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Savremeno trziste je gotovo neméguamisliti bez brendova. Vima brendova je
nastala na trzistu i za potrebe trzista finalnegiotje. Izgradnjom brenda, kompanija
gradi snaznu konkurentsku poziciju na trziStu i jaae ranjiva na napade.
Najznaajniji faktori koji doprinose nastanku i razvojueimdova su globalizacija,
snazna konkurencija, proliferacija i sve&ae&ompleksnost proizvoda, ogroman pritisak
na smanjenje cena. Osnovne funkcije brenda u magkesu smanjenje rizika
donoSenja pogresne odluke od strane poslovnih laypaeavanje informacione
efikasnosti kupaca i dodavanje vrednosti, odnosirgyljanje imidza proizvoda u
poslovnom marketingu. U daljem tekstu pojéardetaljnije kako se boriti sa
konkurencijom, Sta su to Porterove sile konkurende granski i trziSni model
konkurencije, kakvu ulogu brend igra u maloprodajie su karakteristike maloprodaje
i kako konkurencija utie na brend u maloprodaiji.

Hipoteze:

. H1: Ukoliko je pristup gra@enju brenda utemeljen na izgradnji odnosa sa
potroSaiima koji se zasniva na poverenju, postovanju i isteatnosti, brendiranjée
biti uspesno.

. H2- 1zbor brenda i strategije konkurentnosti doprinbsljem plasmanu u
maloprodaji.
. H3 — Konkurentnost brenda ne zavisi samo od praiage ve’ i od

maloprodavaca i od n@na prezentovanja i nienja brenda tj. proizvoda.

Cilj . Graienje brenda u maloprodajnoj propagandi je obelesanum specifinostima
dobara koja se nude, kao i pravilnim izborom i vplodm marketinskih alata. Predmet i
svrha istrazivanja ovog rada jesu brendovi u maldaji i njihova konkurentnost.

Metodologija. Prilikom izrade ovog rada primenjen je opStiagtvaiki pristup
kvalitativhog karaktera, odnosno prikupljanje spejaro graenju brenda u
maloprodajnoj propagandi, konkurenciji medju brend@ u maloprodaji kao i 0
maloprodaji sa sopstvenim brendom. S obzirom dagmacija razliitih metoda, ma
koliko svaka od njih bila manjkava, doprinosi ukopwualidnosti nalaza (jer se
pretpostavlja da nedostatci svake od njih bivajdusebno kompenzovani) prilikom
izrade rada kortene su slede nagne metode: analiza i sinteza, deduktivna i
deskriptivha metoda, kao i komparativna analizaoatee analogije i funkcionalna
sinteza.

Struktura rada. U prvom delu rada opisane su karakteristike bréwgasu od
vaznosti za konkurentnost, kao $to je sam izbarackvalitet, njegovo oziavanje i
pre svega definisanje.




Rad dalje, u drugom poglavlju, naglaSavacapamstrumenata za izgradnju brenda,
odnosno, eksterne komunikacije sa klijentima impenitna. Ova komunikacija je vazna
u procesu izgradnje brenda na trzistu finalnihzwoda. Cilj integrisanih marketinskih
komunikacija je objedinjavanje svih marketinsSkibraknata i strategija u cilju izgradnje
brenda. Ovaj koncept, kada je jasno sprovedenissjalu vezu sa kupcima i otvara
mogunosti interakcije sa njima, Sto je prednost u dséinju novih strategija
pozicioniranja na trzistu. Mediji nove generacijezaju moguanost interaktivne
komunikacije sa kupcima i partnerima u procesussianja njihovih potreba i Zelja.

Tredi deo rada posven je dizajniranju komunikacionog miksa u zavishodtfaze
zivotnog ciklusa proizvoda/usluge, kao i odnoswnedne propagande i zivotnog
ciklusa proizvoda/usluge. Brendiranje, odnosnoir&inge vrednosti i proces izgradnje
brenda po fazama (planiranje brenda, analiza brestiddegija brenda, izgradnja
brenda, kontrola/revizija brenda), je tdkgorikazano u ovom poglavlju.

U cetvrtom delu fokus je na konkurentnosti i konkusiirh strategijama, gaima
borbe i prepoznavanju konkurencije. Td&koliko je brend znsmjan za konkurentnost,
kako se brend koristi kao instrument konkurentnioBbrterove strategije
konkurentnosti.

U petom delu je paZnja usmerena na trgkgarendove, privatne brendove. U ovom
delu je objaSnjena snaga privatne marke i malopeagdadnosu na velike kompanije i
lance.

Posledn;ji, Sesti deo rada poéee je metendajzingu kao jednom od vaznibesto
zapostavljenih faktora konkurentnosti brenda u im@daji.



1.BREND U MALOPRODAJI I PRIVREDNA PROPAGANDA

1.1 DEFINISANJE BRENDA
Postoji veliki broj definicija brenda

.Brend je ime ili znak kojim proizviac ili trgovina ozn@&ava svoj proizvod kad
ga pustaju na trziste™

.Marka je re¢, simbol, termin ime ili oblik ili njihova kombinga&, kojim se
obelezava proizvod odfenog proizvagaca ili trgovine, a da bi se razlikovao od
proizvoda drugih preduza.“?

.Brend je ime, termin, znak simbol, dizajn ili npta kombinacija kojima je cil]
u identifikaciji roba ili usluga jednog ili grupe rpizvaZaca i njihovoj
diferencijaciji od roba ili usluga konkurenata.“

Cini se da su sve tri definicije istinite s tim dee¢a definicija daje potpunije
objasnjenje o pojmu brenda. Prikazuje apstraktboshda, jer dosta ljudi kad im se
spomene re“brend” pomisli na opipljiv objekat Sto brend nera uvek da bude.

Na osnovu nekoliko navedenih definicija brenda, meg izvdi sled&i zakljucci:
1. Pojam brenda je uvek verbalno ili simbkiiiskazan.
2. Brend u trgovinskoj organizaciji odige identitet proizvoda ili asortimana

3. Brendom se diferencira proizvod tj. proizvodniogram ili artikal tj.
asortiman od konkurentskog

4. Brendom se postize preferencija od strane paiap®jegova lojalnost brendu
i ugled preduzéa.

! prof. dr. Pjani¢,Z.(1975) Ekonomski leksikon, Savremena administracija, Beograd, str. 681
2 Milisavljevi¢ M., (2001) ,Marketing” Savremena administracia, Beograd, str. 198

* Kotler Ph. (1989) ,,Upravlanje marketingom®, Informator,Zagreb, str. 495.



1.2. BREND PROIZVOPACA I 0ZNACAVANJE BRENDA

Brend proizvoda je ime, broj, znak, zig, dizajn kibmbinacija istih, kojom
proizvaiat ,zigose“ svoj proizvod i time se deklariSe kao gge stvaraoc u cilju
razlikovanja svog proizvoda od istih ili &ih drugih proizvdaca, a radi sticanja
konkurentske prednosti i efekata po osnovu dawanja proizvoda brendofn.

Prvo je nastao proizdacki brend, pa tek onda trgovinski. Zbog slabe
sposobnosti adaptiranja promenljivim uslovima rzsStu, proizvodnja je morala dosta
pre trgovine uvesti trziSnu orijentaciju u poslopancéak je pre nje upotrebila i
ozn&avanje proizvoda brendom. ¥ea najstarijih brendova i danas postoji (zivi) kao
Sto su Nivea, Vaseline, Coca Cola,Heinz,...Pretadpsoizvoda je bilo bez oznake, a
danas retko gde moze da se vidi proizvod koji némarku”. Danas su proiz\di
obavezni da izvrSe ozéavanje brenda.

Proizvala¢ brendom ozn&va sebe kao kreatora tog proizvoda, razlog za to |
spre&avanje drugog proizviata da proizvod@& slicne proizvode ubira plodove od
ugleda njegovog visokokvalitetnog proizvoda. Ovimosfiupkom proizvéac stice
kontrolu nad trziStem, slobodnije vodi politiku egnlakSe sprovodi promaocije,
izgraduje svoj renome i u moguoosti je da se zastiti zakonski registracijom beergvi
proizvodi ne mogu imati brend, to tale nije ni pozeljno, a isto tako nije svaki
proizvada¢ u mogunosti da ozn&va proizvod. Oni su u mogoiosti da se razvijaju u
oblasti visoko tehnoloSki slozenih proizvoda, k@ipe potreban skup i dug istrazéka
napor, udruZzena akcija viSe vrsta proidata, a trgovini se ostavljaju polja Siroke
proizvodnije robe i socijalizovanih roBa.

Za svakog proizvdeca je uobiajena pojava i praksa da donosi odluke o
obelezavanju brenda.Na tajémadogaia se identifikacija proizvoda.Da se ne bi otopio
u masi drugih proizvoda , i da ne bi doslo do nemingsti identifikovanja kao nov,
potrebno ga je ozddi kao brend.

Brend mu pruza tu identifikaciju, i on potom bivak¢ promovisan. Razvoj
novog proizvoda je posao pun rizika. Dosta se dkodaste modifikacije na produktima
koji su usmereni na promene kvaliteta, stila ikihekarakteristika proizvoda. Poduhvat
je manjeg rizika, a daje efekte po osnovu pozicama proizvoda na trzistu, koje je
uspesnije u odnosu na poziciju prethodnog proizviodéc¢nih proizvoda konkurencije.

Trgovinski konkurentski brendovi su nageeprepreka proizwtatima danas, oni
moraju da vode taina o konkurentnosti i da na najefikasniji méiguatin izgrade svoj

* Preuzeto sa http://www.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat9051.pdf 12.02.2013.

> Preuzeto sa http://www.docstoc.com/docs/77679211/Marketing-Strategija-U-Trgovini---PDF
12.02.2013.




brend i da sagledaju mogwst uspeSnog ozéavanja brenda. Ako se pokaze kao
isplatljivijie da trgovina bude nosilac oz@anja brenda, onda taj posao treba
prepustiti njoj. Siroko polje delovanja u koje spadpre svega dobra za proizvodnu
potroSnju, oprema i postrojenja, ostaju proidatema.U oblasti proizvoda oni razvijaju
uspeSno brend za koji je bitan know how, thko proizvode Kkoji su rezultat
specijalizacije, angaZovanja cele industrijske gfaiRadi se o produktima&ija je
vrednost velika Sto samim tim zahteva visok kvalitsigurnost i gde se insistira na
nazivu proizvdata. U tom sldaju koeficijent obrtaja je manji i sam proizvodsjeup.
Trgovina nije u mogénosti da konkuriSe proizdacima..

1.3. KVALITET I CENA BRENDA

Odluku o uvdenju brenda obno mora da prati i odluka o kvalitetu kép taj
proizvod nositi. Osnovno Kalo jeste to da su kvalitetni proizvodi oni sa lo@m,
odnosno da su proizvodi oZei brendom podrazumevano kvalitetniji proizvodndO
sto proizva@at ne sme da izgubi iz vida pri obelezavanju proiavdmendom, jeste
upravo ta komponenta jer time moze ugroziti uglesih drugih produkata iz svog
asortimana.

Ovo se pogotovo odnosi na trajna potroSna dobra Kapth znaajnu ulogu
igraju delovi za zamenu.Da bi se uspesSno ugradiistem proizvoda neophodno je da
budu kvalitetni i pouzdani. Proizda¢ se moZe svojom odlukom opredeliti i za
proizvod slabijeg kvaliteta Sto bi se odrazilo i realizaciju nize politike cena i
druga&iju metodu promovisanja marke. Kvalitet proizvosasme varirati uebiti stalan
jer to potrosa o¢ekuje od tog brenda.

Kada se radi o ceni i njenom odneanju, proizva@a se moze slobodnije
ponasSati jer su proizvodi sa brendom diferenci@hidrugi proizvoda i lakSe im je
odrediti cenu. Oldno su cene proizvoda koji su ozeai brendom proizvoda viSe u
odnosu na cene isti/ghih proizvoda ne ozranih brendom. Ide se logikom da viSe
cene nose Visi kvalitet.

Veliki rashodi pri promovisanju brenda uslovljavajiSu cenu proizvoda, te
mozemo zakljtiti da brendiranje direktno &t na cenu finalnog proizvoda.

Ukoliko proizvaiac uvodi na trziSte potupuno nov proizvod pod svojim
brendom, onda mozéiina strategiju:

1. najviSe cene

2. relativno niske cene

® Dr Lovreta S, Dr. Petkovic G: (2002), Trgovinski marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 48.



Ako se opredeli za strategiju najviSe cene ondaampciji u prvi plan istie
prednosti svog brenda u odnosu na konkurentskeégiirse da pridobije potrogae sa
viSim primanjima.

Strategijom niske cene proizd@ moZze ostvariti vé udeo na trzisStu i
adekvatnu prodaju, Sto bi moglo da se odrazi nandtiaa:

Smanjenjem cene svog proizvoda brenda, jer jedaadaproizvodnjom ili
poveanjem,u koliko je stvorio kod potraSalojalnost brendu.

