spremnost da udeo u traznji budgive

Spremnost da se platiésecena

Manja osetljivost na porast cena

Slabiji podsticaj da se isproba konkurentska ponuda

O 0O O0OO0OO0OO0Oo

Pokret&i vrednost brenda se mogu definisati kao:

* Pojam o kvalitetu brenda

* Svesnost imena brenda

» Asocijacije koje se javljaju i koje izaziva brend
» Lojalnost potroS&a brendu

Svest o0 kvalitetu je vrlo bitna i ona je osnovnkpa vrednosti kao i svest o imenu.
Asocijacije koje brend izaziva u osnovi predstguligve Sto kupca vezuje za brend. Lojalnost
prema brendu je najzéainiji deo vrednosti brenda.

Brendovi predstavljaju skuptekivanja i asocijacija, izgdeni su na iskustvima potrasa
i klijenata sa kompanijom, njenim proizvodima i ughma.Efektivno obefanje brenda
treba biti jasno definisano i ne treba ga meSapireteranim marketinsSkim ot&njima. Da bi
se ispunilo ob&nje i ostavio dobar utisak potrebno je primenjivatalizovati holisti¢ki
pristup brendu. Prepotljivo za sve kompanije je da se uvek vrSi kontrolavid svih
dodirnih t&aka u odnos breda i kupca i da &k&budu Sto jasnije i preciznije.

Sl. 18.0dnos brenda i kupta

1 James C. Anderson and James A. Narus, BusineseMdanagementnderstanding, Creating, and
Delivering Valuep. 3.
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obuka pakovanje
e karakteristike
| bt proizvoda

6.2.1. Brend i trziSna vrednost preduza

Kod realnog sagledavanjvrednosti preduzea neophodno je sagledti njego
nematerijalnu komponentu aktive ( znanje, vestprecesi, inovativnhe moguosti i snag:i
brenda) koja predstavlja zfe@gan faktor i pokrei@poveanja trzisSne vrednosti preduyze

TrziSna vrednost preduzé€a se moze sagledi na najbolji n&in analizom njenit
komponenti materijalne aktiv (fizicka i finansijska komponenta) nematerijalne akti\
(Ljudski, strukturalni i racionalni kapital). Osnawvmazlika u sagledavanju je Sto je ucsiju
trziSta proaktivna ( gtba unapred) dok kod finansijske analize i zveStagktivna (gleda |
nazad). Potreba za merenjem nevid - nematerijalne aktive i njenog vrednovanja k
finansijske izvesStaje u cilju Sto boljeg sagledgsamematerijalne aktive i njenog doprinc
stvaranju vrednosti.

6.3. Arhitektura brenda
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Strategija brenda se moze definisati kao izbor Ipoibeelemenata koje kompanija
koristi i primenjuje na svoje proizvode, uslugeai sebe samu. Strategija brenda predstavlja
budwi imaidz ¢ijem ostvarenju kompanija tezi. Ona se zasnivaugubm ciljevima. To je
nage&e povetanje svesti 0 brendy stavanje pozitivnog imadza o brendu i uspostajdja
preferencija i lojalnosti prema brend@dluke o strategiji brenda obicno se primenjuju
kada kompanija treba da razvije i plasira novi pvod ili uslugu i kada e uspostavljeni
portfolio brenda treba da se restruktuira.

Tradicionalno stratesko brendiranje se moze ptaefi :

* Individualni brendovi
* Brendovi porodice
» Korporativni brendovi

Svaki oblik strategije brendiranja ima svoje prestnd nedostatke a to sve zavisi od
prirode kompanije, delatnosti kojom se bavi, dragtg i ekonomskog okruzenja i percepcija
kupaca, kao i razvoja odgovaréiju strategija za kompanijt.

Sledéi grafikon prikazuje dimenzije strateSkog brendjaarsirina, dubina i duzina
brenda. One su sustinski faktori svakog brendan@ikome nedostaje bilo koja dimenzija
od navedenih nije moguOpcije kojece kombinovati zavise od celokupne strategije brenda
Gde su:

o Sirina brenda- broj proizvoda / usluga koje se prodaju pod jedniendom
o Dubina brenda- geografska obuhvatnost brenda
o Duzina brenda-osnovno pozicioniranje brenda

Sl. 19. Genetike straegije brend4

“2 Filip Kotler, Vlademar Fer, B2B brend menadZmemsee, Novi Sad, 2006., str 17.
3 David. A. Aaker and Erich Joachimsthal@tand Leadership2000, pp. 103, 127.
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Brend%/i mogu da imaju raZlte strategije i mogu se predstavljati na viSéimea kao ne
primer™:

Individualni brendovi- Strategija individualnog brenda zma prodati svak
pojedin&ni proizvod ili uslugu pod njegovim posebnim br-imanom. Profil speciénog
proizvoda ili usluge je efektivno usmeren na kupia. taj n&in svaki proizvod daija
vlastiti brendime. Prednost individualnih brendova je Sto na hjilkvalno ne utiu problemi
u koje moze da zapadne ntat organizacija. Dakle svaki prenos loSeg uticagagenmanie
ili viSe da se izbegne. To daje kompanijama dasrwu svojih brerova stvore razite
platforme za rast. Uspostavljanje brendova zahtediie investicije, visoki troskovi brenc
mogu da se amortizuju samo ako on ima relativrgathk Zivotni ciklus. Velika raznolikos
brenda moze da oslabi spremnost kupca da gvati zbog prevelikog broja informacija kc
se ttu brenda. Svaka kompanija treba da bude paZljidajé&ai pitanju broj brendova ko
poseduje, posSto veliki broj brendova moze da naskibdunisti korporativni brend
Korporativni brend treba da bude jni zaista vazan kogsge podrzavati brendovi proizvode
ne obrnuto.

Brendovi porodica-Strategija brenda porodice podrazumeva upotrelog ishene
brenda za dva ili viSe proizvoda u jednoj proizvaydimiji ili grupi. Kompanija koja koristi
ovu opciju moze da ima nekoliko brendova u svonifplju.

Vazan preduslov za uspesno brende porodice proizvoda je da proizvodi i uslt
budu Sto stiniji u istoj proizvodnoj liniju, Sto podrazumeva lubr kvalitet, skno podréje

*4 Prilagoeno iz Backhaousndustrieguetermarketir, p.389 i BackerTypen von Markenstrategi, p. 494.
> Filip Kotler, Vlademar Fer, B2B brend menadZmenisee, Novi Sad, 2006., str 907
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primene i sknu marketinSku strategiju. ¥ma brendova porodica nisu lansirani kao takvi
ve¢ su vremenom presli u njih zbo§irenja brenda. Na danasnjem visoko konkurentnom
trziStu mnogo je lakSe uvesti nove proizvode i gslpod vé poznatim imenom brenda, nego
iz patetka graditi individualni brend.

Korporativni brendovi-Korporativni ili glavni brendovi obuhvataju sveomvode ili
usluge jedne kompanije. Takav brend obuhvata ukypmmudu kompanije. Korporativni
brend jecvrsto povezan sa matiom organizacijom i ima koristi od pozitivnih pepcga ka
njoj. Korporativni brend prikazuje viziju, vredngskarakter, pozicioniranje i imidz
kompanije.Jaka strategija korporativhog brenda moze da ima i doda z&égnu vrednost
svakoj kompaniji jer omogiava dugoroénu viziju i jaku poziciju na trziStu. Strategija
korporativhog brenda je n@g&a strategija koja se primenjuje u brendiranju,gerogwava
da kompanije stvore nesSto konstantno i trajno iirdaju velike koristi. Jaki korporativni
brendovi olakSavaju uvenje novih proizvoda na trziSte za kratko vremeoimpanijama
znatno smanjuju potrebno vreme zacarge ulozenih investicija.

Premijum brend -Karakteristtno za ovakvu strategiju brendiranja su visoke cene
proizvoda ili usluge, odiian klvalitet i eskluzivan dizajn. Pozicioniranje bazi profilisanja
visokog kvaliteta je priino skupo jer svi kanali komunikacioni i distributivmoraju da
zadovolje takav postavljeni standard. Primeri luksh predmeta kadsudi, Rols Rojsi
Roleksse prodaju pod premijum brendovima.

Klasi¢ni brendovi - Klasican brend omogiava indetifikaciju proizvoda, usluga i
kompanije i njihovu diferencijaciju u odnosu na karente. On je efektivho i snazno
sredstvo koje saopStava prednosti njegovih proiavbdisiuga. Klasini brendovi dopiru do
vecih ciljnih grupa za razliku od premijum brendovenogu da postanu simbol poverenja za
kupce.

Nacionalni brendovi - Nacionalnio brend je osmisljen u cilju da odgovaemo
lokalnim uslovima. To je upotreba brenda samo marmgenom geografskom podiju. Kod
njih se ne javljaju jezki i kulturni problemi. Sa ovakvim brendom mnogagee izaéi u svet
sa proizvodima ili uslugama i tesko ih je prilagodovim zahtevima.

Internacionalni brendovi -Ovakvi brendovi nemaju geografske i kulturne praoide
Svaki brend koji se prodaje u najmanje dve zemljZenda se nazove internacionalni brend.
Kompanije koje zele da ida na méunarodno trziSte i primene odgovar@justrategiju na
nacionalnom nivou imaju nekoliko mognostf*®:

» Strateqija internacionalnog brenda

%6 Charles W.L.Hill,International Busines£003, pp. 422-425; Waldemar Pfoertsch and MicBaémid, M.,
B2B- Markenmanagemen2005, pp. 117-120.
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Kompanije koje posluju na mndgnarodnim trzistima, bez velikog
prilagadavanja svoje ponude ili marketinskih aktivnosti irad
priblizavanja razliitim lokalnim uslovima su internacionalni brendovi.
Njihovi proizvodi ili usluge su zaista jedinstven@emaju i nemaju
neku ozbiljnu konkurenciju na stranim trzistima.

» Strategija globalnog brenda
Kompanije koje slede globalnu strategiju ne prilly@ju svoje
brendiranje mogtim nacionalnim razlikama, koriste isto ime, logotip
i slogan u celom svetu. TrziSna ponuda, pozicionga marketing
komunikacije su na svim trzistima iste.