U koliko je r& o modifikovanom proizvodu onda treba slediti laler oblasti
odrelivanja cena i pritom se Koristiti ragliim  strategijama od
konkurentske(kombinovanje vé&ina kvaliteta, cena, promocije i trziSnog segmenta)

Pri formiranju cene proizvda& mora slediti trziSte i konkurenciju. U shju da
trziSni lider nekog brenda stekne konkurenta brerdag diktira nizu cenu svom
kompatibilnom proizvodu — brenda, tada lider moze:

1. veruji&i u sebe zadrzati cenu (ukoliko imamo kvalitetaniprod koji su i
potros&i prepoznali, nema razloga da menjamo cenu)

2.zadrzati cenu uz poganje vrednosti svoje ponude (poboljSati proizvoith b
sam izgled proizvoda kao Sto su pakovanje i ambalakvalitet)

3.sniziti cenu na nivo konkurentske (ukoliko nisrsigurni u kvalitet naSeg
proizvoda sniziemo cenu kako bismo bili konkurentni)

4. uvaienjem novog brenda potesti cenu ( ukoliko nemamo proizvod koji
moze da parira konkurentnom, onda nam preostaje sEmuvedemo neki nov
proizvod)

Smatramo da su ove metode pdéame u praksi.

1.4. IZBOR BRENDA I NJEGOVE DIMENZIJE
Dobro izabrano ime brenda proizvoda treba da iedesh obelezja:

1. da je kratko, jednostavno, lako izgovorljiMako ¢itljivo
2. da je prepoznatljivo i lako za péemje

3. da je prijatno, kad s#ta i piSe

4. da prijatno zwti

5. da nije zastarelo

6. da je prilagodljivo potrebama ambalaze i ¢ananja



7. da je originalno

8. da je lako za izgovor na stranom jeziku
9. da nije uvredljivo
10. da stimulira na prodaju

11. da je prilagodljivo svakom mediju

Brend se moze pojaviti u vidu:

1. kovanice
2. prilagaiene rei

3. reti uvedene po dogovoru

Primeri dobro izabranog brenda od strane praia¥@ su:
1. izmisSljeni brendovi — Nikon
2. licna imena — Biljana deterdzent

3. geografska imena — Morava (cigarete)

U ovoj fazi proizvaa¢ mora odlditi o tome da lice njegov brend nositi jedan

proizvod, grupa proizvoda ili ceo proizvodni pragraProizvaa se moze opredeliti

1. individualni brend — individualno ime brenda n®gaki proizvod lkno. Samo
jedan proizvod ima takvo ime. Drugi proizvodi izograma, nose drugga
imena brenda.

2. familijarni brend celog proizvodnog programa aitfily Brand je porodno
ime brenda za celi proizvodni program

3. familijarni brend za grupu proizvoda — to z&éinda grupa proizvoda iz
programa proizviéaca nosi jedno ime brenda, koje se razlikuje od baieshadige
grupe proizvoda.

4. posebni familijarni brend za linije kvalitetaolaviru iste kategorije proizvoda
— koristi se u preduzena gde se proizvode iste kategorije proizvoda, ali
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razlicitog stepena kvaliteta. Tako se daje jedno imedaea | klasu, drugo za Il
klasu proizvoda itd’

Osnovne dimenzije brenda su Sirina i dubina.

Broj proizvodnih grupa se definiSe kao Sirina lol@nOna moze da sadrzi veliki
broj robnih grupa ili celi proizvodni program ilag samo jednu robnu grupu.

Broj proizvoda brenda u okviru jedne robne grupeiveano dubinom brenda.
Ukoliko obuhvata sve produkte u robnoj grupi, smaie da je podije delovanja
brenda duboko, dok se plitkim smatra pokrivanjeatieke ili samo jednog proizvoda.

’ http://ebookbrowse.com/strategija-razvoja-trgovinske-marke-pdf-d100894478 08.03.2013.
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2. INSTRUMENTI ZA IZGRADNJU BRENDA

Instrumenti za izgradnju brenda su sredstva manrgiedi komunikacije ponto kojih
kompanije nastoje da obaveste, ubede i podseteekuglicektno ili indirektno - na svoje
proizvode ili brendove. Na neki &a, oni su "glas" brenda i stvaraju platformu za
uspostavljanje dijaloga i izgradnju odnosa sa kmaciTo su:

* propaganda, reklama, oglaSavanje, advertajzing;
» licna prodaja,

» direktni marketing,

e odnosi sa javna@s,

e sajmoviiizlozbe,

e sponzorstvo i

e promotivna prodaja.

2.1. POJAM PRIVREDNE PROPAGANDE I NJENI UCESNICI

Pojmovi propaganda, reklama, publicitet, stari slikk i sama robna proizvodnja, jer
su oni njen pratilac od samih g@aka. Sa razvojem robne proizvodnje razvijaleesu s
menjale, nastajale i nestajale neke od ovih akstintz tog razloga nije uopsteidno
da je teSko dati preciznu i sveobuhvatnu definioyth pojmova. Mnogi autoginili su
napore na ovom planu, a posebno na definisanjugppmredna propaganda.

Propaganda po Koliju je masovno ¢#ao komuniciranje,d¢iji je krajnji cilj
informisanje, izazivanje paznje i akcije korisnidn aglaSivéda (najopstija prodaja) ili po
Stentonu: propaganda se sastoji od svih aktivhostphodnih za prezentiranje
auditorijumu nekine, zviéne ili vizuelne poruke poznatog posSiljaoca, a ksgaodnosi
na proizvod, uslugu ili ideju. Poruka koju nazivawglas se razasilje preko jednog ili
viSe medija, a pkgena je od strane poSiljaoca. Kotler za propagaraiie Kda je ona
forma posrednog komuniciranja koja se vodi prela@epiih medija i od strane poznatog
narusioca".®

Privredna propaganda je proces Sirenja — propggirsaznanja ili stavova o nekoj
ekonomskoj pojavi. U prodaji, privredna propagamdgese ima oblik propagiranja
nekog proizvoda, preduéz ili oboje. Kao Sto je pomenuto, u literaturi pgisbezbroj
pokuSaja da se ekonomska propaganda kao poselmplidégs u okviru marketinga
definiSe i objasni. Tako prema Nystramu, ekononpakgaganda je prikazivanje neke
ustanove, institucije, osobe, proizvoda, uslugdelovanja (potreba) u ¢ena i slikama

o troSku oglaSivea s namerom da «ti na prodaju, upotrebu, glasove, akciju ili
pristanak.

8 Vracar, D. (2010) Strategije trZiSnog komuniciranja, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 123
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Dalje, prema Velleeu, ekonomska propaganda je aaedstava koja nastoji prisiu
proizvodu kupce i potroga potrebne za optimalnu prodaju robe i usluga, gama
koje se ekonomski isplate. Sudar, propagandu defikeo skup delatnosti, odnosno kao
svaku delatnost koja poréw vizuelnih, akustinih i kombinovanih poruka informiSe
potros&e (kupce o odrenim proizvodima ili uslugama) i @8 na njih da slobodno
izaberu te proizvode kako bi timedada, povéala se ili nastavila prodaja, a poslovanje
ueinilo §to uspesnijini.

Videnov, propagandu definiSe kao oblik psiholoSkigjovanja u bliskoj vezi sa

informativnom aktivho&u, a ponekad propagandi je potke i sam proces

informisanja. Cilj propagandne aktivnosti je da sdreiena populacija pridobije za

propagandom sugerisano prakth ponaSanje. Zavisno od oblasti socijalnog Zivwota
kojoj se ostvaruje takva propagandna praksa, opagandu razvrstava na ideolosku,
ekonomsku, kulturno-prosvetnu, sportsku, tufiati militaristicku i sli¢no.

Ekonomska propaganda po ovom autoru je poslovnanaist koja preko sredstava i
medija prenosi propagandne poruke do stvarnihermjalnih potroSéa, s ciljiem da ih
informiSe i ubedi da prihvate njene proizvode, gslili ideje. Kao takva, ona z&&gno
unapreéuje poslovanje. S toga treba da je dobro organizayvpla&ena, usmeravana i
kontrolisana od strane oglasize®

je cilj saopStavanije informacija, razvijanje staaawzrokovanje akcije kojée koristiti
onome ko ih vrSi, te mora biti sredstvo ne samaaenje informacija o proizvodu,
firmi, rukovode€em osoblju, tehnologiji i siho, ve& i efikasan mehanizam za
komuniciranje preduz@ sa trzisnim segmentima.

Listu autora koji su pisali o propagandi teSko jeomati; mnogi od njih nisu ni
pokuSavali da daju definicije, ali i navedeni autarjihove definicije ukazuju koliko je
zapravo slozeno definisati privrednu propagandak,lgbog zné&ja samog dokumenta
o kom je re&, navegemo i definiciju privredne propagande koju je ugaopkupstina
propagandista bivSe Jugoslavije: "Ekonomsku propdigasdinjava svaka delatnost
koja pomau vizuelnih, auditivnih ili kombinovanih sredstawbaveStava potro&a i
nastoji stvoriti kod njih pozitivhu predodzbu o edienim proizvodima ili uslugama i

? Markuljevi¢ V., Uncanin R.,(1998) Marketing: savremena i efikasna prodaja, Grmec, Beograd, str. 203-
204

1% Videnov-Senko A., (2009)Menadzment promocije na putu ka ciljevima u biznisu, Beogradska poslovna
Skola, Beograd, str. 27

1 Milovanovi¢, G., (1991)Propaganda proizvoda i usluga na medunarodnom trzistu, Ekonomika, br. 6,
str. 167
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tako vrSi neposredan uticaj na njihove stavove kabra i kupovine tih proizvoda,
odnosno izbora i koré&nja tih usluga®?

Pristup autora samoj propagandi je ono $to je majkd definicijama propagande. To je
tzv. preduzetrgki pristup, tj. pristup s nivoa privrednog subjektgi se njome koristi u
ostvarivanju svojih ciljeva. Isticanje da je propada oblik komuniciranja i to
masovnog komuniciranja je drugi zajetkiielement svih definicija.

JoS jedna vaZzna karakteristika propagande jestgedpropaganda péani oblik
komuniciranja. Santin platanja, pojedincu ili instituciji koji pléa, omogdava niz
prava koja su vazna za efikasno izvrSavanje propmhgh aktivnosti, ali iz ugla
potroS&a on ima mali zn&a,j.

Kod nas se prakino ne udava razlika izméu pojmova publicitet i privredna
propaganda, odnosno unapgaja prodaje i odnosa s javikaS Pod pojmom
propaganda podrazumevaju se sve aktivnosti masokoaguniciranja preduza s
trziStem, dok u razvijenim trziSnim ekonomijamairs&stira na razlikama u definisanju
ovih aktivnosti iz ekonomskih razloga.

Uz sve napomene o mogm dovaenju u sumnju sveopStu upotrebljivost neke
definicije propagande moglo bi s&rela definicija koja propagandu vidi kao "pémi
oblik nepersonalne plane komunikacije od strane poznatog teeea i koja koristi
masovne medije za distribuciju poruka do definigarauditorijuma, aciji je cilj
informisanje, pods&nje i ubdivanje ¢lanova auditorijuma u potrebu i korisnost

preduzimanja neke akcije” mogla da zadovolfiima kriterijuma®®

U propagandnim aktivnostimac¢estvuju mnogi akteri, koji imaju razlte uloge i
odnose, Sto ove aktivnosti komplikuje i joS viSénaejava (slika 1).

12 Krsti¢, A.,(2007) Ekonomska propaganda — oglagavanje u promociji obrazovnih institucija (model),
Nova sportska praksa, br. 3-4, str. 67

B Vracar, D., op. cit., str. 126
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Slika 1: Glavni @esnici u sistemu propagartde

Preduzée koje propagandu koristi za promociju svojih pvoda i usluga na
odrelenom trziStu i odrdenoj kategoriji potencijalnih kupaca , definiSe kao
oglasiv&. On snosi sve troskove koji iz ove aktivnosti ptidu, zatim Kkoristi
ekonomske efekte koji se propagandom ostvarujuosisnajviSse odgovornosti za
probleme koji mogu nastati tokom propagandnih akisti. 1z tog razloga ovaj akter
sistema propagande mora na nektimala se identifikuje u bilo kojoj propagandnoj
aktivnosti.

Specijalizovana institucija koja obeziuge usluge oglasSivai tokom planiranja i
realizacije propagandnih aktivnosti, za koje oglaShe poseduje operativni, finansijski
ili kadrovski kapacitet, odnosno ekonomski interesziva se agencija za propagandu.

Medije, oglaSivai koriste kako bi preneli oglase do potencijalnibpkca korist&
specificne oblike kanala komuniciranja. Oni oglagivaa nude prostor i vreme za
prenos oglasa do kupaca, uz prikladnu finansijgdoknadu. Prihodi od oglasavanja su
mnogim medijskim kéama najvazniji izvor prihoda, iz tog razloga onistio paznje
posveuju izgradnji odnosa sa velikim oglaséuma.

Potencijalni primaoci propagandnih poruka su p@tfios postojei i potencijalni. Oni
su meta svih propagandnih aktivnosti ostalih akteraistemu propagande. Njihov
zn&aj i uloga ogledaju se brojnom stanju, nivou obvarga, druStvenom statusu,
komunikacionim navikama i sposobnostima. Sve pontemtice na cenu oglasnog
prostora koji plaaju, u krajnjem, oglaSiva

1 Vracar, D., op. cit., str. 129
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Kao element sistema propagandecafa su i konkurenti. Propagandu (najagresivniji
instrument konkurentske borbe za trziSte i kupaglp®vai koriste za odrZzavanije i
pove&anje trziSnog &esa, metutim ,vrlo ¢esto svedoci smo da mnoge kompanije ovu
borbu za trziSte pretvore u propagandni rat.

Vlada u propagandnom sistemu igra ulogu kreatoran@kske politike kojom se
definiSu okviri za funkcionisanje privrednog siseenMere koje vlada jedne zemlje
moze da propiSe moze se odnositi i n@ige konkurencije, tj. suzbijanje monopola i
oligopola, Sto dalje vodi intenzivnijoj borbi zazite i potroS& i intenzivnijem
koris¢enju propagande kao instrumenta konkurentske b&aedruge strane, moze se
desiti da vlada zabrani neke vidove propagande #ugpr@ne strategije koje se vezuju
za ekonomski i pravni sistem jedne zemlje.

Ucesnici propagandnog sistema karakteriSu trziStedede zemlje. Sa druge strane,
propagandaini znaajnu privrednu grandija je funkcija proizvodnja i distribucija
informacija. Glavni akteri su oglasSi¥iakoji investiraju u propagandu vise od milijarde
dolara, agencije za propagandu koje zapoSljavakolik® hiljada strénjaka, zatim
velike informativne organizacije Stampe, radijaelevizije. 1z navedenog moze se
naslutiti mogdnost da propagandna aktivnost moze da se vodizame nagine, preko
raznih wesnika, s raztitim sredstvima i ciljevima.

2.2.VRSTE I OBLICI PRIVREDNE PROPAGANDE

Vrste i oblici privredne propaganda su:
* individualna i zajedrtka,
e primarnai selektivna,
* institucionalna i propaganda proizvoda,
e usmerena na trgovinu i usmerena na poti@sa
* od usta do usta
* novinska, radio, tv, bioskopska i spoljna propagand
» opSta propaganda i komercijalno oglasavanje,
» informativna i ubdivacka,
« na domdem i na méunarodnom trzistoe

2.2.1. INDIVIDUALNA 1 ZAJEDNICKA PROPAGANDA

Ukoliko se kao kriterijum uzme broj¢asnika u organizovanju i finansiranju
propagandne aktivnosti, propagandu mozemo poddaditindividualnu i zajedwku,
odnosno kolektivhu propagandu. Ako propagandu woglasiv& individualno
(organizuje i finansira je), tada jecre individualnoj propagandi. Sve aktivnosti su pod
njegovom kontrolom, ali on rezultat propagande @egkoZze usmeriti samo na svoj

> Vrakar D, (1996) Strategije trZiSnog komuniciranja, Privredne vesti Europublik, Beograd, str. 93-108.
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proizvod ili uslugu iz razloga Stée prodaja komplementarnih proizvoda uvek biti
podstaknuta na indirektandia.

Kada propagandnu aktivnost vodi¢véroj aktera ili svi oni koji su zainteresovani za
uspesnost propagandne aktivnosti, odnosno svideojiealizovati efekte propagande,
tada je ré o kolektivnoj ili zajednikoj propagandi. Uglavnom se koristi kada se na
trziSte plasiraju novi proizvodi koji se vezuju i broj konkurenata (jedno preduze
zadovoljava samo deo potrebe pott@daKod ove vrste propagande ozbiljan problem
jeste utvdivanje n&ina za @eXe u finansiranju zajedéke propagande, a zatim |
organizacionog reSenja ovakve propagandne aktivnOgbiljan problem je i pitanje
planiranja i kontrole tako organizovane propagande.

2.2.2 PRIMARNA I SELEKTIVNA PROPAGANDA

U saglasnosti s prethodnom je i podela propagaadarimarnu i selektivhu. Primarnu
definiSemo kao aktivhost koja je usmerena na ramjgj traznje za proizvodom,
nezavisno od toga ko je proizie. Kako se razvija primarna traznja, Siri se i mZis
potencijal i otvara mogunost da svi proizwieci tog proizvoda realizuju e kolicine
proizvoda, ne menjau i ne naruSavajti medusobne odnose. Sa druge strane,
selektivha propaganda odnosi se na propaganduvpdaz odrdenog proizvdaca.
Poruka koja se Salje potr@daa u ovom tipu propagande poseduje elemente vezane
konkretnog proizvdata i njegov proizvod. Uspeh ove propagandne aktiwvriemelji
se na isticanju razlika u karakteristikama proizvali usluge koja se oglasava od
konkurentskih. 1z tog razloga ona je konkurentsikinerena, ulidvacka i veoma brzo
izaziva reakciju konkurenata. Ipak, ova podela ngerse smatrati kotiaom, jer svaka
selektivna propaganda sadrzi u sebi i propagandumapme traznje, dok primarna
propaganda ima elemente selektivnosti.

Moze se zakljtiti da bi propagandu usmerenu na razvijanje primaraznje, trebalo da
vode oglasSiva kolektivno, jer je to i finansijski najracionajaj a zatim svaki od njih
da vodi, prema svom naftenju, odgovarajti obim selektivne propagand®.

2.2.3. INSTITUCIONALNA I PROPAGANDA PROIZVODA

Propagandu delimo na institucionalnu propagandwopggandu proizvoda, odnosno
usluga ukoliko za kriterijum uzmemo sadrzZinu prapaine poruke i njenu usmerenost
na propagiranje proizvdaca kao institucije ili proizvoda kao predmeta pradaj

16 Adaptirano prema: Vracar, D., op. cit., str. 135

17




Institucionalna propaganda ima za cilj kreiranjediba proizv@aca na trziStu, ona
objavljuje njegovu egzistenciju i delatnost. Td&p ona gradi dobro miSljenje kod
potroS&a, te uspostavlja most poverenja izim@roizvaiacta i potencijalnih potrosa.

Posto se direktno odrazava na prodaju proizvodkasefost i efektivhost propagande je
vidljiva i u kratkom roku. Sa druge strane, propadgje najisplativija ako se koristi za
proizvode koji se prodaju u velikim kélhama i na Sirokom trzistu i kod kojih je vreme
eksploatacije kratko iz razloga Sto je vrlo intetma i moze biti jako skupa. Modni
proizvodi su klagian primer za pomenuto. Efekti propagande se ne rpoguositi na
druge proizvode, zato je vrlo vazno da propagarakteynost uspe, jer se troSkovi
propagande, taki®, ne mogu komercijalizovati.

Kako rasporediti budzet propagande na deo Kkejiici u propagandu proizvoda,
odnosno firme kao institucije? Ako su kupcu bitredajne karakteristike proizvoda
prilikom donoSenja odluke o kupovini, tada bi triebda se krene sa propagandom
proizvoda. Ako, pak, kupgeoverenje poklanja ugledu firme, a ne proizvodebar ¢i

na propagandu firme. Organizacione implikacije pederopagande na propagandu
preduzéa, odnosno proizvod#&esto znée da se propaganda predéeerodi iz centra
na nivou celog preduze, dok se propaganda proizvoda decentralizuje navele
preduzéa koji se bave problematikom datog proizvoda.

2.2.4. PROPAGANDA USMERENA NA TRGOVINU I POTROSACA

Jednom r&u, propaganda moze biti usmerena na trgovinu, uac, tj. potroSs.
Ukoliko proizvaiac zeli da posrednike obavesti o proizvodu, o0 njegovi
karakteristikama i da ih ubedi u korisnost da ssgoy proizvod, a ne konkurentski,
naie na prodajnom mestu kojim raspolaze trgovina, s&lio propagandi koja je
usmerena na trgovinu. Ovaj vid propagande je karmtEan za tzv. homogene
proizvode gde sam prodavac moze d&i uazlike kod konkurentskih proizvoda a,
takade, i gde treba da investira.

Drugi vid propagande, gore pomenut, moZze da vodizpoda® sam, zajedno s
trgovinom kao posrednikom, a mozZe i sam posredOkakva propaganda tezi da
aktivira potencijalnog potroga i da mu razvije zelju i potrebu za konkretnim
proizvodom ili uslugom, te da se on dovede na pnudenesto gd€e mai da obavi
kupovinu. Aktivirani potroSavrsi pritisak na trgovinu, na prodajno mesto, ShiajLi

na tom proizvodu, a ne na nekom drugom. Ukolikodpuac nema propagirani
proizvod, a potrogainsistira na marki i u mogunosti je da odlozi kupovinu i obavi je
na drugom mestu i u drugo vreme, tada praizaseva propaganda ima efeRta.

v Adaptirano prema: Vracar, D., op. cit., str. 136
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Ponekad je mnogo korisnije da proidad u propagandu krene sa trgovinom ili da
kompletnu propagandu prepusti posredniku, ali daimggrumentom finansiranja
kontroliSe. U oba skaja javlja se problem kontrole. U prvom &ju ¢esto se radi o
tzv. nelojalnoj konkurenciji, tj. posebnoj vrstibata, da bi ga posrednik primio, a
isklju¢io konkurenta. U drugom sigju, problem je kontrole troSkova propagande
posrednika i ocene koji deo troSkova je utroSen pnapagandu proizviacevog
proizvoda®®

Kada je ré o trgovini kao oglaSivai, ¢ija je propagandna aktivhost usmerena na
potroS&a, tada ona sebe moze da propagira kao prodajnto rgdece potencijalni
potroS& moci da zadovolji svoje potrebe bilo za svim ili samspecifénim
proizvodima. Takva propaganda ne sadrzi konkretagkenproizvoda. Na primerSve
lepe stvari kupujte u nasim prodavnicaindi " Sirok asortiman usisiva prasine
mozete né u naSim prodavnicamaili specijalizovanoj robnoj kéi. Medutim, ukoliko

je posebno zainteresovan, a i stimulisan, posredroke propagirati samo odenu
marku proizvoda.

Ciljevi propagande u trgovini (bilo da je¢r® jednom prodajnom mestu ili o lancu
prodajnih mesta) su:

e ostvariti dobru reputaciju,

* pove&ati posetu kupaca i obim prodaje; ostvarivsi ova di¥ja, prodajno mesto
moze ostvariti i krajnji cilj, ato je

* uvetanjecistog profita (dohotka) trgovine.

2.2.5. USMENA ILI PROPAGANDA OD USTA DO USTA

Kada je Tomas Najsli (Thomas Nicely), profesor metke na koledZzu Litburg u
Virziniji, primetio greSku u Intelovom pentijuipu 1994. godine, vest o tome se vrlo
brzo prosirila Internetom, a joS brze kada je InpelkuSao da umanji problem.
Kompanija je bila zatrpana mejlovima i telefonskipozivima zabrinutih kupca.
Negativan uticaj usmenediese joS viSe pojamo. Kulminacija krize je nastupila kada je
kompanija dobijala oko 25.000 poziva dnevno od kapkoji su zahtevali da im se
bespogovorno vrati novac koji su dali za mikropsmre

U pcxetku je Intel odbijao te zahteve ali, bombardovasirh napisima u Stampi i
naglim padom cene akcija, ubrzo je promenio paliti®tpis u iznosu od 475 miliona
amertkih dolara je bio cena koju je kompanija moralgptii da bi natila ovu lekciju.
Da bi izbegao ponavljanje &tie katastrofe, Intel je od tada usvojio daleko ktigaiji

1 Adaptirano prema: Vracar, D., op. cit., str. 136-137
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pristup. Neprestano prati deSavanja na Internetli meogltih prituzbi i objavljuje
obimnu dokumentaciju o bagovima kako bi odr?ao penje svojih kupac¥

Najznaajniji aspekat usmene digje, dakle, kontrola loSih "glasina” i nastojamja se
umesto toga pobudi i stvori pozitivha paznja. Uspedi u cinjenici da se radi o
jednostavnom r@nu prenoSenja iskustava.

Poznate linosti hvale i podrzavaju odtene proizvode koje navodno i same Koriste.
lako u to niko stvarno ne veruje, slavnénbisti zaista privige paznju. Sta predstavlja
jedno takvo svedmnstvo u poréenju sa izjavom ljudi koje poznajete i kojima
verujete? Ako oni hvale i podrzavaju odeai proizvod, to na vas sigurno ddiviSe
nego nekredibilne tvrdnje slavniltiosti.

Dakle, kako moZete da iskoristite glasine u proé¢egradnje brenda? Uloga marketinga
u tom smislu moze da bude vrlo r&#k u zavisnosti od prirode vasih proizvoda i
usluga, povezanosti kupaca i ostalih primenjenihrketmSkih strategija. Jedno
jednostavno pravilo je da samo iskustvo superiorkogsnika moze da dovede do
glasina.