» Strategija transnacionalnog brenda
Ovakva strategija je razvijanje koncepta indivichog brendiranja za
sva inostrana trziSta na kojima posluje. Brendplagbna ponuda i
marketinske aktivnosti su prilagene razkitim lokalnim uslovima, ali
i dalje je vidljiv korporativni koncept koji je kasveobuhvatni okvir
koji usmerava lokalna prilagavanja. Transacionalna strategija je
osmisljena na r@n kojim ¢e na najbolji n&in zdovoljiti nacionalne
potrebe. Negativha strana su visoke investicijee k&j potrebne za
ulaganje i podmirenje tako radlih zahteva.

» Strategija multidom&qg brenda
Strategija multidom&g brenda je organizovana prema (gizhn
doma&im trziStima. Na nekim trziStima potrebna je podpw@iaptacija
lokalnim uslovima i tada strategija multi doéeg brenda moze da ima
njavise smisla.

Promenjivi uslovi na trziStu zahtevaju neprestadaptiranje, tako da ni jednu od
pomenutih strategija nije jednostavno i lako realeti.

6.4. Proces izgradnje brenda
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U procesu nastajanja brenda, njegovi kreatori masgjoriti takav indetitet kojge se
razlikovati od konkurencije, prii paznju potroS&a i opravdati njihovo poverenje u
kvalitet. U postupku brendiranja, vadei najvazniju ulogu imajumarketing menadzeri,
dizajneri i psiholozi Marketing menadzeristrazuju kakav proizvod ili uslugu potr@ésa
prizeljkuju, koliki bi bio udeo na trziStu i koj Wila optimalna cena, dgbsiholoziputem
anketa ili razgovora u fokus grupama otkrivajumé&roS&i misle o konkurenciji, koji brend,
koji dizajn preferiraju i zbogega.Graficki dizajneristvaraju vizuelni indetitet brenda putem
razlicitih vizuelnih idejnih reSenja. Takva reSenja sedstavljaju potro&ama i podlezna su
kritici. Bira se najbolje reSenje.

Vidljivi elementi brendasuime koje je ujedno i najvazniji indetitelipgo kao simbol
ili znak kojim se brend predstavlja, dakzajn nage&e predstavlja izbor boja, oblika i
crteza.

Nevidljivi elementi brendau :

* Brend indetitet- je sve Sto kompanija zeli da stvori na trziStw isvesti
potroSa&a, ta&nije mogla bi se definisati kao strategijski cilpjkkompanija
treba da realizuje.

* Brend imidz- predstavlja sliku koju potro&aimaju o brendu.

* Brend glas- predstavlja nan na koji se kompanija oglaSava i predstavlja
potroS&ima u procesu komunikacija, kage reklamama.

* Brend poruka- predstavlja sve 5to brend na raité n&ine i slogane Zeli da
saopsti potrogdma o sebi, pokuSavajuda na taj n&éin ostvari pozitivan
odnos sa potrogama.

Brend je neSto Sto postoji u svesti pott@saDanasnji moderan princip upravljanja
brendom fokusiran je upravo na potréSalstraZzuju se stavovi i ponasanje pottasaonose
se odluke o nanu komunikacije i sl. Cilj upravljanja brendomga potros& postanu svesni
njegovog postojanja i brze donose odluke o kupokada je taj brend u pitanju. Dobro
pozicioniranje i upravljanje brendode omogditi jedinstvenu i konkurentsku poziciju na
trziStu, pozitivnu percepciju kod potr@sa kreiranje imidza, (karaktera brenda) i razvigani
ponuda koje imaju posebnu vrednost za kufca.

SI.20. Karakter brenda

" Vinka Filipovi¢, Brend menadZmerfakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 200818t
BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU I ULOGA DIZAJNA 72




MASTER RAD

Iskrenost Kodak 'Hﬂ-kﬁ'ﬁ"‘&.r @é%

&>
Uzbudenje
j o SONY

Karakter W
[ brenda J Kompetentnost [/%g]
Scfisticiranost @ @ @
Ledlls
Snaga V

6.4.1. Ime brenda

Ime predstavlja deo brenda koji se moze izgovadvlagicna X re& treba da se sastoji
(naKge&e) od nekoliko slova, teili brojeva i da bude potpuno druim od konkurentske.
Na trziStu potrosa treba da je brzo zapamte, prepoznaju i lako ipgevOna mora biti u
glavi potrosaa kada pomisle na potrebu koju Zele da zadovolje.

SI.21.

Uzecu cips 1 coca colu!
Uzecu nesto za jelo 1 picer

Izbor pravog imena moze da nas dovede u dilefjai, kombinacija treba da bude
podpuno drugédja od ostalih, da mozZe lako da se zapamti i saclak izgovara.
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Primer neuspesno izabranog imena imala je i Coda iokineskom trzistu.
U Zelji da izgovor na kineskom bude isti izabraaame ,Ke-kou-ke-la“ Sto zra ,zagrizi
voStanog punoglavca“ ili,, kobila punjena voskomzavisnosti od dijalekta.

Slede€i pokuSaj Coca Cole bio je ozbiljniji i rezultirge imenom ,Ko-kou-ko-le* Sto u

nepotpunom prevodu asocira na ¢erel ustima“’®

Zbog ovakve situacije postoje kompanije koje za mtoizvod na raztitim
geografskim trziStima registruju ragta imena. Razlog za to ne predstavlja samo
neodgovarajée zn&enje re&i vec i ime koje na nekom trziStu mozedueiti registrovano.

Veliki nedostatak kori&enja razltitin imena za isti proizvod predstavlja stvaranje
visokih troSkova zbog razitih etiketa, pakovanja i reklamiranja. Zbog ovquastoji trend
smiSljanja takvog imena kojée biti gobalno prihvatljivo. SmiSljanje ovakvog imee
predstavlja tezak i skup zadatak i obavezno podnaxa angazovanje vrhunskih simjaka u
kreiranju i registraciji*®

Dobro odabrano ime brenda moze da bude vrednaimaoime direktno utie na
percepciju brenda. Naziv brenda se koristi u svakbtiku komunikacije izméu kompanije
i njenih potencijalnih kupaca. Da bi se brend idgraneophodno je da ime stalno bude
prisutno. Ne efikasno brend ime moze da oteza rtingkel komunikaciju ako se ne pamti
lako i teZe izgovara.

Postoji nekoliko vrsta imena koje kompanije mogudtdi za brendove to su :

(@)

Ime osnivata- Mnoge kompanije jednostavno nose imena svojilivasa

o Deskriptivho ime- Upotreba deskriptivnog imena ukazuje na prirodmpanije kao
na primer BritiS Ervejs (British Airways) i Dzeneral Elektr{(General Electri

o Inicijali - Mogu da posluze kao ime, mnoge ga kompanije d&oéste primer su
DHL, HP,IBM i sl.

0 Apstraktni nazivi- Nazivi podpuno imisljeni, vrlo su posebni i lalse mogu
diferencirati od konkurentnih, pored toga neoki imena se i lakSe pamte od nekih
svakidasnjih.

0 Metafore- Mogu da budu imena zasnovana na predmetima, mmestiivotinjama,

mitoloSkim imenima, stranim &ema i sl. Primer je u knarskoj industriji kompanija

Epl (Apple). Metafora , byte into an aplle” Sto Zngzagrizi jabuku®, tim imenom

kompanija se na dobar i veoma prepoznatljiwimaliferencirala imenom od ostalih

konkurenata.

Pron&i adekvatno i pravo ime nije ni malo lako, §&k ni danas kada su nam dostupna
razlicita poma@na sredstva, internet, biblioteke internacionabriéndova i dr.

6.4.2. Brend logo

“8 http://www.buildingbrands.com
9 Kotler P.,Upravljanje marketingom — analiza, planiranje,impjena i kontrola MATE, Zagreb, 1997.
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Logotip je graféki izgled naziva firme. Dobar logo ispunjava géaé i funkcionalne
zahteve. Glavne vrednosti i karakteristike trebsseladrazavaju u logu brenda. Trebaju da
budu pazljivo izgrdene uz marketinsku strategiju. To jednako vazi $\w&avizuelne aspekte
indetiteta kompanije.

Stvaranje snaznog vizuelnog imidzakompanija ¢e postti da njeno ime bude
upe&iatljivo i omoguice stvaranje dugotrajnog imidza. Ljudsko oko lakdma i upija slike i
simbole nego ®®@. Jak logo moze indetitetu brenda pruziti strultur dovesti do
prepoznatljivosti i do toga da ga svi partite.

Sl.22. Primeri logoa

SONY
&~
' 4

Apple

6.4.3. Poruka (SLOGAN)

Kada se odredi ciljna grupa, tadatipge da se definiSe i poruka brenda, odnosno sve
ono Sto brend treba da sopSti potta$a. Kada se definiSe Zeljena reakcija pottagainje
se sa stvaranjem poruke. Poruka treba da ¢giyaaznju, da izazove interes kod pottasa
stvori zelju za kupovinom i rezultat da bude kupljeroizvod ili usluga. Poruka (slogan)
¢esto prati ime brenda u programu marketinskih kakagija. Osnovna svrha slogana je da
podrzi imidz brenda koji projektuju ime brenda igéo Dobar slogan oslikava sustinu,
karakter brenda i pomaZze pri diferencijaciji u osimma konkurente. Komunikator treba da
osmisli Sta treba teciljnoj grupi kako bi proizveo Zeljenu reakciju.