Nije svaki proizvod potencijalna meta marketinga awste. Samo proizvodi i usluge
koji nude nesSto interesantno i relevantno, nesSttemu zaista vredi govoriti, mogu
uspesno da se promoviSu putem usmenteilredobrih preporuka. Proizvodi imaju tu
mo¢ da stvore veliki interes kupca ako su:

e uzbudljivi,

* inovativni,

» li¢no isprobani (npr. hoteli, avioprevoznici, automipi
* slozeni (npr. softver, medicinska oprema),

* skupi.

Ako su vasi klijenti méusobno povezani, budnost vase kompanije u velikoj meri
zavisi od glasina. Uzmimo Cisko za primer. Ova kania je uvek pruzala usluge
tesno povezanoj bazi kupaca. ddenjima su mrezni administratori i menadzeri
informacione tehnologije koji tokom svog rada veorkariste Internet. Uspon
kompanije je, zapravo, peo prenoSenjem glasina poSto ucgté&u nije bilo
advertajzinga. Od 1984. godine glasine o Cisku eerastano Sire preko Interneta.
Postoji nekoliko internet foruma koji su poseai samo Ciskovim proizvodima. Tako
tesna povezanost kupaca navodi na pomisao da k@gmpaworaju da budu vrlo
otvorene i direktne u opldenju sa svojim kupcima kako bi izbegle negativresigle.
Ako nesto zabrljaju, njihovi kupgie to vrlo brzo da otkriju, kao Sto je jasno pokazao
slwaj Intela. Visokokvalitetni proizvodi i vrhunska luga su nezamenljivi, jer je
kumulativno zadovoljstvo kupaca postalo kho.

19 Kotler, F., Fer¢, V. (2007) B2B brend menadZment, ASEE, Novi Sad, str. 164
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Najocigledniji primer ove vrste brendiranja moze da selenmeiu advokatima i
lekarima u mnogim evropskim zemljama. PoSto im pkanom zabranjeno da
reklamiraju svoje usluge moraju da se oslone naeunsnpreporuke kako bi prosSirili
vesti 0 svom postojanju i kvalitetu svojih uslughposlednje vreme ovaj staromodni
metod je unapredila internet tehnologija i sadaigos formi koja se naziva blog ili
Weblogs. Trenutno ga koristi veliki broj onlajn laga u celom svetu.

U prvom kvartalu 2005. godine u Sjedinjenim Drzawaabrojano je viSe od 50 miliona
posetilaca blogova. Blogovi su privukli veliku pgz&kompanija, jer su njihowitaoci i
pisci ¢esto vrlo uticajni. Mi verujemo dée blogovi biti sve zn&jniji i da bi kompanije
u najmanju ruku trebalo da ih prate da bi saznalese& govori o njihovim proizvodima i
uslugama. Kompanije koje planiraju da pokrenu svapne blogove ue treba da
razvijaju blizak dvosmerni odnos sa korisnicimaodhg treba shvatiti ozbiljno, jer je
on sledéi najuticajniji oblik Sirenja uticaja brenda.

2.3. REKLAMA, OGLASAVANJE, ADVERTAJZING

Reklama je prvi pratilac robne proizvodnje. Viesto se koristi samo za realizaciju
kratkor@nih ciljeva, odnosno, trenutne prodaje. S obzireanpdodavac ne &ana na
dugor@ne odnose s kupcem i ponovljene kupovine, efekklaree mogu biti
kratkorani. Iz tog razloga, vri@esto se u reklama nudi i ono Sto proizvod ne pgsedu
jer se njegove karakteristike i nedostaci otkriviakiu procesu koré&nja.

Oglasavanje prema Kotleru, predstavlja svaki¢gha vid neltne prezentacije i
promocije ideja, dobara ili usluga; ovo ¢daje vrSi poznati sponzor. Oglastvanogu
biti ne samo poslovne, ¥ei humanitarne, neprofitne i vladine organizaéfjeCilj
oglasSavanja nije iznoSengnjenica o proizvodu, Weprodaja reSenja ili sna. Reklama
treba da bude usmerena ka aspiracijama kuffadatrenutku kada su se preddae
susrela sa dugotnim efektima svojih aktivnosti, predstavnici isghvatili su da, ipak,
moraju razvijati dugordne odnose s kupcima. Iz tog razloga, esencijalnpomalo
komuniciranje sa trzistem u punom smislu tei,resa potencijalnim i postojem
kupcima Kkoristél raznovrsne oblike masovnog komuniciranja. Ovajvinoblik
komuniciranja poprima karakteristike kontinuelnogtabilnog procesa komuniciranja,
koji angaZzuje znsmjna sredstva i raznovrsne&esnike. Njegovo kor&enje zahteva
planski i organizovan pristup, koji se zasniva r&ljvim istrazivanjima faktora od
kojih zavisi efikasnost komuniciranfa.Dakle, ciljevi ogladavanja moraju proiéitéz

20 Kotler, F., Fer¢, V., op. cit., str. 164-165
2 Krsti¢, A., op. cit., str. 67

2 Kotler, F. (2006) Marketing od A do Z: 80 pojmova koje svaki menadZer treba da zna, Adizes, Novi Sad,
str. 16

23 Vracar, D., op. cit., str. 130-131
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prethodnih odluka vezanih za ciljno trziSte, paaniianje proizvoda i celokupan
program marketing&’

Advertajzing je najefektivniji za osnazivanje tefaele postojéeg brenda. Kupce
treba informisati, a kada prodavci nisu u stanjuaourade, jer ne mogu da dopru do
svih, kompanija mora poruku da prenosi putem masgwnarketinga. Ali, tu ponje i
dilema: masovni marketing je ptifio skup, a znamo da je svaki dinar vazan. &inve
slucajeva samo mali broj velikih korporacija moze seéaipriusti pokusaj da dopre do
svesti svih potencijalnih kupaca putem masovnogketarga, Sto se opravdava
privlacnogu koju stvaraju kod kupaca

Sretom postoji i drugi néin reklamiranja koji nije tako skup. Specijalizoeanovine su
dobra opcija u maloprodajnoj propagandi. Iz istagloga svaka industrijska delatnost
ima svojecasopise i zurnale. Odnosi s javéwsinformacije o proizvodu i reklame u
njima mogu da se kombinuju, a najvaznije je Sto endd se kontroliSe tiraz namenjen
odabranoj publici. To podrazumeva ostvarivanje nmaéiih i brzih rezultata sredstva
uloZenih u budZet marketinSke komunikacije. Jedamjenih osnovnih ciljeva je da se
kupcima pruze spectine, ako je mogie, tehntke informacije o proizvodima i
uslugam&?

2.4. LICNA PRODAJA

Interakcija licem u lice sa jednim ili viSe potgadfmih kupaca u cilju dobijanja
porudzbina se obmno naziva kna prodaja. Ona predstavlja individualizovane ablik
komunikacije skrojene i prilag@ene odréenim potrebama kupaca. Istovremeno, ona je
primarni pokreta izgradnje efektivnih dugotmih poslovnih odnosa, zasnovan na
bliskim licnim interakcijama i temeljnom poznavanju proizvodeista prodavca. Ona
je najskuplji metod komuniciranja. Vestine i spososti komuniciranja koje poseduju
prodavci igraju presudnu ulogu u odireanju na&ina na koji kupci dozivljavaju
vrednosti brenda.

Direktni kanali su i praké&ni i isplativi, a podrzavaju ih i omogavaju popularni alati
direktnog marketinga kao Sto su katalozi, sisteonifivanja putem elektronske poste i
elektronsko poslovanje. Sa druge stranmdiprodaja je zr@@jan instrument izgradnje
brenda jer sve Sto ona obuhvat&eitha néin na koji kupci dozivljaju brend.

Za razliku od propagande, kao masovnog oblika koomamja, licna prodaja se bazira
na interpersonalnoj komunikaciji. Dok masovni obkomuniciranja podrazumevaju

24 Krsti¢, A., op. cit., str. 68
» Kotler, F., Fer¢, V., op. cit., str. 135-137
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jednosmeran tok informacija od poSiljaoca ka mnogmiim primaocima, sustinu
interpersonalne komunikacini neposredna razmena informadia.

Dakle, iako se dna prodaja odlikuje nekim prednostima u gem@u sa drugim vrstama
promocije, dosta autora & njen doprinos povanju prihoda. 1z tog razloga se i sam
uspeh prodavca meri prema ostvarenoj prodaji, parama doprinosu informisanju ili
stvaranju pozitivne slike o preduzeili proizvodu. Tako, dok su ciljevi propagande,
unapreéenja prodaje i odnosa s javidaSu modelima hijerarhije efekata definisani na
nizim nivoima kao Sto su svesnost, zainteresovaibgtelja, od lcne prodaje se
uobitajeno zahteva da & na kupca da donese odluku o kupo%inPrema AIDA
modelu, to izgleda kao na slici 2.

Propaganda Svesnost
G
PR i publicitet Interes
v
Unapredenje prodaje Zelja
. v
Licna prodaja Akcija

Slika 2: AIDA model - ciljevi raztiitih oblika komuniciranja®

Tok liéne prodaje. Li¢na prodaja se n&gse odvija po sledem stepenima:

* priprema za prodajni nastup,
* iznoSenje ponude i razgovori i
» zakljweenje posla.

Sama pripremadne prodaje se sastoji od aktivnosti koje su nastateku istrazivanja
trziSta i izrade plana prodaje. Pripretine cetiri osnovna podrja:

*® Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 128-129
%’ Ognjanov, G. (2004) Komunikativna mo¢ prodaje, DOSIJE, Beograd, str. 40
28 Ognjanov, G., op. cit., str. 41
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upoznati osnovne uslove prodaje:

podatke o kupcima:

dobro prouiti prodajni apel, koji se moze zasnivati na sugesi na
argumentaciji ili na oboma. Tako na primer pri @penciklopedija, prodavac
¢e isticati da knjiga pruza radaStanja (sugestija) i moguost da je i ukéani
koriste, a nar&ito deca pri reSavanju Skolskih zadataka (arguncgaja

4. Pripremiti prikladna pomagala prodaje, u koje spadapisi, katalozi, prospekti,
nacrti, uzorci, filmovi (ili fotosi), makete "refentne liste". Oni¢e olakSati
pregovore i pojé&ati argumentaciju.

wnN e

Kad su na taj n@n izvrSene pripreme, moZe se pristupiti pregovatinodnosno
otpaiinjanju prodaje. Pri tome treba imati u vidu mestisreta kupca i prodavca i u vezi
s tim eventualne dodatne pripreme. Ako kupac dglazdlavcu (prodavnica, stovariste,
stalna izlozba, konsignacija i sl.) treba ga n&ladan na&in obavestiti o lokaciji
objekta, radnom vremenu, pogodnim putevima pristug¢no. Ako, pak prodavac
treba da poseti kupca (Stoge&i slu¢aj) onda sastanak treba, po mégusti, unapred
dogovoriti i osigurati. To se mozeiaiti telefonom, teleksom ili pismom. Na taj dia
se ostavlja moginost (acesto i sugerise) kupcu da i on izvrSi vlastite mipe za
susret.

Kad je doslo do susreta, iznoSenje ponude treliacdgpostepeno. Korisno je primeniti
pomenuto pravilo AIDA (paznja, zainteresovanosljazakcija).

U patetku razgovora prodavac treba da probudi paznje&ma taj néin Sto¢e mu dati
vaznu informaciju o mogunostima odréenog proizvoda, ilte ga informisati 0 novom
tehnoloSkom postupku u proizvodnji tog proizvodacé mu prosto preneti pozdrave
nekog zajedrtkog poznanika. Izazivanje paznje kupca koji je naoheraspolozen za
razgovor je od velike vaznosti za uspeSan nastpr@kajnog razgovora.

Posle razgovora prodavac treba da jasno i uverlgla¥i svoju prodajnu ponudu. Pri
tome se moZe posluziti nekim od pripremljenih poatag

Moze se méutim, dogoditi date kupac, poSto mu je iznesena ponuda, imati idehe
primedbe. Te primedbe prodavac mora paZljivo saslus spretno opovrgnuti
pruzanjem novih argumenata u prilog kupovine. Rrige i primedbe ne treba shvatiti
kao odbijanje ponude v¥eao priliku da se ona dodatno joS bolje obrazlBtigovori i
primedbe se mogu i¢ekivati, a njihova pojava ztiada je kupac zainteresovan za
posao. Zato se treba pripremiti da se kolebanjagk@mtualnog kupca otklone i da on
od potencijalnog postane stvarni.

Za neiskusnog prodavca svaki prigovor&maepreku vise, a za iskusnog profesionalca
zn&li stepenicu viSe do zakljenja ugovora. Prigovore treba smatrati prerusenim
pitanjima pa ih zato ne treba pobijati radi "pobede ih koristiti kao priliku za bolje
mediusobno razumevanje. Stavanje sa prigovorom moze da &inda vas partner nema
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jos dovoljno informacija da bi doneo odluku, ili gonekad Zeli da uspori proces
odlwivanja?®

2.5. DIREKTAN MARKETING I PR

U instrumente direktnog marketinga se ubrajajutigiha direktne poste, telemarketing,
faks, elektronska posta, bilteni, katalozi, intérnelruga sredstva ponio kojih se
direktno komunicira sa odienim postojéim i potencijalnim kupcima. Oni oémo
sadrze azurirane informacije jer je vreme pripregaemarljivo. lako su brzo
primenljive, te informacije treba da budu integnsai dugorénu poruku korporativnog
brenda.

Direktan marketing je alat koji marketerima dozesh da smanje uzaludnu
komunikaciju sa kupcima ili grupama kupaca kojunidjna grupa.

Instrument direktnog marketinga koji je u posleglojeceniji doziveo nezapamn uzlet
je elektronska trgovina. Interaktivno prenoSenjeuga preko CD-ROM-ova ili mini-
CD-a - ponekadtak povezano sa onlajn portalima ili vebsajtovimgostaje sve
dostupniji i efektivniji n&in direktnog plasiranja.

Odnosi s javnad (PR) predstavljaju medijsku pokrivenost koja depdo razkitin
grupa zainteresovanih strana. Oni ukljju niz programa osmisljenih da promovisu ili
Stite imidZ brenda. Dobro osmisljeni programi kaoishni sa drugim elementima
komunikacija mogu da budu krajnje efektivni. Njihemisao uglavnom lezi u &em
kredibilitetu novinskih pda i reportaza, posebno u péeaju sa advertajzingom. Zbog
svoje autentinosti oni zatitaoce imaju véi kredibilitet. Stavise, PR moZe da dopre do
potencijalnih kupaca koji izbegavaju prodavce iaeke.

Efektivnim odnosima s javnéd mora pazljivo da se upravlja uz neprestanadegm
stavova kupaca i svih ostalih grupa koje imaju rstmaili potencijalan interes za
kompaniju. Bez obaveznog pknja prostora ili vr.emena u medijima, PR moze dgut
na svest o brendu za samo édhoSka ostalih elemenata komunikacija. Interesantn
prica koju su odabrali mediji moze da vredi milione atal utroSenih na ekvivalentni
advertajzing.

U svojoj knijizi objavljenoj 2002. godin&@he Fall of Advertising and the Rise of PR
(Pad advertajzinga i uspon PR-a) Al i Laura Ridkgnd Laura Riessu najvazniji
uspeh industrije visoke tehnologije pripisali ugpesodnosima s javnos. Oni isttu
da je PR najefektivniji u izgradnji brendova, dakgdvertajzing posebno pogodan za
odrzavanje vé izgraienih brendova. Kompanije visoke tehnologije kao S0
Majkrosoft, Intel, SAP, Cisko i Orakl su primeri khpanija koje su svoje petne

2 Markuljevi¢, V., Unéanin, R., op. cit., str. 98-101
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identitete izgradile preko PR-a pre nego 5to suogde velike pare na reklamne
kampanje.

Razlog zasto je PR tako efektivan u procesu izgealdrenda je to Sto on obezlge
kredibilitet. Uz ograniene resurse, PR za najmanje novca ostvaruje najiedpltate i
uz to obezbduje i najviSi nivo kredibiliteta. PR gradi brendostvaranjem pozitivhe
usmene ré& koja se brzo Siri. PR je jedan od najefektivnijiftina da navedete ljude da
pricaju o vasem brendu i, StaviSe, da u njega verdpogZoga je PR najefektivniji za
stvaranje i odrzavanje vase kompanije.

Odnosi s javnadu i publicitet mozda imaju najviSe dodirniitéka sa brendingom, jer
se odnose na programig je cilj dizajniranje i zastita reputacije kompiga i brendova.
Postoji misljenje da bi trebalo razdvojiti dva dsjaetrziSne komunikacije:

* jedan, koji je u domenu brend menadzmenta i usmeraa potroS&, u kojem
se koriste marketing tehnike, i

* drugi, koji je u domenu korporativhe komunikacij&gji Ae usmeren na druge
stejkholdere, u kojem se koristi tehnika odnosavaggu.?

2.6. PRODAJNI SAJMOVI, SPONZORSTVO I PROMOCIJA

Prodajni sajmovi i izloZzbe su veoma vazni u malogjnoj propagandi. Oni pruzaju
sjajnu mogyanost kompanijama da u istom trenutku i na jednorstméegrade svest i
znanje o brendu i probude interes za njega. dak&upcima omogiavaju pristup
velikom broju potencijalnih dobavia i kupaca u kratkom vremenskom periodu i po
relativno niskoj ceni u podenju sa redovnim metodama prikupljanja informacija.
Kupci lako mogu da uporede konkurentske ponuded@gm mestu.

U Evropi i Japanu, prodajni sajmovi i izlozbe moda privuku i desetine hiljada
aktivnih i informisanih poslovnih marketera svimkeija. U Nemé&koj se, na primer,
nalaze cetiri od deset naj\vh izlozbenih prostora u svetu. ViSe od 20 nékita
gradova ima svoje sajamske komplekse (Messe) na&ae godisnje odrzi preko 130
medunarodnih i nacionalnih sajmova. ViSe od 140.0d8gaa tu dolazi da prikaze
svoje proizvode. Oko 45% izlagm|je iz inostranstva, a od toga ih je oko 15% €Az
Nemaki sajmovi privuku oko 9 miliona posetilaca, od ikoyiSe od 1,5 milion dolazi
izvan Nemake 3!

Sponzorisanje javnih dodaja je prilcno uobéajeno za proces izgradnje brenda.
Korporativni ciljevi sponzorisanja mogu da budu: ve@anje prihoda, stvaranje

30 Rakita, B., Mitrovi¢, I. (2007) Brend menadZment, Savremena administracija, Beograd, str. 190
3 Kotler, F., Fer¢, V., op. cit., str. 132
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platforme za razvoj odnosa i pruzanje mamsti da se kupci zabave u jedinstvenom
okruZenju, kao i sticanje prednosti za zaposlene.

Promotivne prodaje predstavljaju r&#ke vrste akcija koje se koriste kako bi se
poveala vrednost trziSne ponude u atkBOMm vremenskom periodu. Njihova
uobikajena svrha je da podstaknu pott@Sda isprobaju proizvod ili po¥aju upotrebu
nekog proizvoda ili usluge. Kao potrég§aokruzeni smo mnoStvom proizvoda Koji
malim "poklonima" i ostalim "dodacima" nastoje desmavedu da kupimo nesto.

Nasuprot potrog&kih promocija, trgovinske promocije su usmerenenkaloprodaji,
distributerima i ostalim¢lanovima trgovakog kanala.Cesto se sprovode u obliku
finansijskih podsticaja ili popusta koji imaju zdj da obezbede dobar prostor na
policama u radnjama i distribuciju novog brendaorRocija poslovanja i prodajnog
potencijala na sajmovima, na primer, moze da s@advobliku posebnih takrdénja
trgovakih predstavnika ili stinih akcija®?

Najbolja promocija prodaje se javlja kada kompapij@uce mnogo novih kupaca koji
misle da je ta robna marka najbolja i da ona pestfihova omiljena marka. To se
dogata jedino ako je marka do tada bila u stanju mirgevgr@ superiornosti u odnosu
na druge marke, ali nije bila dobro poznata kupcitaom sl¢aju, kompaniji be se
savetovalo da distribuira uzorke i da se ne oslaajao na unapdenje prodaje kao
stimulans®®

32 Adaptirano prema: Kotler, F., Fer¢, V., op. cit., str. 134
3 Kotler, F. (2004) Deset smrtnih grehova u marketingu: simptomi i resenja, Adizes, Novi Sad, str. 89
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3.GRADENJE KOMUNIKACIONOG MIKSA I BRENDIRANJE

Od namene proizvoda, faze Zivotnog ciklusa, karetika proizvoda, faze kupovania,
strategije marketinga koju preddeeprimenjuje; zavisi dizajniranje komunikacionog
miksa. Kada je keo nameni proizvoda, zdaj pojedinih oblika komuniciranja varira u
zavisnosti od toga da li se radi o marketingu proda finalne potrosnje ili
reprodukcione potroSnje. Kada je u pitanju fingho#&rosnja, kompanija je pridena da
stupi u kontakt sa velikim brojem potencijalnih kiga. Oni su uglavnom slabo deui
za donosenje odluke o kupovini, te je proces &danja kr&i i preporieni redosled
komunikacionih sredstava koje bi kompanija trebaa primeni bi bio slede
propaganda, unaptenje prodaje, éina prodaja. Nasuprot ovom, kada je u pitanju
reprodukciona potroSnja i komuniciranje sa manjirojém kupaca proces kupovine
traje duze, jer ukljeuje i pregovaranje. U ovom slaju akcenat je nadnoj prodaji,
unapreéenju prodaje i propagandi.

Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda sa fazama: devipe, rast, zrelost, opadanje;
karakteristtan je za proizvode dne potroSnje. Svaka faza zahteva poseban
komunikacioni program u kome na zag dobija specifian oblik komuniciranja sto je
prikazano na slici 3.

Y

Zrelost

/"—'_'_““ Opadanje
Rast \

Faza éivotnog ciklusa

Uvodenje
-
Infarmisati Ubediti Pospesiti Odlaganje Ciljevi promodije
Publicitet Posete Propaganda Smanjenje svih
prodavca ohlika
Propaganda treovini Unapredenje komuniciranja
prodaje
Posete trgavini Propaganda {popustii
| PR ]

Slika 3: Promotivni oblici u fazama Zivotnog ciklusa proided

3 Vracar, D., op. cit., str. 29
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7 AN + qUniverzitet
Q) Singidunum

Sa druge strane, intenzitet, sadrzaj i sredstveggande menjaju se u zavisnosti od faze
Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi. Slikha ilustruje verovatni odnos
propagande i prodaje u pojedinim fazama Zivotn&lysa proizvoda.

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Tipic¢an rast

nrndaie

N

Tipi¢na ™
[~ rantahilnnct
s B M N Verovatni oblik
2y P e ) R privredne
~ LT R R
O N .. propagande

Lo - e kao % prodaie

»
»

L7 Vreme

Slika 4: Odnos privredne propagande i Zivotnog ciklusa prod®

Danas, novi proizvodi traju sve Ke iz razloga Sto je kompanijama lakSe da uvedu
nove robne marke, pogotovo ako imaju viSak proimvodkapaciteta. One pribegavaju
uvodenju novih sastojaka, ukusa, oblika, dizajna ilbafaze uz minimalne troSkove uz
nadu da proizvod prodavati joS nekoliko godina.r&gd strane, potro8asu sve vise
spremni da isprobaju nove robne marke koje videklamama. Voljni su da odbace
prethodni, ako se novi brend pokaze boljim. Ist@fanaju da odbace i novi ako ih ne
zadovoljava. Trée, trziSte krajnjih potroga mozemo porediti sa trkom u naoruzanju.
Svaka nova robna marka preuzima deo prodaje odjpéit Povreleni konkurenti
nemaju drugi n&n da se brane, ¥ada i sami uvedu novi brend. Drugi konkurenti na to
moraju da odgovore novim brendom i tako u nedotfled.

3 Vracar, D., op. cit., str. 134

% Kotler, F., Trias de Bes, F. (2005) Lateralni marketing: tehnike za iznalaZenje novih marketing ideja,
Adizes, Novi Sad, str. 17-18
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3.1. KREIRANJE VREDNOSTI

Ne moZe se &kivati da brend bude stvoren momentom kreirangndi@, odnosno
njegovim proglasavanjem.

Svi brendovi ne postaju ,brendovi, kao Sto ni &ankurenti nisu lideri. Brend ima
svoje vée ili manje vrednosti. Pazljivo planiranje i velikdugor@no ulaganje su
osnova za stvaranje "jakog" brertfa.

Merenje uspesnosti u ostvarenju profita na osno@ Rovraaj od investicija) sadrzi
dva problema. Prvo, profiti se proizvoljno mereodfmzni su manipulaciji, gotovinski
tok je znd&ajniji. Drugo, investicije zanemaruju realnu vredhéirme, i brendove kao
jednog od glavnih nosilaca vrednosti. Realnu vrstikompanije viSe oddeje njena
nematerijalna marketinSka imovina: brendovi, poamge trziSta, odnosi s kupcima,
pokrivenost distribucije, intelektualna svojinarpearski odnosi, kao u bilansu stanja.
Ta imovina je nosilac dugotnih profita i mora da pokaze svoj uticaj na vrednos
akcijskog kapitala priemu je brend obno najvazniji deo tog uticaja.

Rukovodstvo koje odlti da primeni analizu vrednosti tog kapitala da tvrdilo koji od
moguwih pravaca delovanjg&e maksimalno povati vrednost akcija, nalazi se na
pravom putu. Kada se uspostavi menadzment procepiaazi kroz razkite faze
razvoja brenda i kontrolisanja brenda, moze seojastheti koliko investiranje u brend
doprinosi ukupnoj vrednosti kapitala.