0 David. A. Aaker and Erich JoachimsthalBrand Leadership2000, pp. 54-55.
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Kada menadzment traga zamam koji Zeli da upotrebi u poruci ima maguost de
se opredeli Z&;

1. Racionalni (Odnosi se na interes potéas®beavaju im se Kkoristi.

2. Emocionalni (Njima se pokuSavaju probuditi nege ili pozitivhe emcije koje bi
motivisale potros&e na kupovinu

3. Moralni n&in (Usmereni su na smisao publike o tome Sta gdu 1 Sta je ispravn

Pored toga Sto poruka treba da bude primamljivaggilgrupi, ona mca da bude
prilagaiena svrsi oglasavanja. Stampanim oglasima mora se vodittuna o naslovu, teks
i boji. Poruka koja se saopStava putem radija tiddb@ma paZzljivo odabranedie kvalitet
glasa. Poruke koje se ujyju putem televizije moraju da poseduju elementeogm tela,
izraza lica, odéa, stav i sl. Poruke koje se Salju putem pakovaafzgju da imaju adekvatn
boju pakovanja, oblik, valinu i tekst Izvor koji ¢e plasirati poruke treba da probudi paz
sluSalaca i izazove Zeljeni odziv.U tu svréesto se koriste poznate osobe pre svega
privlace paznju na sebe pa ujedno dobar su izbor oglase

6.4.4. Indetitet brenda

Indetitet brenda se sastoji od asocijacija na brerjd pedstavljaju ono Sto bre
zaista jeste. Kompanija moze da ima ratdi indetitete to moze da bL prenesen indetitet
stvaran, zamisljen, i idealanStvari indetitet je trenutna sitacija kompanije,a to je ujedr
put koji ¢e kompaniji poméi da date dozeljenog indetiteta brenda.U idealnim uslovimz
moZze se nazvati idealni indetitet. Medutim ono $0 kompanija komunicira tj. prenosi
nain na koji potros& to shvataju moze da bude podpuno tgidi prinvateno. Dok je
indetitet brenda strateSka dugéma imovina imidZz brenda je trenutna percepcija
potros&a i slika koju imaju 0 njemu, ona mos vremena na vreme da se pon

Sl. 23. Pet indetiteta brenda

s
Preneseni
identitet

.

i sl Zeljeni
- L — !
_ ident tet i{i;&!}%wt:
R

*1 Kotler .P.,Upravljanje marketingor— analiza, planiranje, primjena i kontralaMATE, Zagreb, 199

BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU I ULOGA DIZAJNA 76




MASTER RAD

Veliki brend ne moze da postoji bez velikog proidaali usluge. Treba da poseduje
jedinstvenu prodajnu ponudu, koja ima dodatnu wvostindiferencirana je od konkurencije i
ne moze jednostavno da se imitira. Dobar imidz migéude odkuju¢i faktor kupovine
potroS&a. Da bi se znalo koje mesto kompanija zauzimaraepeiji kupaca trebaju da se
vrSe detaljna istrazivanja.

6.5. Instrumenti za izgradnju brenda (KOMUNIKACIJA)

Obi¢no kupci nisu zainteresovani za sam proizvod g, njih prvenstveno zanima
reSavanje njihovih vlastitih problema. Pre nego Sto kompanija predstavi i promoviSe novi
proizvod ili uslugu, ona predhodno mora da istrazitkrije koje su to potrebe kupaca i Sta
oni zaista zele. Razlie ciljne grupe vrednuju razite prednosti, tako da jedna strategijska
komunikacija retko kada moze svima da odgovara.

Program marketindke komunikacijme:>

* Li¢na prodaja

» Direktni marketing
* Odnosi sa javnd@s

* Sajmovi i izlozbe

e Sponzorstvo

* Advertajzing

* Promotivna prodaja

Li¢na prodaja

Interakcija licem u lice sa potencijalnim potrédan ili potroS@ima u cilju dobijanja
porudzbine za proizvod ili uslugu koju kompanijalnmove se lina prodaja. Ona je zéaan
instrument izgradnje brenda, ona direktn@eutia nain na koji¢e kupci doziveti brend.Vrlo
je bitno da prodavac temeljno poznaje proizvodudiugu koju prodaje, takie je i bitan i
sam izgled i ponaSanje prodavca. Svaki kontak lareed kupcem je odieni vid
komunikacije i stvaranje utiska kod kupca o brenkompaniji.

Direktan marketing

Direktan marketing je direktno komuniciranje sa gumijalnim kupcima putem
direktne posSte, faksa, elektronske poste, katalitiga interneta. Instrumenti direktnog
marketinga omogtavaju kompanijama moderandrakomunikacije sa kupcima.

Instrument direktnog marketinga koji je u posledujeme doziveo veliki uspeh i
koris¢enje jeelektronska trgovina. Instrumenti omogtavaju uspostavljanje kontinuiranog
odnosa sa kupcima. Izgradnja brenda putem direkimgetinga moze da se olakSa ali samo
ako karakteristike brenda i ponuda odgovara i zaljlmva zelje potro3a.

2 philip Kotler, Kevin L. KellerMarketing managemer2006, p. 536.
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Odnosi sa javna@s

Upotreba medija u svrhu komunikacije ralh grupa potros&. One prezentuju
osmisljeni program kojte na najbolji n&in prezentovati ili Stititi imidZz brenda. Odnosi sa
javno¥u mogu da budu vrlo efektivan vid komunikacije,duegm sa njim treba pazljivo da
se upravlja uz konstantno pemje stavova kupaca koji imaju stalan ili poteraijanteres za
brend. Mogu da utu u velikoj meri na svest o brendu.

Sajmovi i izlozbe

Sajmovi i izlozbe pruzaju dobru mogwst kompanijama da na jednom mestu
izgrade svest o brendu, znanje o brendu i pobueees kod potroga. Kupci lako mogu da
uporede konkurentske ponude na istom mestu.

Sponzorstvo

Brendovic¢esto promovisSu javne dodge sa ciliem da po¢aju svest o brendu, rast
prihoda, stvarnje i razvoj novih odnosa i sl.

Advertajzing

Forma komunikacije kojom se vrSi uticaj na pojedirn@ko bi kupili proizvod ili
uslugu odréenog brenda. Da bi se privukla paznja pottasSaaglSava se zabavniji deo
poruke.To moZe da se protuén&ao jedini smisao poruke Sto u nekim sitacijamaijé
dobro. Svaka poruka mora da bude precizno defiajs@anna pravi i objasni
svrhu proizvoda ili usluge. Nabolji &ia je pron& kompromis izméu Ccinjeni¢nih
informacija i emotivne priviénosti poruke.

Promotivna prodaja

Uobicajena svrha promotivne prodaje je da se podstaloitog®i da isprobaju
proizvod ili uslugu ili da se upotreba istog péaeMali poklon ili dodatak proizvodu moze
da motiviSe potro&a na isplatljivost tog proizvoda ili usluge i dammvede na kupovinu.
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6.6. Pojam i zn&aj komunikacije

Efikasne i dobre komunikacije su kljjuspeha za postizanje pravih rezultata. Koliko
got je ideja dobra i sofisticirana, ne moze bipe&na ukoliko je ne podelimo sa drugima ona
postaje bezvredna. Pod komunikacijom podrazumevamoges razmene informacija ili
proces primanja i slanja poruka. Da bi komunikaaijagla da se ostvari mora da postoji
svrha samog komnikacionog procesa u obliku porGke moze biti pisani dokument, umeni
govor, slika, izraz lica ili pokreeoma je vazno prilagoditi &an komuniciranja konkretnoj
organizaciji, njenoj delatnosti organizacionoj &twri i kadrovima.

Pravilno izabran tip komunikacije u svakoj posioy situaciji predstavlja
menadzersku vestinu uz poékoje menadzeri savremenog poslovnog sveta “bijkebis
cilem da obezbede uspeSno ostvarenje misije svojiganizacija u konkurentskom
okruzenju.U procesu kumunikacija prenose se informacije ksgekoriste kao baza za
donoSenje odrenih odluka. Zato je vazno da komunikacija bude litataa kako bi
pramalac informacije imao jasnu poruku na osnova kaze doneti kvalitetnu odluku.

Komunikacioni proces obuhvata sléddazé®

POSILJALAG-KODIRANJE—SLANJE PORUKE-KANAL —PRIMANJE
PORUKE-DEKODIRANJE-SLANJE POVRATNE INFORMACIJE

Slika.24* Osnovni model komunikacije

PORUKA PORUKA PORUKA PORUKA PORUEKA
Izvor .| Kodiranje .| Kanal _| Dekodiranje _| Primalac
(posiljalac) " T (Medij) i i

Povratna sprega

-Posiljalac porukeje onaj u organizaciji koji poseduje informacijezeli da ih prenese
jednom ili véem broju drugih pojedinaca.

- Primalac je na drugoj strani toka komunikacije. Moze béadan ili viSe pojedinaca koji
primaju poruku posiljaoca. Za efikasno prenoSemfermacije potrebno je da izvor poseduje
potrebnu kokinu znanja i vestine kako bi t@inio na razumljiv nain.

>3 Branislav Mai, ,MenadZmerif Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 357
** http://www.besplatniseminarskiradovi.com/Komunikgija/Modeli-komuniciranja.htm04.09.2013.god
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-Poruka predstavlja proizvod poSiljaoca i sadrzaj onogasg prenosi. To moze da bude
njegova ideja ili misao.

- Kodiranje zna&i biranje simbola pomau kojih ¢e poruka biti poslata.Tu spadaju pisane i
usmene r& (govor i pismo), gestovi, intonacija,“govor teJathimika i sva ostala sredstva
koja koristimo da bismo se izrazili i ucinili porukazumljivom.

- Dekodiranje ostvaruje se kada primalac uspe da simbole portdseegde u oblik koji je za
njega prepoznatljiv i razumljiv.

-Kanal predstavlja sredstvo kojim se poruka prenosi.lzgewe ili pisane r@&,slike takale
mogu biti vrlo efikasne kao portwwo vizuelno sredstvo, kao i grafikoni, modeli, @tk
crtezi, Seme i drugi graki prikazi.

-Povratna sprega (feedbackpredstavlja povratnu informaciju od primaoca ibaeda
pokaze da li je poruka shéena i koliko je komunikacija bila uspesna.

-Buka je sve ono Sto ometati i spie efikasnu komunikaciju. Ove smetnje na vezamamo
nastati u svim fazama komunikacije, adkrese od skrivenih faktora kao Sto je neakunsti
sala, hladna prostorija, bolestan, iscrpljen, nérnsain i nezadovoljan radnik.

Multikulturalno radno okruzenje neizbezno uslov§akomunikaciju sa poslovnim
partnerima i okruzenjem koji pripadaju r&#im nacionalnim, kulturnim, religijskim i
etnickim podrwjima. Shodno tome uspeh i efikasnost poslovanjakthio zavise od
poznavanja i sposobnosti razumevanjaimea na koji ljudi iz drugéje kulture razmisljaju,
rezonuju, ponasaju se i rade.

6.7. Analiza oktuzenja kao segment komunikacije

Metode i tehnikeanalizairanja okruzzenja sluze radi underga postojéh i
uvodenja novih segmenata komunikacije na trziStu i ganizaciji. Koriste se razlicite
analize i metode, a od njih navaznija idesice primenjivana BWOT analiza.

Pojmovno ona zri@ snage, slabosti, moguoosti i opasnosti. Ona se obavlja kroz matricu
koju ¢ine 4 elementa polja:

- poljaS - Strengthgsnage),

- polja W —Weaknesseslabosti),

- polja O —OpportunitiegSanse i mogtnosti),
- polja T—Threats(opasnosti i pretnje).
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Paietna slova ovih elemenata (na engleskom jezikuy dejziv ove metode —
SWOT.>® Snage predstavljaju pozitivne, slabosti negatiunatradnje faktore dok
Sanse predstavljaju pozitivne, a pretnje negatspwdjasnje faktore.

SI.25. Grafiki prikaz SWOT analiz®

-

5 Weknesses
(prednostn (slakhosti

O pportunities
rprilike)

Analiza poslovnog okruzenja prestavlja istrazieamjcilju pronalazenja novih
poslovnih mogutnosti kao i opazanja mogdiln poslovnih opasnosti. Najztggnija
analiza je analiza poslovne grane kojom se preéguzmvi, ona ima za cilj da
obezbedi informacije kako bi se odredila bitna aké&rna svojstva delatnostri kojoj
pripada, i trazile Sanse za razvoj novih proizvaéanologija, metoda rada itd. Na
osnovu sudavanja internih snaga i slabosta sa eksternimagams pretnjama,
menadzment preduéa moze da die do zakljgka, o trenutnoj poziciji na trzistu, kao
i da definiSe viziju, misiju i dalje strategijske@je kojece preduzeti.

6.8. Brend i okruzenje

Okruzenje brendaini sve Sto ga okruZuje i vrSi uticaj. To su pojexlj organozacije i
razliciti faktori ekonomski, poliitki, pravni, tehnoloski, ekoloski i sl. Okruzenje heoda
stvara mogénosti ili opasnosti za poslovanje brenda i dikkekav odnos sa konkurencijom
graditi kao i kakvi trendovi su prihvatljivi.

Analiza okruzenja je vrlo bitha za poslovanje, kagazumevanje sadasnjih i
potencijalni promene koje mogu nastati u bliskoptmosti. Bitne su i informacije koje
mogu da utiu na donoSenje strategijskih brend odluka. Od treadoji mogu da wtu na
brendove, izdvajamo najzégnije :

Globalizacija poslovanja
Internet revolucija
Kineska privreda

Stopa nataliteta

PwpNpPE

5 Branislav Magi, ,MenadZmetit Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str 1B,
% Preuzeto sa sajtatp://www.artis-rei.hr/projekti_definiranje-strafige.html (dana 17.10.2012.godine)
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Globalizacija- Prestavlja proces slobodne privredne saradngdaj svetskoj privredi
I trziStu. Tvorevina je druge polovine XX veka. Ret od engleske &e ,the globe® Sto
prevodimo kao , zemljina kugla“. Samac¢r@zna&ava slobodno poslovanje na ukupnom
svetskom trziStu. Globalizacija zahteva sigurnasdjeftinije mogdnosti proizvodnje, jeftine
radne snage i siriovina bilo gde u svetu. Ona jeal# na povéanje konkurentnosti,
pove&anje inovacija u m&narodnim razmerama.

Kada na domgem trziStu postoji za&enje kompanije proSiruju svoje poslovanje van
granica svoje zemlje da bi ostvarile rast prodgjeofita Globalizacija predstavlja izazov za
svaki brend. Winiti ga prepoznatljivim, omiljenim za potra&ana bilo kom svetskom trzistu
vizija je svakog brenda.

Pozitivne strane globalizacije su: visok razvogtske privrede, intezivan razvoj
medunarodne ekonomske saradnje, kao i ondaganje slobodne komunikacije preko
interneta, kretanje ljudi, kulturnu saradnju i ppéenje prakse i sl. Mane koje globalizacija
nosi su SAD koja vlada svetom kao svetska suparksija poseduje 60% ukupnih rezervi i
platnog prometa i ako u ukupnom svetskom brutozpaomu @estvuje sa 28%, verasponi
u razvoju izmdu razvijenih i nerazvijenih zemalja, brz razvojvpeide donosi i ekoloSke
katastrofe, nametnuti modeli drugih kultura i&@lja, pa i religije Sto je podpuno pogresno jer
se izvorne kulture moraju negovatiivati>’

Internet revolucija- Tim Berners Lee je 1991. godine osmislio worldd&iweb
(www) zasnovan na hyper transfer text protocoltpjhtoji je omogudio milionima korisnika
da pristupaju tekstualnim, gréfim i multimedijalnim sadrzajima. Razvoj interneta
omoguio je finansijske transakcije i utcalo na razvojtwelne prodajeOn je postao
najmaniji medijum komunikacije koji je promenio &ia na koji kompanije posluju.

Klju¢ni zna&aj brenda na internetu je komunikacija sa potiio$a. Ovakvom
komunikacijom ostvaruje se zadovoljenje individulalpotreba potro&a i dugoréan odnos
poverenja. Internet omogava ovakvom vrstom komunikacije globalno pozicianje
brenda.

Kineska privreda- Da bi smanijile cenu koStanja svojih proizvoda gemgompanije
su prestale da se bave proizvodnjom. Proizvodrpagmestena u zemlje u kojima je mégu
stabilno snadbevanje resursima za proizvodnju howp cena je minimalna. Kineske
kompanije postale su globalni lideri u proizvodmn@ poznate brendove. U Kini se danas
pored tekstilnih proizvoda u velikoj meri prozvdegisokotehnoloski proizvodi kompijuteri,
mobilni telefoni i sl. Pretnje koje mogu nastatigroziti brendoveija proizvodnja se odvija
u Kini je nemogudnost isporuke proizvoda, Sto se dogodilo 2003. datla se u Kini
dogodila epidemija novog virusa.

" Milorad Unkovi, Medunarodna ekonomijdJniverzitet Singidunum, Beograd, 2009., str. 59-63
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Stopa nataliteta Stopa nataliteta u razvijenim zemljama sveta gami ima trend
opadanja. Stopa nataliteta u Japanu, evropskim jaml (Portugaliji, Spaniji, JuZnoj
Francuskoj, Italiji i Gekoj), kao i SAD-u polako i stabilno opad@vo je problem koji
okupira paznju svih svetskih ekonomista derizazvati brojne socijalne probleme. Starenje
populacije ostvaée svoj uticaj ha brendove promenom potreba, nakd@ i preferencija
potroS&a. Stalno préenje stopa nataliteta i ponasSanja pottaSaa lokalnom i globalnom
nivou pruZite informacije za strategijsko upravljanje brendnpenama?®

6.9. N&in delovanja monopola i transankcionih kompanija narazvoj i
opstanak brenda

Prvi minopoli nastaju krajem XIX i petkom XX veka. Najv&@ njihov broj

zabelezen je u SAD. Velike transacione kompanije Simens, Singer, General Motors,
Lewis, Mcdonald“s, Coca-Cola, Microsoft i druge. PavrSetku Drugog svetskog rata ove
kompanje dozivljavaju ekspanziju Sirom sveta, amistvo im pre svega poé iz SAD, EU i
Japana.
Ubrzanim rastom i razvojem transacionih kompardnet je i prvi antimonopolski zakon u
SAD, po kom se smatra da u proizvodnji postoji mmolaikoliko 50% proizvodnje trziSta
kontrolisu cetri firme. Svrha samog zakona je bila da se ¢bacane, podpomogne
konkurencija i odklanjaju slabosti koje donosi mpaolb

Velika preduzéa, brzo napreduju zahvaljdju razvoju tehnologije, organizaciji
rukovodstva i komunikacije, Sto dovodi do toga datpju sve ekonorija i produktivnija.
Krupni kapitalisti u novije vreme postiZzu dogovar&enama, trzistu, proizvodnji i sl. Takvi
n&ini udruzivanja dovode do nastanka dasobnih sporazuma, kao Sto ful, Kartel,
Trust, Holding kompanija i Koncern. *°

Pul je sporazum kompanija oko cena, a saradnja sei svadispunjavanje
dogovorenog. Clanice zadrzavaju pravni suverenfBgorazum moze da traje nekoliko
godina ili decenija

Kartel je sporazum preduée iste grane u cilju monopolske vladavine na tzist
Sporazum o podeli proizvodnje, zajetknj prodaji svojih proizvoda ili nabavci sirovina,
rspodeli trziSta, odrddvanju cena i stino. Na taj na&n raspodeljuju profit svakome
uclanjenom pojedinenom preduzéu. Karteli se osnivaju kao relativho privremeni
sporazumi, u zavisnosti od uslova koje néentziSte i konkurencija mogu postati i trajniji.
Najbolji primrri kartela su udruzrnje proizdata i izvoznika nafte.

Trust je trajni oblik povezivanja preduéa iste proizvodne grane. Kada jedndesee
udruzi sa manjim i preuzme kontrolu nad njim. Ndvena nastavlja sa radom pod imenom
vcete. Tako postojtust kafe, trust aluminijuma, trust ¢elika i sl.

8 Drucker P. F.Management Challenges for 21 str cenfiBytterworth Heinemann, 2002.
%9 Milorad Unkovi, Medunarodna ekonomij&niverzitet Singidunum, Beograd 2010.,str. 71-73L, 8
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Holding kompanija je preduzée koje rasplaze akcijama grupe predazead kojim
ima rukovodéu funciju i veinsko vlasnistvo. Vlasnici ranijih preduze koji su se nasli u
holdingu imaju odgovaragi broj akcija novog preduza i mogu da rukovode njime, zavisno
od kapitala koji je u njega ulozen.