Proces brendiranja ima auru izvrSenja i jedinstgénkoja vodi do mnogo veg
poslovnog uspeha. Da bi se brend uzdigao do vrledenda bude potrebno i stotinu
godina, kao Sto je bilo u slaju Mercedes-Benca. U shjevima kao Sto su Google,
eBay, i Amazon, bila je potrebna samo decenijaedi® postigne. Izazov pred kojim se
danas nalazimo nije samo - biti poznat¢ véiti poznat Sirom sveta tokom odenog
vremenskog perioda. Taj uspeh je u svakondaglurezultat napornog i neprekidnog
rada®

3.2. PROCES IZGRADNJE BRENDA
Treba izabrati onaj pristup gf@nju brenda koji obuhvata sve relevantne procese

neophodne za izgradnju ikone brenda. U idealnor®agly inicijativa za brendiranje
dolazi od najviSeg rukovodstva - generalni direktdirektor marketinga ili izvrsni

¥ http://www.fimmanager.edu.rs/site/pdf/CD-Zbornik-web/pdf/1 MenadzmentProces/JaniicS.pdf,
poseéen 9. jula 2012. godine

38 Kotler, F., Fer¢, V., op. cit., str. 173
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direktor ubrzavaju uspostavljanje snage brendgudikLici stabilnost brenda, liderstvo
brenda i méunarodno prisustvo.

Osnivai ili direktori Majkrosofta, IBM-a, GE-a i Intelamali su hrabrosti da prihvate
ovu ideju i za to su bogato nadesmi. Nema sumnje da njihova rukovodstva u SAD
imaju dovoljno stranosti i sposobnosti da povedu svoje kompanije daogavrha.
Njihovi brendovi pokazuju izvanrednu jaswng konzistentnost i liderstvo. U ovom
trenutku, nijedna druga zemlja nema toliko mnogpegsih korporativnih brendova.
Upravljanje brendom u ove tri dimenzije tokom dugmgmenskog perioda je izazovan
zadatak. Nema mnogo brendova koji su uspeli daaostkonzistentan dugatan
uspeh. Uz to, samo nekoliko brendova moze da damm@angunu autentnost.

lzgradnji, konsolidaciji i ekspanziji brenda potneb su dimenzije jaske,
konzistentnosti i liderstva prilagene uslovima sredine, sa posebnim naglaskom na
konkurentskoj prednosti i tehnologiji. Umesto d&kujete potpunu konzistentnost u
svim zemljama, treba da radite na smanjenju razhleki brendovi swtak su@eni sa
paradoksom da istovremeno predstavljaju i luksyzoiroS&ki brend i kvalitetan
poslovni brend, recimo, Mercedes-Benc sa svojimnipkim automobilima i
kamionima, Nokia sa telekomunikacionim sistemimanabilnim telefonima, i Rols-
Rojs sa luksuznim limuzinama i avionskim mlaznimtanona. lako je u velikom broju
sluitajeva stvarni razvoj brenda bio zasnovartistoj sréi ili slu¢ajnostima, nar&to u
prvim danima industrijskih kompanija, samo primemanja o brendu i danas stvara, a
stvar&e i ubudde jake trzisne lidere.

Radi uskldivanja svih ovih dimenzija (jaske, konzistentnosti i liderstva) sa
dugor@nom perspektivom, predlazemo slédproces koji se sastoji od pet koraka:
planiranje brenda, analiza brenda, strategija @ermdradnja brenda i revizija brenda
(slika 5).

[l

Planiranje Analiza Strategija Izgradnja Revizija

brenda brenda brenda brenda brenda

Slika 5: Redosled procesa izgradnje brefitla

3.2.1. PLANIRANJE BRENDA

S obzirom da treba da donese dugoeorezultate, planiranje brenda mora uvek da
uklju¢i celokupnu sliku. Kljgna pitanja za planiranje brenda stoga obuhvataju

39 Kotler, F., Fer¢ V., op. cit., str. 174
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postizanje dobre ravnoteze izduekontinuiteta i ukljgenosti. Véina kompanija razvija
marketinSke planove, planove prodaje i strateSkengMe, ali ne i planove brenda.
Zanemarivanje te oblastesto je razlog zbog kojeg mnogi brendovi nikadgostignu
Svoj puni potencijal. Sa druge strane, sistem zmifnje bez formalnog metoda
stvaranja akcije vodi ka bezuspesdnom planirahju.

Da biste zadrzali fokus svoje kompanije i svog Heeili brendova, planiranje brenda
treba da ukljgite u budie poslovno planiranje. Velike promene brenda sénabne
dogataju preko néi. Morate postepeno tokom vremena da uvodite dedre procese,
umesto da pripremite jedan godisSnji akcioni plara Diste postigli kontinuitet i
uklju¢enost, morate da integriSete skeglgorocese, korake i procedure unutar svoje
organizacije.

* lzgradite klimu stalnih promena, omoguéavajwi rukovodstvu da odvoji vreme za
razmatranje strategije brenda. (W& menadzera viSe voli da diskutuje o taktici
nego o strategiji.)

» DefiniSite procese pribavljanja blagovremenih infomacija, ukljucujuci
izveStavanje o jakim i slabim signalima mdgasti/pretnji u pogledu pozicije
brenda, identiteta brenda.

* Razvijete procedure za planiranje brzog prodora na osnovu temeljne analize
situacije brenda ukljujuci velicinu trziSta, razvojni potencijal, distributivne lada,
trziSnu dinamiku i trendove, profile kupaca, posinoj i novu konkurenciju i
konano, ali ne i kao najmanje vazno potencijal za profi

* Obrazujte standardne formulare za saopStavanje plaova brenda i promena
Tu su pokazatelji uspesSnosti veoma efektivni. Zaano na jasnim poslovnim
cilevima i scenarijima oni pomazu u identifikovanjpoznatih i nepoznatih
prepreka.

» Uspostavite jake procese implementacijeAktivnosti u generalnom kontekstu
moraju da budu de-finansirane kao i finansiranendraju se prilagoditi Seme
nagralivanja i dodele priznanja - programi brendiranj kbuhvataju i postojee i
budwe brendove, odgovardja proSirenja ili potencijale za postepeni razvoji S
ostali programi podrske brendu su ukgai u to. Ovaj akcioni plan implementacije
pretpostavlja proSirenje plasmana proizvoda i dogur upravljanje brendom.

* Uklju ¢ite sve u planiranje Jedan od glavnih razloga zaSto planovi brenda
propadaju je pre svega to Sto je u njihovu izradljuten samo mali krug ljudi.
Ukljuc¢enost vodi do pos¥enosti. U eri elektronike, postoje neki izvanredni
instrumenti za brzo distribuiranje i pribavljanjgfarmacijac¢ak i unutar najvéh
kompanija.

Pre nego Sto nastavimo, poméenno neke zn@mjne principe brendiranja koji
pojatavaju dugordni uspeh brenda. Mozda stecveuli za tri C brendiranja kao
nezamenljive uslove koji prethode uspesnom brenpliraRadi kompletiranja pte
dodali smceetvrti i peti princip brendiranja:

40 Premovi¢, M., Damnjanovié, V., (2009)Strateski pristup brendiranja nacije, Singidunum revija, vol. 6,
no. 2, str. 206
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» konzistentnost (c-consistency),
* jasnca (c-clarity),

» kontinuitet (c-continuity),

* vidljivost i

e autenténost.

Konzistentnostje najvaznije pravilo brendiranja.

Jasncta je vazna u brendiranju jer bez nje nema ni prabvenda. Kupcima i svim
zainteresovanim stranama treba omigtgjula jasno razumeju Sta kompanija i brendovi
jesu, a Sta nisu.

Kontinuitet kao pravilo brendiranja implicira da kompanijatreba promene, promena
radi. Jakim brendovima se kontinuirano upravljaidijse na njih oslanjaju i veruju im,
jer znaju Sta mogu daekuju.

Nije dovoljno ispunjavati ova pravila konzistentako niste uvek vidljivi vasoj ciljnoj
publici. Vidljivost brenda koja pov&va izloZzenost brenda, klijentima je vazna da bi se
postigao véi udeo brenda u svesti potrégaa

Na kraju,autenti¢nost brenda je usmerena ka razmisljanju i postupcimh Budi u
kompaniji koji su usredsdeni na kreiranje originalnosti i o&mnja da kupac poseduje,
koristi ili usmerava jedinstveno bogatstéak i ako se to deSava podsvesno.

Slazemo se sa Alisijom Kleg (Alicia Clegg) da brewidkoji imaju aspiracije da budu
savremeni klasici moraju da funkcioniSu na viSeomivKao prvo i najvaznije, proizvod
treba da ima integritet, neki poseban kvalitetrkogie istte. Ali imati neSto da se kaze,
nesto Sto utwduje identitet brenda u masti ljudi i Sto prenoso@&to brend predstavlja,
takade je od kljgnog zn&aja. Ne slazemo se, wdim, sa njenom izjavom da je
nevazno da li je pka izmiSljena ili zasnovana nanjenicama. Kao i kod pta koje
pripadaju folkloru, ono 5to je vazno jeste da mi¢rnaa ima mé da intrigira i da
priviaci ljude. Mi smatramo da nioda se kreira potreba mora da bude zasnovana na
netemu $to je auterino. Brojni promaSeni brendovi su pokazali da nianoze bolje

da poloZi test vremena od istiffe.

3.2.2. ANALIZA BRENDA

Izgradnja brenda ne pimje direktnim izborom svih razlitih elemenata brenda koje
treba definisati. Ona, zapravo, goge od istrazivanja trziSta. Temeljno istrazivanje
trziSta je jedan od najvaznijih elemenata u izgjidoienda. Razvijanje identiteta brenda
treba uvek da bude podrzano analizom kupaca, analkonkurenata i samo-analizom.

4 Adaptirano prema: Kotler, F., Fer¢, V., op. cit., str. 175-177
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Moderan koncept upravljanja brendom fokusiran jestrazivanju stavova i ponaSanju
korisnika, na planiranje integrisane marketing kaikacije, realizaciju komunikacije i
evaluaciju postignutih rezultata. Kreiranje brermtaogwava: postizanje jedinstvene
konkurentske pozicije na trziStu, bolje pozicionjg@ u svesti potroga, kreiranje
imidza organizacije i razvijanje ponude koja imas@onu vrednost za korisnika.
Prepoznatljivost i identitet brenda kod korisnika jako bitni elementi ostvarivanja
konkurentske prednosti na trzistu.

Definisanje i formulisanje odgovar&je misije brenda, dnosti, i vrednosti brenda u
skladu sa vizijom i misijom kompanije je obavezna asmisSljavanje efektivne i
fokusirane strategije brenda. Potrebno je da odufevioa sledéa pitanja:

* ko ste,

» Sta je za vas vazno,

» Sta vaSa kompanija predstavlja,

» Sta je vazno za vase kupce,

» Sta vas razlikuje u odnosu na konkurenciju i
» gde Zelite da budete za pet godina.

Polazna t&ka svake strategije brenda je da utvrdi Sta kon@@aniedstavlja. Za prave
odgovore na navedena i druga pitanja neophodnanjeljna analiza brenda. Interno i
eksterno istrazivanje trzista je prema tome prvakai pravcu kreiranja brenda.

Sta je marketing istrazivanje? Pa, to definitivrie mprikupljanje gomile statistkih
podataka i grafikona koji se jednom prezentujutopozaboravljaju u kabinetu. Ako se
kompanije bave istraZzivanjem trziSta, onda trebabddu sposobne i da analiziraju i
procene rezultate. Mnoge kompanije uzaludno ulaZd t istraZivanje trzista, jer se
rezultati koriste samo zato da bi se dobio odgowniedno odrdeno pitanje jednog
odreienog sektora (obno marketinga). Ako kompanija ne uspe da postaavagr
pitanja ili cak ne obuhvati strategije delovanja, ovo istragdrriStace na kraju biti
potpuno beskorisno.

Pomenuta pitanja pomazu samo u daljem postavljgmavih pitanja. Efektivno
istrazivanje trziSta zwa da treba dobro da poznajete svoj posao, svoje\mde i

usluge, svoje brendove, svoje zaposlene, svojukeniciju i svoju industriju u celini.
Prvi korak bi moglo da bude merenje udela brendarfiatu, koji se izr&unava na
sled€i n&in:

prodaja brenda/prodaja u okviru kategorije = ude@bda

Ovo ¢e pokazati vasu poziciju u odnosu na ostalet@re trziStu i moze se koristiti za
portfolio analizu brenda, $lho matrici razvoj trziSta - udeo na trzistu.

http://scindeks.ceon.rs/article.aspx?query=ISSID%26and%264969&page=4&sort=8&stype=0&backurl=
%2Fissue.aspx%3Fissue%3D4969, poseéen 9. jula 2012. godine
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Slede&i korak je kreiranje snage vasSeg brenda kroz dsfimje i razvoj svake kategorije.
Mo¢ brenda, kao Sto je prikazano na slici 6, saswjod ¢etiri klju¢na elementa o
kojimace biti reti u daljem tekstu;

* dominantnost brenda - uticaj ili dominantnost kdjrend ima nad svojom
kategorijom ili trziStem (viSe od samog udela rzstu);

* protezanje brenda - protezanje ili domet koji jertat dostigao u proSlosti itie
verovatno poséi u buduenosti (nargito izvan svoje originalne kategorije);

» pokrivenost brenda - Sirina koju je brend postigaemislu raspona godina,
tipova kupaca i m&unarodnog odziva i

* lojalnost brendu - stepen poseaosti koji je brend postigao u svojoj bazi
kupaca i izvan nje, sastoji se od bliskosti, intosin i lojalnosti kupaca prema

brendu.
[ Lojalnost }

A 4

Protezanje SNAGA BRENDA Pokrivenost ]

A

[ Dominacija brenda ]

Slika 6: Kreiranje snage brenda

Vrednost brenda nastaje na osnovu razlika u reakeij potros& na marketinske
aktivnosti. Znanje o brendu je ono Sto su pottbSaznali, osetili, videliguli i iskusili
tokom vremena. Diferencijalni efekat znanja o brersg¢# odrazava u percepcijama,
preferencijama i ponaSanju potréd&oje se odnosi na sve aspekte marketinga jednog
brenda.