Koncern grupiSe veéi broj preduzéa iz razltite proizvodne oblasti u cilju
zajedntkih interesa. To su n&@&e proizvodnja, transport, trgovina i bankarstvo.
Udruzivanje peéinje uspostavljanjem zajednice autonomnih predazeazmena patenata,
zajednékim ugovaranjem snadbevanja sirovinama i prodajewgio proizvoda, finansijiskim
sredstvima. Koncern gmje kao privremeni oblik sporazuma koji kasnijgde&e prelazi u
trajni slican trustu, sa tim da se pvezuju dité proizvodne grane. Transacione kompanije
imaju veliku ekonomsku nio putem koje ostvaruju uticaj u celom svetu.U zamh u
razvoju u obliku direktnih investicija ulazu da ddbezbedile jeftine sirovine i radnu snagu,
dok u razvijenim zemljama koriste velika triStasako obrazovane radnike i menadzere.

Pozitivan efekat na zemlje u razvoju imaju jedukoliko pravilno sarduju sa
transakcionim kompanijama, iskoriste njihovu ekoskm ma@, kroz direktne investicije,
kooperaciju i razne oblike poslovne saradnje.

6.10. Strategija brenda i konkurentnost

Strategijsko upravljanje brendom je jedan procgsrkee pokréu i usmeravaju sve
aktivnosti kojece sluziti cilju ostvarenja nekog brenda. Svrha eeakpristupa i upravljanja
je promena trenutnog stanja i put u bémhst kojace brendu doneti mnogo bolju poziciju u
odnosu na sadasnju. Glavna karakteristika stratemgj upravljanja je da okruzenje se ne
prihvata kao dato nego da se adaptira i reagujeawom momentu i ima sistemski pristup
koji ¢e omoguditi pozicioniranje brenda u svesti potréaana trziStu i u odnosu na
konkurenciju.

Vizija _brenda se smatra vaznim i bitnim konceptom strategijskggavljanija.
Precizno i jasno definisana vizija je uslov da s®rs pouzdanija osnova za donosenje
racionalnijin strategijskih odluka vezane za bre¥itija definiSe budde dogdaje koji ne
moraju da budu posledica predotkra proslo&u. Vizija moze da predstavlja takvo stanje u
budwnosti u kojoj bi svi potroga bili svesni datog brenda i veliki broj njih jejé&bni
potrosS& toga brendaOvako definisana vizija brenda asocira na Cocald.(RotroSai Sirom
sveta svesni su ovog brenda i svakog dana svaknispdtros& kupi neki Coca - Colin
proizvod.

Misija brenda predstavlja svrhu njegovog postojanja. Misija digientitet brendu
koja je i sistem komuniciranja izrie brenda i potoga i ozn&ava smer ka onome Sto je
primarni zadatak kompanije i njenog brenda.

Cilievi brenda mogu da budwkvalitativni i kvantitativni. Kvalitativni ciljevi nam
ukazuju n&injenicu koliko je dati brend upeo u komunikacg potroS&ima u ostvarenju i
zadovoljenju njihovih &ekivanja od datog brenda i da li je u njihovoj svesstvario
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pozitivne asocijacije. Kvantitativni ciljevi mere koliko je ostvarenje trziSne vrednos
obima prodaje koje brend postiZze na tr.

KONKURENTNOST Pove&anje konkurentosti i profitabilnosti je jedan ogukhih
cilieva kompanije. Brend je jedan od glavnih faktdoji na to moze uticati u velij meri.
Ovaj oblik intelektualne svojine moZe imati kipi uticaj na pecepciju kupca i usp
inovativnog proizvoda ili usluge na trziStu. Konkotnost kada je u pitanju brend se m
posti na dva néina. Kada su u pitanju proizvodi koji sucsli, genwicki kao (voda) bren
je vrlo vazan i predstavlja izvor diferencijacijBrend iz ovakve grupe proizvoda tre
prvenstveno da ostvari #stvo u troSkovima putem ekonomije obima. Na grafikge
prikazan odnos lidera u troskovima i njegovog ptnsg konkirenta.®°

S126. Odnos brenda lidera u troSkovima i préseg brend.

m Cena
M Troskovi

Prosecan konkurent Lider u troskovima

Drugi primer je kada se radi o brendu koji ima $jp&ice i dodatne vrednosti, bre
postaje prestizan u odnosu na druge konkurentskizvade. Takav prestiZz izaziva de
troSkove kako bi se takav kvalitet kod proizvodkstigao ali i samim tim i \é profit.

€9 Chernatony, L., Mc Donald. MCreating Powerful Brands in Consur, Service and Industrial Marke
Elsevier, Butterworth Heinemann, 20

BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU I ULOGA DIZAJNA 85




MASTER RAD

Sl. 27 Odnos pros¢énog brena i brenda sa dodatnim vrednos!

/\

mCena

M Troskovi

Prosecan konkurent

Brend sa dodatnim
vrednostima

Prema Filipu Kotler®* vrednost brenda i njegov kvalitet, donosi brenduwjrie
konkurentske prednosti:

- Kompanija moze imati prednost u smanjenju markkiim&oskova zbog svesnost
lojalnosti potroS&a prema datom brenc

- Kompanija ima véu mogunost izbora u pregovaransa distributerima i trgovcim
na malo jer su brend i druge kompanije rado posajajima

- Kompanija moze pov@ti cenu svoga proizvoda za razliku od konkurenjeijeorenc
ima vei kvalitet u odnosu na konkurer

- Kompanija lako moZze izvrSiti ekstenzibrenda, jer ime brenda je &prihvateno od
strane potroSa.

- Brendom se kompanija moZe odbraniti protiv Zestmk®ovne konkurencij

®1 Kotler P.,Upravljanje marketingor— analiza, planiranje, primjena i kontrqlaMATE, Zagreb, 199
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6.11. Upravljanje brendom

Brend menadzment podrazumet@veka ili grupu koja je zaduzena za upravljanje
cillevima jednog prduzs. Upravljanje brendom je proces analize postojéeg stanja,
planiranje, kontrola i ralizacija ciljeva koje ima jedan brend sa namerom @uvanja
pozicije koju brend ima na trziStu i u ofima potroSafa. Upravljati brendom znra
istrazivati aktivnostima i poslovima vezanim za oslipotroS& prema brendu.

ANALIZA POSTOJE'EG STANJA BRENDA- Predstavlja petnu fazu upravljanja
brendom. Prva faza je prikupljanje potrebnih infaoije o brendu sa trziSta i misljenja
potroS&a o istom, kao i osnova za aktivnosti koje trebadpeeti u budénosti. Brend
menadZeri su u ovoj fazi usmereni ka procesu istaj u kom koriste tehnike istrazivanja
kao $to s\f? Licni intervjuy, ispitivanje postoni telefonski inervju.

e Li¢ni intervju - predstavlja najrasprostranjeniji vidpitivanja. Ostvaruje se u
neposrednom kontaktu izihe intervjuiste (anketara) i respodenta (ispitanika)
Rezultati odgovora se beleze u unapred priprenvipgimik.

* Ispitivanje poStom - U odnosu na&ni intervju ispitivanje postom ima prednost u
tome Sto je na ovaj e moguwe pokriti veliku geografsku oblast ispitivanja.
Uovakvom vidu ispitivanja @gledno je odsustvo inervjuiste, i ne postoji pastnost
sa njegove strane u pogledu pronalaZzenja i izbspitainika. Nedostatak ovakog
ispitivanja je Sto odgovori mogu da budu poslatstrdne druge osobe ili organizacije
umesto osobe kojoj je upitnik namenjen.

* Telefonski inervju - Ovde se kmuniciranje izdoeinervjuiste i ispitanika odvija
iskljucivo telefonskim putem sa unapred definisanim kratkjasnim pitanjima.

PLANIRANJE - Na osnovu predhodno skupljenih podatakovoj fazi potrebno je
razmotriti mogdnosti i preduzeti odreene aktivnosti u cilju postizanja zeljenih rezdtat
Brend aktivnosti je sve potrebno kordinirati sa ke#ing aktivnostima i informacionim
sistemom kako bi se omogla kontrola i provera postignutih razultata.

REALIZACIJA - Na osnovu izbora ciljne grupe koj@ prend namenjen, analize trziSta
na osnovu kojih se saznaju stavovi potteS@ brendu i na osnovu paZzljivih planiranja
pristupa se realizaciji. U toku realizacije vrloh#no kordiniranje svih aktivnosti sa kojima
brend komunicira sa potraSma, jer je uspeSna komunikacija brenda je i jedsh
preduslova dobrog pozicioniranja na trziStu i ussiveotrosaa.

%2Dr Hasan H. Hardi IstraZivanje trzidta i MISBeogradCubura print, 2003.
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KONTROLA - Vrsi se u procesu komunikacuje na osnavednosti brenda, a to
podrazumeva ukupnu sumu brend poruka, asocijaoj@ $tvara brend i kontakata koje je
ostvario. Kontrola postize saznanja o brendu, &atfereakcija nastaju kada potréSama
jake i jedinstvene brend asocijacije.

6.12.Upravljanje totalnim kvalitetom (TQM) i uticaj na brend

(TQM) ili TOTAL QUALITY MANAGEMENT je pristup u oganizaciji prema
brendiranom proizvodu usmeren na kvalitet i duganouspeh kroz potro8eu satisfakciju
na trzistu. Tvorac koncepta menadzment kvalitetarajanje kvalitetom) je ameii
profesor Edwards Deming. Njegova zalaganja za msiup menadzmenta je da se prekine
stari n&in razmisljanja i odnosa prema kvalitetu i uvedwinarincipi i filozofija odnosa
prema kvalitetu, koji postaje u danasnjici sve ‘geajan i presudan faktor diferenciranja
od konkurencije. Ovakav pristup menadZzmenta je aaam nha kontinualnom usavrSavanju
procesa proizvodnje, samog proizvoda, kao i kultaca®®

Sl. 28* Prikaz pristupu totalnom kvalitetu kao cilju pofSainja poslovanja i proizvoda

A

Trajno poboljSanje

Najveli broj zemalja Sirom sveta danas primenjuje sistgravljanja kvalitetom na
bazi medjunarodnih standarda ISO 9000. To su stdndaje je pripremila Tehgka
komisija TC 176 Medjunarodne organizacije za statidaciju (ISO) koja okuplja
organizacije za standardizacijuditavog sveta. Standrdi pokrivaju ragle poslovne oblasti.
Kod nas su ovi standardi prihseni kao JUS 1SO 9000.

U svetu je vé izdato viSe stotina hiljada 1ISO 9000 sertifikakad nas Institut za
standardizacijua Srbije (ISS) izdaje sertifikatek dnnoga preduze imaju i strani serifikat
(npr. engleski BSI, LLOYD, nent&i TUV, itd.).

% Branislav Mai, ,MenadZmerif Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str 508
64 http://www.besplatniseminarskiradovi.com/MENAZMENTBtalQualityMenagement.htn®9.09.2013.
8 http://www.biznis-akademija.com/B.akademija-Uprawie-kvalitetom 09.09.2013.
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Standardi ISO 9000 odnose se na sve vrste orgdaifproizvodne, usluzne,
neprofitne), na sve delatnosti, kao i na svetuai preduzéa (mala, srednja, velika).
Implementacija serije standarda ISO 9000 je u fyiniastizanja boljih poslovnih rezultata i
nastupa na trzistu. Standardi ukazuju na osnovneipe kojih se treba pridZzavati i stavaraju
odgovarajdu osnovu za poboljSanje kvaliteta.

Firme koje uspeju poboljSati konkurentnost prim@an menadzmenta totalnog
kvaliteta, razlog su aktivnhoc¢a&e svih menadzera, intenzivan trening svojih zamils)e
timski pristupa reSavanja teSla@ dugoréne poslovne ciljeve usmerene na kvalitet,
primenjene metode stati&ie analize usmerene na kupce i njihove potrebe.

6.13. Pravni aspekti industrijske svojine — pravo a patent i zastita Zig4°

Pravno zaSéena intelektualna tvorevina ili industrijska sve@jimoze se primeniti i
koristiti u proizvodniji i prometu robe i uslu§a.zraz ,industrijska svojina“ je istorijskog
porekla. Prvi patentni zakon pod uticajem tada e&kmirodnog prava, 7. Januara 1791 po
¢lanu 1. odredio je da svako otei ili svaki novi izum iz bilo koje grane industrije
vlasnisStvo njegovog autora. U naSem pravu inds&iijsvojina se deli na patentno pravo,
pravo ziga, pravo uzoraka i modela i pravo zageiegrafske oznake porekla.

6.13.1. Patentno pravo

Pronalazak nastaje stvargtan radom pre svega u industrijskoj oblasti i zakaj
proizvodniji. Krajnji rezultat takvog rada zovemeronalazak. Pravno za&n pronalazak je
patent. DrZzavni organ izdaje odemu ispravu za takvu vrstu pronalaska, koja pretjata
dokaz da odreno lice ima prava iz patenta. Ne realizovana idejalobija pravnu zastitu
sve do trenutka dok se nedeau nekom materijalnom obliku, mehanizmu, masSiostppku i
sl. i dok su ispunjene ostale formalne predpostavke

Pronalazak se moze zastititi patentntom ako sunjspu sledéi uslovi: 1) da je
pronalazak nov; 2) da je inovativan; 3) da je indjs&ki primenjiv. On je nov ukoliko nije
dostupan javnosti pre datuma podnoSenja prijawam@no ili usmeno) i ne nalazi se u arhivi
pronalazaka podnetih u Srhiji.

Pravo na sticanje patenta ima: pronataziaviSe njih (supronalazd) i poslodavac.
Izvornik prava na zasStitu pronalaska je pronalakaji moze da bude samo #ko lice ili
vie njih zajedno. Svojstvo pronal&aane moze st pravno lice®® Poslodavac ima pravo na
zastitu pronalaska iz radnog odnosa osim ako ugononeiu pronalazéa i poslodavca nije
drug&ije ureieno.

% |lija B., Privredno pravoUniverzitet Singidunum, Beograd, 2009., str.2232 236, 249, 254.
®7vasiljevi¢, M., Poslovno pravo ( trgovinsko i privrednd@avremena administracija, Beograd, 1997., s8. 24
% Markovi¢,SlobodanPravo intelektualne svojineSluzbeni glasnik®,Beograd, 2000,str. 107.
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6.13.2. Prijava patenta

Postupak za priznanje patenta pdkrese podnoSenjem prijave nadleznom organu
uprave. Podnosi se i prijava kojom se zahteva titaas inostranstvu, ako je to u skladu sa
medunarodnim ugovorima. Za svaki pronalazak podnospagebna prijava za priznanje
patenta.

Prijava patenta mora da sadrzi: zahtev za prianjaaatenta, opis pronalaska i nacrt
kao i apstrakt. Isti pronalazak nije ma@guviSe puta patentirati. Za dopunjavanje patenta,
odnosno usavrSavanje, moze se podneti dopunskavgrgamo uz osnovnu prijavu ili
osnovni patent’

Nosilac patenta ima iskiivo pravo da koristi u proizvodnji za&ini pronalazak, da
stavlja u promet predmet pronalaska Z&$tog patentom i da raspolaze patentom. Nosilac
prava nad patentom ima pravo da spmvako trée lice koje nema njegovu saglasnost i
kojim bi na neki n&in povredio ovo njegovo pravo. Patent séestibjavom priznatog patenta
u slizbenom glasniku organa uprave i vazi od datdara prijave.

6.13.3. Pravo na Zig

Pravm na Zig $titi se znak koji sluzi za razlikojearobe u prometu. Zigomdbni) se
razlikuje i obelezava roba, kadusluzni)za ugostiteljske usluge, osiguranje, transpdrt i s
Svojstvo Ziga ima samo onaj Zig koji je z&8ti i registrovan. Nosioci Ziga mogu biti tika
i pravna lica. U naSem jeziktesto za izraz zig imamo njegov sinonim marka kwoja iisto
znaenje. Imalac dobrog Ziga ima dosta prednosti u sdma trziSte. Osnovna funkcija Ziga
je da ozna poreklo proizvaaca ili usluge. Na takav & se ozn&ava proizvdac i Zig je
ujedno i garancija kupcu ili korisniku usluge dargba sa takvim Zigom ista kao i svaka
druga koja je zastena istim.

Zig im reklamnu funkciju kojim se reklamira i intifikuje proizvod ili usluga.
Reklamna funkcija Ziga e povéati prihod ukoliko kvalitet proizvoda ili uslugejaidobar.
Postupak za priznavanje ziga pal@ese prijavom za njegovo priznavanje u postupki koj
vodi upravni organ Republike Srbije nadleZan zdqesintelektualne svojin®. Zig se stie
upisom u Registar zigova i vazi od datuma ponoSpnjave. Trajanje Ziga je deset godina s
tim da se njegovo vazenje moZe produziti neogeambroj puta uz ptanje odgovarajtih
taksa.

Imalac ziga ima isklj¢ivo pravo da znak zagen zigom koristi za obelezavanje svoje
robe ili usluga koje pruza, kao i da zabrani drugam da taj znak neovldéno koristi u
prometu robe ili usluga.
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6.13.4. Pravo na dizajn

Pravo na dizajn je pravo koje Stiti spoljasnji &hproizvoda (sliku ili telo). Dizajn je
trodimenzionalni ili dvodimenzionalni izgled proda, koji je odréden svojim vizuelnim
karakteristikama oblikom, linijom, bojom, konturomaterijalom i sl. Dizajn se Stiti pravom
ako je nov i ima individualan karakter, tj. ako adfa upeatljiv i primetan utisak na
posmatréa u odnosu na drugi &in proizvod ili dazajn.

Dizajn je nov ukoliko i idenian dizajn postoji a za njega se nije predhodno @adn
prijava za zastitu prava. Prilikom utiwanja individualnog karaktera novog dizajna u zima
se u obzir stepen slobode autora i ddrea ograrienja u tehnoloskim i funkcionalnim
karakteristikama.

Pravom na dizajn se ne moze zastititi proizvod kejiodreien samo tehtkom
funkcijom, on mora imati ugatljiv izgled ili deo koji ostaje vidljiv i nakonpotrebe takvog
proizvoda. Ne moze talde da se zastiti dizajn:1jije je objavljivanje protivnho javhom
poretku i moralu, 2) ako powigje neije autorsko pravo ili industrijsku svojinu, 3) ako
sadggi drzavni ili neki drugi javni grb, 4) kojidi lik nekog lica, ako taj isti nije saglasan sa
tim.

Pravo na zastitu dizajna pripada autoru ili njegovearavnom licu, tj. poslodavcu.
Pravo se ste upisom u Registar dizajna i traje 25 godina atadaodnosenja prijave, sa tim
da se pléaju odrelene takse. Pravna zastita dizajna se ostvaruj@wnpm postupku koji
vodi organ uprave. Evidencija se vodi u Registrmdoh prijava za priznavanje dizajna i
Registru mdunarodnih prijava. Dong& pravno ili fizéko lice tak@e moze da podnese
zahtev za m#unarodno priznavanje dizajna.

Nosilac prva na dizjn ima iskiivo pravo na ekonomsko iskot@vanje zastenog
dizajna i da to pravo uskrati svakoméem licu.
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SI.29.Najluksuzniji svetski brendovi, vrednost Zer@a u milionima. Vrednost brenda Louis Vuittoruj2008
godini iznosio 22 milijarde USH.