Moc¢ brenda lezi u svesti kupca. Vrednost brenda jmprme vitalni strateSki most od
proslosti ka budénosti i skup séuvanih vrednosti koje kupci povezuju sa proizvodom
ili uslugom. Ove asocijacije dodaju vrednost kojeevazilazi osnovnu ponudu
zasnovanu na prethodnim investicijama u marketimegdia. One se, prema Kelerovom
modelu vrednosti brenda koji se zasniva na speaifi potrebama potro&a (CBBE)
mogu prikazati kao na slici 7.

3 Kotler, F., Fer¢ V., op. cit., str. 179
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Slika 7: Piramida vrednosti brenda koja se zasniva na sp&aih potrebama kupaca -
CBBE modéf

CBBE model implicira da jak brend ukfuje kupca wetiri koraka:

* sveobuhvatna svest o brendu - uspostavljanje odgjkag identiteta i svesti o
brendu;
e uspostavljanje taaka diferencijacije - kreiranje odgovarégg zné&enja brenda
preko jakih, pozeljnih i jedinstvenih asocijacija brend;
* pozitivne prijatne reakcije - izazivanje pozitivprijatnih reakcija na brend;
e odrzavanje veza sa brendom - izgradnja veza sairkap&oje karakteriSe
intenzivna, aktivna lojalno4t.
Ostvarivanje ovacetiri koraka, potom, ukliguje uspostavljanje Sest elemenata za
izgradnju brenda: upadljivost brenda, performansends, imidz brenda, procenu
kupaca, emocije kupaca i zinost brenda. Najvredniji elemenat za dgaje brenda,
zvwenost brenda, javlja se nakon Sto su uspostavlj@nostali elementi. Uz istinsku
zvwenost brenda, kupci izraZzavaju visok stepen lojalfoendu. Oni aktivno tragaju za
sredstvima za interakciju sa brendom i dele svskaistva sa drugima. Firme koje su

a4 Kotler, F., Fer¢ V., op. cit., str. 181

* Ja nji¢, S., MenadZment procesom brendiranja u medunarodnom marketingu, Medunarodna naucna
konferencija: MenadZment 2010, Krusevac, 17-18. mart 2010. godine, str. 164, rad dostupan na:
http://www.fimmanager.edu.rs/site/pdf/CD-Zbornik-web/pdf/1 MenadzmentProces/JanjicS.pdf,
poseéen 09. novembra 2012. godine
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sposobne da postignu anost brenda mo ¢e i da steknu korist iZitavog spektra
vrednosti brenda (npr. visoka cena, veliki udedrbigtu).

Klju¢ za brendiranje je pokretanje duboke emotivne rligak©va duboka emotivha
reakcijacesto nastaje na osnovu Kine koristi od korienja proizvoda i marketer Zeli
da je programira u nama. Mnogo puta,doten, ova duboka emotivna reakcija nema
nikakve veze sa samim proizvodom. Vaznije je daZzsgena emocija poveze sa
proizvodom, a time i sa brendom.

3.2.3. STRATEGIJA BRENDA

Jasno je da ne postoji samo jedan marketinski piogiatstva. Umesto da se oslanja na
jedno kljuwno diferenciranje ili glavni pravac, preddéeemora da satka sopstveni,
jedinstveni ¢ilim od marketinskih kvaliteta i aktivnostl. U vezi s tim, brend je
verovatno najméniji instrument komunikacije, pa ipak samo mali jporganizacija
svesno kreira i koristi identitet brenda (izjavgozicioniranju, deskriptor kategorije,
naziv brenda, itd.) za prodaju svojih proizvodauiluga. Prem&aku Petisu (Chuck
Pettis), klji& za povéanje vrednovanja vase kompanije je u vasSoj spostbda je
konkurentno brendirate na trzistu.

Strategija brenda se gradi na pozicioniranju bremdigiji brenda, vrednosnoj ponudi
brenda (i lnosti), obéanju brenda i arhitekturi brend@ak Petis iz Tehnobrendsa
navodi:ako ljudi ne pamte ime vaSeg brenda, kakwas prona i kupiti vas proizvo@
Brendiranje menja percepciju realnosti kod ljudkoAmoZete sve to da unesete u svoju
strategiju, na pravom ste putu.

Strategija brendiranja za kompaniju moZe da seeok&d dispozicija broja i prirode
zajednkkih i distinktivnih elemenata brenda koje kompamjanenjuje witavoj svojoj
organizaciji. Ali u realnosti to je mnogo viSe negako odlgivanje o arhitekturi
brenda. OsmisSljavanje strategije brendiranja gkij@ preciznu i konciznu interpretaciju
rezultata prethodne analize brenda. Pored toga kadiujete pravac svoje strategije
brenda, morate proceniti Sta je opravdano i Staenmagpre da se uradi. I, da ponovimo:
top menadZzment mora da podrzava liderstvo i ugapdjbrendom — u suprotnom nije
mogute zaista pogurati strategiju brenda do vrha talfie&. tada se mozete okrenuti
donoSenju odluke o prirodi novih i postéje elemenata brenda kaje biti primenjeni
na nove i postojee proizvode ili samu kompaniju.

Strategija brenda se uvek zasniva na sustini bremgiegovim vrednostima, |
asocijacijama. Proizvodi i usluge su sastavni demda kao Sto je prikazano na slici 8.

a6 Kotler, F. (2007) Kako kreirati, ovladati i dominirati trZistem, Adizes, Novi Sad, str. 18
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Sadrzaj i znénje ovih dimenzija se menjaju tokom vremena i ajimpravija
rukovodstvo kroz odluke koje dondi.

Asocijacije na Proizvod
brend

Osnovni
brend

Slika 8: Model strategije brendd

Definicija trenutnog statusa i bugkiperspektive su veliki izazovi u genju strategije
brenda. Konzistentnost izrahe razliitin aspekata brenda i autemtosti kompanije i
pritiska od strane trziSnog okruzenja su neprekidamov za rukovodstvo. Potreba za
ekonomskom odrziv@sl i investiranjem u vrednost brenda moraju se utzimnabzir
pri donoSenju svake marketinske odluke.

Brendiranje kompanije ili proizvoda? Jedna od pmitiuka koje se donose u strategiji
brendiranja je da li se treba usredsrediti na brang kompanije ili proizvoda. Da i
Zelite da raSirite korporativni kiSobran ili da hegjte superiornost proizvoda?

Korporativho brendiranje koristi istu metodologijuinstrumente koji se koriste u
brendiranju proizvoda, ali ide i korak dalje u sahisastanke odbora, u kojoj dodatna
pitanja 0 odnosima sa stejkholderima (akcionaridijnekonkurenti, vlade i mnogi
drugi) mogu da pomognu korporaciji da ieu korist iz jake, dobro \ene
korporativne strategije brendiranja. Ne iznéma Sto jaka i dobro osmisljena
korporativna strategija brendiranja, da bi postadépuno efektivna i ispunila ciljeve,
zahteva visok nivo dne paznje i posvenosti generalnog direktora i visokog
rukovodstva.

4 Janji¢, S., op. cit., str. 163
8 Kotler, F., Fer¢ V., op. cit., str. 184
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Postoji nekoliko prednosti koje donosi primenatsge korporativhog brendiranja i
koje kompanija moze da iskoristi. Pre svega, jatp&mativni brend nije niSta drugo do
lice poslovne strategije i oslikava ciljeve korpdja na delu i ono péemu korporacija
zeli da bude poznata na trziStu. Korporativni bregndeneralni kiSobran za aktivnosti
korporacije i obuhvata dimenzije njenog brenda.

U mnogim sldajevima priroda proizvoda ili usluga koje komparmpj@daje ogragava
odluku kako brendirati.

Sledéa vaZna strateSka odluka je ono Sto Konstantinoskilfies (Constantinos
Markides) iz Poslovne Skole u Londonu (London Bass1School) zove: biti bolji ili

biti drugaiji. On smatra da je teze biti bolji, jer morateprekidno da se borite sa
konkurencijom za novu prednost proizvoda. Biti ikéizje, po Markidesovom misljenju

manje slozeno; moglo bi da bude jednostavnijesalpronde n&in da se permanentno
bude drugsiji. *°

3.2.3.1. USMERAVANJE I POZICIONIRANJE

Kako je brend jedan od elemenata marketing miksge cilj diferenciranje ponude na
trziStu, a na osnovu toga stvaranje dodatne vrédmaspotrosée, tako i upravljanje
brendom zahteva donoSenje strateSkih odluka o bréwge su uskidene sa strateSkim
aspektima trzista, a u cilju najoptimalnije upotrddvenda. Iz ovog se moze zakifuda
je vazno izvrsiti analizu odnosa brenda prema dspaktrziSta na kome preduze
posluje. Promene potreba potrégali promena segmenata potrédaahteva reakciju i
(re)pozicioniranje brend®.

Razvoj strategije pozicioniranja se ponekad smategvaznijom disciplinom u
upravljanju brendom. Pozicioniranje brenda dosloznei pozicionirati svoj brend u
svesti kupaca da bi se izazvale aidmee Zeljene asocijacije u odnosu na konkurentske
brendove. U idealnoj situaciji, jaki brendovi imajasnu i jedinstvenu poziciju na
ciljnim trziStima.

Primena koncepta jeza Dzima Kolinsa (Jim Collins)ppzicioniranje brenda z¥iada
nije cilj da se bude najbolji, nije strategija dalsude najbolji, nije namera da se bude
najbolji i nije plan da se bude najbolji. Cilj ja\atiti Sta je to kemu mozete da budete
najbolji. To zn&i da je nas ciljni kupac najvise pri&en sustinom naseg brenda, da ga
mi dobro razumemo i da se on nalazi u najprofitaj@gin segmentu rasta u koji i Zelimo

49 Adaptirano prema: Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 185

>0 Sevi¢, T., (2011)Strategija brendiranja: studija slu¢aja Vip mobile, master rad, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 14
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da ga privdemo. Pozicioniranje jéin osmiSljavanja ponude i imidZza kompanije tako
da ona zauzima posebno i cenjeno mesto u svesthdiupaca*

Pozicioniranje brenda treba da bude toliko jasalikd sazeto i toliko snazno da, kada
se jednom pokrene, ono gme da pokrée ljude u pravcu novog brenda koji je u
razvoju. Pozicioniranje brenda je srce marketirgtkategije.

Princip pruzanja konzistentne slike tdko zn& ne menjati i ne razvodnjavati
pozicioniranje. Jedan brend moZe da ima samo jpdanu poziciju.

Krajnji zadatak za pozicioniranje brenda je damsér& najmaénija pozicija koju moZzete
da imate i za kojuete biti strasno vezani i da usmerite tu strashajarofitabilnije
ciline kupce. Soni Simpson ilustruje ovu vrstu paairanja meéi kao Sto je prikazano
na slici 9, kao nesto gde je duboko razumevanjeingsti ili sustine vasSeg brenda
direktno povezano sa sustinskim uvidom kupca éddvrogu.

MOC BRENDA Uvid kljuénog kupca
Sustina brenda > 4

Slika 9: Principi pozicioniranja méi>?

3.2.3.2. MISIJA BRENDA

U procesu strategije brendiranja, drugi korak utygasu gralenja brenda zauzima
misija brenda. Od presudne je vaznosti da se jakrstruje koliko je zna&ajno
definisanje jasne izjave o misiji brenda, te njppaezanost sa korporativnhom vizijom i
misijom >

Jedna stara izreka kaze: ako ne znate kuda idshe ckte znati kad ste stigli? Ovim se
jasno ilustruje koliko je zri@ajno da se artikuliSe jasna izjava o misiji brerqutayezana
sa korporativnom vizijom i misijom. Remogu da budu veoma ré@n instrument, ali
samo ako imaju istinito i pouzdano Zeaje. Pre nego Sto kompanija¢pe da planira i
implementira holistiki pristup brendiranju, mora da utvrdi Sta zapraeb da postigne.