Rank Brand 2008 Brand 2008 Brand Country
Value in USD Value in Euro of Origin

=

2  Gucdi 8,254 6,388 Italy
4 Rolex 4,956 3,836 Switzerland

Cartier France

Prada 3,585 2,775 Italy

Bulgari

12 Dior 2,038 1,578  France

14 Zegna 818 633 Italy

8 http://www.mcb.rs/blog/15-najluksuznijih-svetskinemdova/ 29.11.2011.
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7. PRIMER POSLOVANJA MODNE KU CE ,ST.GEORGE"
MERENJE SNAGE | VREDNOSTI BRENDA

Uloga dizajna u primeni marketinga je evidentnawvimsfirmama koje posluju
pozitivno u nesrgenim ekonomskim odnosima, izgubljenim trziStima,staselom |
amortizovanom tehnologijom. U prilog tvrdnji, &mo firmu ,St.George”, koja se bavi
proizvodnjom modnih odevnih i trikotaznih predmatanica za rani rad, konca za heklanje,
raznih vrsta efektnih prediva, masSinskog konca,asiih traka itd. Ova firma sa svojih
pedeset zaposlenih radnika, svake godine ostvaapazene rezultate, na polju péaeja
proizvodnje, pasmana iste na daem trziStu kao i na trziStu BIH, CG, Bugarske i
Nemake. Uporedo sa povanjem plasmana proizvoda firma ostvaruje zavidnarfijske
rezultate. Pod sloganom , svedsko a nasSe *“, firmata)i da postigne dobar kvalitet
proizvoda, koji¢e biti dostupan svakom potr@sa

Uslovi u kojima privréuje ovo preduz& su izuzetno slozeni i teSki. Najgv@roblem
predstavlja siva ekonomijdiji je promet na trziStu prema podatcima Unije pvadaca
tekstila oko dve milijarde eura i preti da uni&iveti deo malih i srednjih preduga. Zariste
sive ekonomije je i 100.000 tezgi na takozvanimvjfon pijacama“ koje uopSte ne
registruju promet, kataloSka prodaja sa nezakongiometom od dvesta miliona eura, ne
evidentiranom prometu u 8. 000 komisiona, ogromakxie ne carinjene robe iz Kine i
Turske daju sliku trZignih prilika na ovim prostoa.”®

St.George u ovim uslovima pronalazi najoptimalniggenja za svoje poslovanje,
belezgi svake godine rast proizvodnje, prodaje a sa twezi ukupnog prihoda i pozitivhog
poslovanja. Menadzment preddaejasno je sagledao situaciju u kojoj se firmamiail pred
sebe postavilo jasne ciljeve i zdatke koje trelvasgsti.

PosSto na dong@m trziStu nema adekvatne sirovine pamuka, vunetetgkih
vlakana, kvalitetne dorade, odéno je da se pistupi uvozu kvalitetnijuh materijalaz
adekvatnu strnost i znanje naprave kvalitetani proizvodi. ABoD#n proizvoda je na
raspolaganju svim kupcima koji znaju da prepozhkaplitet.

Dizajnu se pridaje veliki zgaj. Svaki proizvod je novog, pra&tiog i modernog
dazajna. U dizajniranju proizvod&estvuju najpoznatiji modni kreatori, spoljni sarmiisa
fakulteta Primenjenih umetnosti, fakulteta za Dizajehnolozi.

Prekretnica u razvoju i trziSnom opredeljenju firjee2005 god. Firma je do tog
perioda celokupnu proizvodnju plasirala na déema trziStu gde u asortimanu proizvodnje
trikotazni odevni predmeti (dZemperi,maice) zauzuri®0% udela proizvodnje.

MenadZment preduza koristéi niz prikupljenih informacija dolazi do zakijka da
uvede novi asortiman proizvoda kojih nema na wzissu manje zastupljeni na istom. /e
narednoj godini donesen je plan proizvodnje novdizvoda i to :

° Prema podatcima Unije tekstilaca Srbieytef,broj.179

BRENDIRANJE U TRGOVINSKOM MENADZMENTU I ULOGA DIZAJNA 93




MASTER RAD

1. Proizvodanja vunice za ri&no i masinsko pletenje
Na osnovu zakljgka menadzmenta preddézeda na dom@m trziStu nema
dovoljne ponude ovih proizvoda i ako je ima loSegkyaliteta i asortimana
cilj preduzeéa da u prvoj godini uwtenja proizvodnje vunicacestvuje 20%
u ukupnoj proizvodnji preduza. Da bi se ostvario taj cilj dat je zadatak
dizajnerima, tehnolozima da naprave asortiman @viizvoda sa lepezom
aktuelnih boja, prakinim pakovanjem, ugivom etiketom, uputstvom za
odrzavanje i uputstvom za pletenje pojedinih vrptadiva. Zahvaljujci
dobroj saradni marketinga i dizajna stvoren je i®tn i konkurentan
proizvod koji se plasira ne samo na ddema trziStu nego i u inostranstvu (SR
Nemaka).Proizvodnja vunice u 2009 godini dostigla je%3@ ukupnom
proizvodnom asortimanu. Plan za 2010 je t&k80%.

2. Proizvodnja modnih rukavica, Salova i kapa. Na osnovu marketinSke
analize trziSta menadzment predteelolazi do saznaja da na trziStu se nudi
ova roba po vrlo niskim cenama i loSeg kvalitetasiortimana. Modni
asortiman nije uopSte zastupliem, sem u ekskluziviokalima u véim
trgovakim centrima po visokim cenama i ne pristtpan vetem broju
potroS&a. DoneSen je cilj da u 2007 god. udeo ovih praizva ukupnoj
proizvodniji firme bude zastupljen sa 10%. Dizanife moderan proizvod sa
cilem da se zadovolji kupac koji vodi &@a o modernom odevanju.
Koristeti efektna prediva nastaje niz modnih artikala kjojim izgledom
bojim i asortimanom u podpunosti zadovoljavaju eb& i Zelje kupca. Na
osnovu izveStaja o prodaji u 2009 god. Prodato nekg 100.000 ovih
proizvoda i #eke u proizvodnji je 20% od ukupne proizvodnje. Metradnt
preduzéa za 2010 god. planira proizvodnju i prodaju 200.600ih proizvoda.

3. Proizvodnja modnih  artikala od matreijala  pamuk-elastin
(haljine,bluze,maice itd.) u ukupnoj proizvodnji zauzima 10%.
MrketinSka aktivnost i uloga dizajna ovde je uik@l meri zastupljena. Za
razliku od proizvodnje vunice, rukavica, Salova,p&agde je masovna
proizvodnja i gde se forma ne menja, samo vargagipoji i prepletaju kod
ove proizvodnje dolazi do izraZzaja sposobnost akveost da da nesto novo,
drug&ije i joS nevideno na trziStu. Ovde su serije u proizvodnji makeetu
se od 100-200 jedinica. Roba se odlikuje sa nizavihnmodnih linija i
detalja. Svaka sezona prati nove modne trendoveeieptuje ih svojim
kupcima. U kreiranju ovih proizvoda i osmisljavanjjihovog dizajna radi
veliki broj modnih kreatora i dizajnera.
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Tabela.br. 3.Pregled zastupljenosti kategorije proizvoda u ulajgroizvodnji u %.

Proizvodni asortiman 2005 2006 2007 2008 2009 2010
p
Proizvodnja trikotaze 100%| 80% 60% 40% 40% 30%
Proizvodnja vunice, konca - 20% 30% 30% 30% 30%
Proizv. rukavica, Salova i kappgd - - 10% 20% 20%  %3(
Proizv.modnih arikala - - - 10% 10% 10%

Dizajn u ovom preduze sa aspekta unaplenja prodaje prilikom kreiranja nastupa
preduzéa na sajmovima i izloZzbama pristupa dizajniranjuodkenog prostora i
predstavljanju eksponata. Pored toga dizajneri@ 6kmi pristupaju urdenju i opremanju
prodajnog prostora Sto u velikoj meridgtina prodaju i poboljSanju prodaje proizvoda.

Modna kuia St.George odrzala je mnogobrojne revije na kojiimaprikazala
raznovrsne kolekcije primerene svom vrementestvovala je na raznim priredbama,
organizovala modno- mu#e hepeninge; destvovala na mnogobrojnim Sajmovima
odevanja u Beogradu, na beogradskom Fashion Weélashion Selection, na Biggm
modnom festivalu kao i na revijama u inostranstaa: Kipru, u Sarajevu, Banja Luci,
Skoplju, Londonskom Fashion WeekSi.George o0svojio je niz plaketa i priznaja kam St
su: Modna k«éa godine, Zlatna koSuta, Srebrna koSdia niza pojedingnih priznanja za
modne kreatore i dizajnere.

7.1. Finansijski pokazatelji poslovanja

Na osnovu proizvodne aktivnosti, dizajnerske aldstnu sluzbi marketinga odnosno
u sluzbi preduz&a iznosimo odréene finansijske pokazatelje iz bilansa stanja arsh
uspeha iz kojih se jasno vidi da je firma pozitivposlovala i da su finansijski rezultati
evidetntni.

Tabela.br.4.

(u hiljadama din.)

Pregled ukupnog prihoda, poslovnog rashoda i netoahotka

2004 2005 2008 2009
Prihod od prodaje robe 82.910 115.271 161.632 | 208.782
Poslovni rashod 78.677 101.483 155.128 | 199.191
Neto dobit 4.045 11.147 4.605 4.626
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Ostvareni prihod je svake godine beleZi rast, a prihod iz 2009 ged je za 151% u
odnosu na 2004 god, rast ukupnog prihoda za ssleki€u godinu véi je od predhodne.

Ukupni rashodi takaie su povéani u odnosu na 2004 i rast ukupnih rashoda iz 2@@9 u
odnosu na 2004 god. éige za 153%. Rast ukupnih prihoda i ukupnih rashsal skoro
identiéni.

Neto dobit preduzéa ostvarena je u svakoj godini i iz godine u gade priblizno ista.
Ostvarena neto dobit je u 2009 god. u odnosu nd 281.4,3% véa.

Slika.br.30.
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Tabela.br.5.
Stope rasta ukupnih prihoda, rashoda i neto dobiti
2004 | 2005 | 2008 2009
Stopa rasta ukup. priho. u odnosu na 2004, - 39% | 95% 151%
Stopa rasta ukup. rashoda. u odnosu na 2004 - 29% | 97% 153%
Stopa rasta neto dobitka u odnosu na 2004 - 275% | 13.8% 14.3%
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Slika.br.31.
400%6 -
35096
o O Stopa rasta ukup.
30096 - priho. u odnosu na
25090 2004
200% | m Stopa rasta ukup.
rashoda. u odnosu
15090 na 2004
100%6 - O Stopa rasta neto
dobitka u odnosu
5096 na 2004
0%6 -
2004 2005 2008 2009

Ukupna potraZivanja u posmatranom periodu belesti waodnosu na 2004 god. Tako da su
potrazivanja u 2009 god u odnosu na 2004 god. Z80% véa. Zalihe gotove robe beleze
pad u odnosu na 2004 god. Vrednost zaliha u 2089 godnosu na 2004 god. su manja za
11,55%.

Tabela.br.6.
Pregled ukupnih zalihapiotraZivanja u datom period
2004 2005 2008 2009
Zalihe 110.447 106.508 94.197 97.694
Ukupna potraZivanja 51.631 60.515 59.325 60.707
Slika.br.31.
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Tabela.br.7.
Pregled izvora sredstava i obaveza
2004 2005 2008 2009
Dugorani izvori 383 9.942 133.128 | 113.108
Sobstveni izvori 0 9.686 54.347 79.476
Dugoraine obaveze 383 256 78.779 33.632

Iz navedene tabele pregleda izvora sredtava i @aavenozemo izkanati koeficijent
finansijske sigurnosti preduga
Dugotmi izvori

(Koeficijent finansijske sigurnosti) KFS=
Dugor@na vezana sredstva

113.108

KFS za 2009 god. = =1.23

91.889

Na osnovu ovog Koeficijenta moZzemo zakijuda Se iz dugornih izvora finansiraju
karatkor@na vezana sredstva, ali posto je koeficijent priimi jednak 1, predstavlja pozeljnu
vrednost pa je finansijska sigurnost predazstabilna

7.2. Merenje vrednosti dizajna i brenda

Opste poznataéinjenica u svetu marketinga je da brend kao i dipapizvodima daju
dodatnu vrednost. Cena brendacipe zauzimati sve @ zn&aj u bilansima stanja
preduzéa koji ih poseduju. Vrednost i brenda moze se miérgamo procenjivati. U praksi
se smatra da je vrednost brenda po jedinici onlikaakzoju je potroS& spreman da plati viSe
u odnosu na proizvod drugog proizdiada istih performansi. Stim u vezi vrSili smo malo
istrazivanje da bi smo utvrdili koliko su potrésa Srbiji spremni da plate viSe za proizvode
modne linije ST-GEORGE u odnosu na druge za sadaimme proizvdace i distributere
proizvoda o tekstila.

Kao 5to smo wekazali vrSittemo uporedbu proizvoda modne linije ST-GEORGE, sa
manje poznatim proizv&tima i distributerima iz Beograda i Srbije koje imaglican
proizvodni program i istu Sifru djelatnosti. Takla ¢emo izvrSiti pordenje sa proizvodno
trgovatkim preduzéem NOVITAtekstil i preduzéem ALENKO Arilje.

NOVITAtekstil je mali proizvodno trgovinski landmji svoju distribuciju proizvoda
vrSi kroz kroz sopstvene prodajne centre koji alaze sa leve strane Dunava u naseljina
Bor¢a i Krnjata. Karakteristino za njih je da malo posigu razvoju brenda svoju poslovnu
politiku u glavnom zasnivaju na nizim cenama.
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ALENIKO Arilje je firma koja je osnovana 2005 kgweduzée za proizvodnju i
prodaju trikotaze za sve uzraste karakteristikagopmizvodnog centra je da su njihvoi
proizvodi proizvedeni od sto posto patnag materijala bez bilo koje primjese vegia
sirovina.

U toku istrazivanja upodevali smo tri razléita proizvoda po cenama i kvalitetu.
Poreieni proizvodi su bili sleds:
 MAICA NA BRETELE
« TUNIKA
 HALIJINA

Prvi proizvod koji sm naveli kao primer, da bi éakli sledée istrazivanje i &eke
brenda u ceni koStanja proizvoda je Maica na hria@@ je po sirovinskom sastavu ista kod
sav tri navedena proizdeca. Upitanju je pamuk- likr&ija cena koStanja na naSem trzistu
slicna. Dizajn proizvoda je jednostavan, kod sva toizwodaca, tako da je tezina izrade a
samim tim i cena podjednaka. Ostala dva proizvadaka i haljina izabrane su kao primer,
na isti n&in. Gde su proizvodi vrlo glni po vremenu izrade i tezini rada kao i sirovinsko
sastavu. U istraZivanjte mo pokuSati dokazati koliko, moZzemo brendom difeirati isti
proizvod i povéati njegovu trziSnu vrednost.

Tabela.br.8.Prikaz cena koStanja pojeditiaih proizvoda, upordvanih prpizv@aca u Srbiji

ST-GEORGE NOVITAtekstil ALENIKO Arilje
MAICA NA
BRETELE 900 280 250
DZEMPER 2500 1200 1300
HALJINA 4500 1600 1600

U tabeli smo naveli, tri posmatrana proide®a, od kojih je jedino ST.George
izgradio brend na dondam trziStu. DugogodisSnjim trudom, zalaganjem, relden, i
marljivim radom upseo da se probije i ostane naul@ntnom trziStu kakav nas okruzuje
danas u naSoj zemlji. Novita tekstil je takodje @wgpdina opstaje na doden trzistu, ali
njena prodaja je zasnovana na obodima BeograddarRak pakovanje izostaju, dok se
kvalitethom izradom upeva zadrzati i opstati u dapa vreme. Aleniko Arilje svoje
proizvode distribuira na manje prestiznim lokacigampakovanje i reklama takd®
nedostaju. Ovom uporedbom smo pokuSali objasnitikap n&in je proizvod jednog
proizvaiaca isti po karakteristikama i kvalitetu skuplji odtak takvog proizvoda. Na
sledéem grafikonu mozZe se slikovito videti razlika u cé&oStanja dataih artikala, Sto u
stvari predstavlja vrednostesia brenda.
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S1.32.Grafeki prikaz analiza za maicu na bret
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S|.33.Graftki prikaz analize haljine
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S1.34.Graftki prikaz analize dzempera
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8. ZAKLJU CAK

Prowavajui literaturu i analizirajdi primer konkretnog poslovanja iz doteaprakse,
poceli smo i vrdgamo se na osnovnu hipotezu rada koja kaze da ulizggna i brenda u
trgovinskom menadzmentu predstavlja vazan preduzbbwspeh poslovnog subjekta na
trziStu. Drzéi se tog pravca pokuSali smo da dokazemo kolikdian odnos u poslovanju
privrednog subjekta iznde dve kreativne i komplementarne aktivnosti- dizaajmarketinga.

Dizajniranje na bazi marketing informacija sa ti@isneposredne poslovne okoline je
jedan od faktora konkurentnosti i diferencijacipipvoda. Ovim istraZivanjem potiene su
i posebne hipoteze koje govore da uspesSnost dgtovhrajna i marketing istarzivke i
operativne aktivnosti ogleda se u kvalitetu, pnkurentnosti, efikasnosti i optimalnosti
proizvoda u asortimanu. Brendom determiniSemé wetvarene odnose sa kupcima i
obezbdujemo njihovu lojalnost.

Porast zZivotnog standarda uslovio je to da dang&ijosS&i traze i @ekuju sve
kvalitetnije i superiornjie proizvode kofie biti propraeni odreenim stilom i aktuelnim
modnim trendovima. Poznavanjem motiva pottasS&oje marketing prezentuje dizajnu
uspesno se determiniSu novi odnosi sa kupcima judiZzen sasvim nov spektar informacija i
mogunosti prilikom kupovine.

Kroz analizu primera poslovanja, apliciranog na kamiju ST.George, izneli smo
najvaznije faktore kojim je brend obezbedio uspgsmslovanije i opstanak na konkurentnom
trziStu danasnjice. Unapi@anjem odnosa delatnosti dizajna u marketing akistima
poslovnih subjekata omogava se upesan plasman njihovih dela na trzistu.

Analizom finansijskih parametara, tj. analizomabsga stanja poslovnog subjekta
ST.George pojasnili smo i ispitali opStu sliku fisgskog statusa preduze Analizom
bilansa uspeha i komparacijom sa predhodnim godinposlovanja ustanovili smo da je
poslovni subjekat u duzem obtenskom periodu poslovao pozitivno. Ukupan prihod i
ostvareni dohodak je rastao iz godine u godinuagemalni troSkovi po jedinici proizvoda
su se smanjivali.

Na osnovu finansijkih pokazatelja mozemo zaktjuda firma u posmatranom
periodu poslovanja nije imala velikih finansijshphoblema, naprotiv na osnovu koeficijenta
finansijske sigurnosti moZzemo zaklijti da je konstantno likvidna i finansijski sigurna
Takvom stanju firme u mnogome je doprineo menadinmeduzéa kroz elemente
marketing miksa, dizajnerske aktivnosti, ostavrupezivhu vezu izméu proizvoda i
potros&a.

Uloga brenda i delovanje dizajna na primeru STorGe je evidentna je i dbiva.
Evidentna je opredeljenost za St@e@ngazovanje dizajnera, modnih kreatora, kongirakt
u kreacijama novih proizvoda, njihove promocijevé 1 cilju borbe za satisfakciju kupaca i
zadovoljenje njihovih potreba u kojima je ST.Georg@odpunosti uspeo. Na primerima i
usporedbom sa drugim proiziaima u Srbiji dokazali smo evidentno kako brendom
mozemo diktirati i uvéati cenu koStanja svog proizvda, gde je marZa dvkstvet u odnosu
na ostale stie nproizvace koji nisu determinisali i ostavrili ciljeve i rakoji jedan brend
nam donosi.
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Iz svega navedenog, vidimo opstanak poslovnog kt&bjmora da ima sistemski
pristup u cilju razvijanja brenda, gevsSi od urdenja i kontrole zaposlenih, pazljivom
analizom trziSta, potro8a i okruzenja. Ulaganje u kvalitet proizvoda jeoviitan, jer njime
osvajamo kupce i zadrzavamo njihovu lojalnost, misatim uspevamo ostvriti id@kivani
profit koji nete izostati.
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