>t Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 187
32 Kotler, F., Fer¢ V., op. cit., str. 188

>3 KneZevi¢, B.,(2010) Proizvodno brendiranje i brend kao faktor organizacione konkurentske prednosti,
master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 43
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Izjava o misiji brenda je ideja vodilja za brencha&Omora da bude jasan i ambiciozan,
mada dostizan poslovni cilj. To omagwa brendu da postigne auténtst. Izjava o
misiji brenda je reper za sve odluke koje sa tukovaienja i zaposlenih. Pored toga,
ona daje pravac kupcima, akcionarima i svima astakoji su ukljgeni u kompaniju.

Uzmimo SAP, na primer. Nertlka kompanija za poslovni softver obedbg niz
sloZenih sistema za upravljanje resursima pre@duf@eRP) i srodna softverska reSenja.
U svojoj izjavi o misiji brenda, SAP jasno izrazast Zeli da postigne sa svojim
brendom: SAP pomaze da posao postaim® lzadovoljstvo i prijatno iskustvo. Vrlo je
pozeljno imati dobru izjavu o misiji koja ukazuj@ posvéenost kompanije stalnom
unapreenju i razvoju. Vrednosti brenda koje SAP Zeli dikg¥e su: globalna kultura,
poStovanje pojedinca, integritet, partnerstvo gpesivnost.

Mnoge strategije brendiranja pate od nedostatkas@akNeophodno je usredsrediti se
na jednu jasnu prednost koja izdvaja kompaniju @athlin. Kompanije treba da
izbegavaju beskorae liste Zelja i izjava o tome Sta bi volele da doudarls Mingus
(Charles Mingus), ameiki dZez basista i kompozitor, je jednom rekao: firaad
jednostavnog komplikovano je udbjeno; praviti komplikovano jednostavnim,
zapanjujée jednostavnim, to je kreativnost.

3.2.3.3. VREDNOSNA PONUDA BRENDA

Koje su to vrednosti toliko zdajne za vasu kompaniju da bez njih ona ne bi bilgtd
jeste? Toliko kompanija svake godine nestaje sat#rzpa zaSto onda vaSa opstaje?
Zasto vam vasi kupci veruju? Da li vi radite nedtdro Sto druge kompanije ne rade na
isti nasin? Sta simbolizujete? Vrednosna ponuda saditav klaster benefita koje
kompanija obéava. To je viSe od osnovnog pozicioniranja ponude.

Vrednost brenda se moze graditi raznim alatim&ep& od instrumenata marketing
miksa, pa do kulturne i drustvene uloge koju brend i kojecesto nisu pod kontrolom
same kompanijg’

Sustina kompanije CAT je pouzdanost, ali kupculsgava viSe od odtne masSine. U
paket su ukljgeni i deo opreme po prihvatljivoj ceni, dobar senvilug garantni period.

U sustini, vrednosna ponuda je izjava o iskustvie ke kupci stéi na osnovu trziSne
ponude kompanije. Brend zavisi od sposobnosti konjgda upravlja svojim sistemom
za ispordivanje vrednosti. Sistem isporuke obuhvata svasskukojece kupac imati
koristeli ponuieni proizvod. To takde moZete okarakterisati kao brend sa svojstvima
ljudskog béa. Tako postavljen brend moze da pomogne u oldezbgu neophodne
diferencijacijecak i na paritethom trziStu. Sve Sto pags@a ltnost snazno doprinosi

> Gligorijevi¢, M., Janki¢, R. 2011) Integrisane marketinske komunikacije u izgradnji korporativnog
brenda na B2B trZistu, Ekonomske teme, Vol. XLIX, No 2, str. 281-296
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stimuliSe pozitivne atribute kao Sto su energijigduost i prijendivost Sto moze da bude
veoma zn&jno za mnoge brendove.

3.2.3.4. OBECANJE BRENDA

Jaki brendovi izraZzavaju obtenje iza kojeg stoji organizacija <¢rkeoju smo dali o tome
Sta c¢e iskusiti svi koji posluju s nama. Kompanija Adsad Sirkuits (Advanced
Circuits) garantuje brz obrt profesionalnih Stampgrloca. Rekspejs (Rackspace) veb
hosting obéava dace pruziti fanaitnu podrsku. FedEks ob&va dusevni mir.

Snazno, lako razumljivo obanje brenda doprinosi podsticaju razvoja. Godiné718
Dzon Dir (John Deere) je ob&o: 'Nikada néu staviti svoje ime na proizvod koji ne
sadrzi ono najbolje Sto i ja u sebi noSinvise od 150 godina, kompanija Dzon Dir
ostala je verna tom obanju - graenju reputacije ugdavanjem vrednosti u svaku
masinu koja nosi njihovo ime. Stoga moZete @amate na opremu koja je produktivha
onoliko koliko je to mogée. Spremna za rad kad i vi i projektovana tako da
minimalizuje vaSe dnevne troSkove rada. Dakle, nabBe&anje glasi: NiSta ne
funkcionise kao DirP®

Neophodno je ponuditi izdiferencirano débaje brenda. S obzirom da kompanije gube
sposobnost da diferenciraju svoje brendove na asrfamkcionalnih atributa, one
moraju da se usredsrede na benefite procesa i @dk@® Sto su jednostavnost
porwivanja i reagovanje na zahteve kupca. Upravo zaiinici koji su u direktnom
kontaktu sa potrogana, moraju da razumeju i da obezbede pravciatje brenda
svojim kupcima.

3.2.3.5. ARHITEKTURA BRENDA

Centralna uloga brendiranja u uspostavljanju idetatifirme i grdenju njene pozicije
na globalnom trzistu ndee OEM, VAR (Value Added Reseller) i drugintasnicima,
¢ini uspostavljanje jasne arhitekture brenda impanah. Klju¢ni elemenat uspeha je
zaokruzivanje harmoéme i konzistentne arhitekture brenda u svim zendjatmijama
proizvoda, uz definisanje broja nivoa i brendova svakom nivou. Od posebnog
zn&aja je relativan naglasak na korporativnim brend@viu odnosu na brendove na
nivou proizvoda i stepen integracije &is|avom trziStu. Rastil medijski troskovi, sve
veca komunikacija i povezanost na trziStu, zajedndnsernacionalizacijom OEM i
dobavlj&a, stvaraju pritisak u pravcu smanjivanja brojandmera firmi i konsolidacije
arhitekture na nacionalnim trziStima. Fokusirang ogranten broj meéunarodnih
strateSkih brendova proizvodi ekonomiju troSkoy@otencijalne sinergije napora koje

> Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 190-191
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firme ulazu na svim trziStima. U isto vreme, tralspostaviti procedure za upravljanje
odrzanjem ovih brendova.

Postoje tri osnovna modela arhitekture brenda: &@atprno-dominantan, proizvodno-
dominantan, i model hibridne ili meSovite struktur&orporativho-dominantna
arhitektura se n&g&e javla meu firmama sa relativno ogramnim asortimanom
proizvoda ili sektora proizvoda, ili sa jasno defamnim ciljnim trziStem, npr. IBM, GE,
Sel, Katerpilar, Atlaskopko, i Leno. Proizvodno-doentna arhitektura je, sa druge
strane, veoma retka u B2B primenama.dbije nalazimo m#& firmama koje su se
vremenom pojavile sa visestrukim nacionalnim ilkdmim brendovima ili firmama,
koje su se prosirile na internacionalnom nivou putpreuzimanja ili zajeddkih
ulaganja.

Najrasprostranjenije su hibridne ili meSovite stank koje se sastoje od meSavine
globalnih, korporativnih, regionalnih i nacionalniirendova na nivou proizvoda, ili
korporativne potvrde brendova proizvoda ili raih struktura za raztite sektore
proizvoda. Primeri za to su Kendrion N.V. iz Holgedli Dajmler-Krajsler Traks sa
Fuso u Japanu, Frejtlajner (Freightliner), OSkosShiash), DodZ (Dodge) i Sterling u
SAD i Kanadi, Frejtlajner i Mercedes-Benc u Juzwaperici i originalni brend u
Evropi.

| strukture u kojima je dominantna kompanija iliomvod, razvijaju se u pravcu
hibridnih struktura. Firme sa korporativho domimant strukturama dodaju brendove
na nizim nivoima, na primer, na nivou kompanijepitdizvoda, da bi napravile razliku
izmedu razliitih sektora proizvoda. Strukture u kojima je doamtan proizvod, sa
druge strane, natdo kompanije koje naglaSavaju viSestruke lokalmac{onalne)
brendove, kréu se u pravcu e integracije ili koordinacije na trziStu putem
korporativhog podrzavanja lokalnih brendova.

Ove kompanije se takde razlikuju po meri u kojoj su jasno artikulisalenigekturu
medunarodnog brenda kofe voditi ovu evoluciju. Neke kompanije su jasnotpuesde
razlicite nivoe na kojimace se brendovi koristiti, ndeisobne odnose brendova na
razlicitim nivoima, geografski raspon svakog brendaijdiproizvoda za koje se brend
koristi, dok druge imaju malo ili nemaju uopSte smee koje se odnose na
internacionalno brendiranje.

Postoje koraci koji dokazano optimalizuju arhitektbrenda:

» sagledajte osnovu svog brend portfolija iz perdpektupaca - njihovo stanoviste je
temelj za vasu strategiju;
* mapirajte odnose nde brendovima kako biste identifikovali odnose i m@psti
brendova witavom portfoliju, proveravajti sled&e kriterijume:
1. percipirani ili potencijalni kredibilitet brendova tom prostoru - sloboda
percepcije;
2. da li kompanija trenutno ima ili moze da razvijerhmetencije u tom prostoru -
organizacione sposobnosti;
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3. da li su vekina i postojéi ili potencijalni razvoj trziSta dovoljno zkdajni da
zasluze eksploataciju i investicije - trziSne mauusti;

» iskopajte mogénosti tamo gde su sva tri kriterijuma zadovoljehaiskoristite
sledeée strategije inoviranja ukoliko se svi kriterijume poklapaju:

1. udruzivanje i trgovanje,

2. brendirana partnerstva,

3. stratesSka konsolidacija brenda,
4. preuzimanje brenda,

5. kreiranje novog brenda;

* neprekidno naglaSavajte razmisljanje na nivotavog portfolija i implikacije
odluka o brendu koje se odnose na celu kompanigzmislite 0 osnivanju saveta
brenda>®

Kada se njome strateSki upravlja i kada se kokesdi struktura za predianje buddeg

posla i potreba brenda, briga i problema, jasninteina arhitektura brenda, moze da

bude kljuna karika u poslovnoj strategiji i sredstvo za wmaciju razvoja i vrednosti
brenda.

3.2.4. IZGRADNJA BRENDA

Smatra se da je danas najajaija funkcija marketinga bas izgradnja brenda. B$e,
mnogi vodeéi svetski marketinski eksperti smatraju da je osrofunkcija marketinga
samo i jedino izgradnja brenda. Ono Sto ubrzavatosad je stalno opadanje klasog
vida prodaje, odnosno &aa kojim se vrsi razmena dobara i novca na trzi$tu

Medutim, brendovi se ne smeju tek tako osnivati. Gningoraju vremenom graditi i
modifikovati. Razmotrimo primer materijala Tajuekyyek) koji je izmislila kompanija
Dipon (DuPont). U skaju Tajvek koverti Dipon je rinio cetiri koraka:

1. uspostavljanje odgovardjeg identiteta brend&jme je uspostavljena i Sirina i
dubina svesti javnosti o postojanju brenda,

2. kreiranje odgovarajieg zn#&enja brenda kroz jake, poZeljne i jedinstvene
asocijacije brenda,

3. podsticanje pozitivnih, prijetivih reakcija na brend, i

4. gradenje odnosa izndel brenda i kupaca za koje je karaktetisdi intenzivna,
aktivna lojalnost®

Zbir svih komunikacija i iskustava kupaca rezuttifa u izrazenoj slici u njihovoj svesti
zasnovanoj na wenim emotivnim i funkcionalnim benefitima. Tajvekensamo jedan

% Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 194

> Regionalna privredna komora — Panéevo, Centar za marketing, informisanje i sajamske manifestacije,
Brend — kako nastaje i njegov razvoj, dostupno na: http://www.rpkpancevo.com/akti/Tema32.pdf,

poseéen 9. novembra 2012. godine
> Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 196
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od najboljih do sada proizvedenih materijala kadgeo zastiti; on je takdée veoma
raznovrstan i prilagodljiv. U gotovo svim vrstamasfpovanja, od profesionalnih firmi
do obrazovnih institucija, od trgodkih grupa, do vladinih organizacija koriste se
Tajvek koverte.

UspesSni brendovi ne miruju. Oni se neprekidno grédema CBBE modelu, gtanje
brenda ukljduje cetiri logicna koraka. Njihov razvoj mora da se zasnivacwiatoj
strategiji brenda i konzistentnoj arhitekturi brand

» uspostavljanje odgovarajeqg identiteta brenda - identitdto smo mi? -> duboka
svest o brendu

» kreiranje odgovarajieg zng&enja brenda - zrenje: Sta ste vi? -> jedinstvene
asocijacije na brend

* izazivanje odgovarafih reakcija na brend - reakcijgta je sa mnom? -> pozitivhe
povoljne reakcije;

e uspostavljanje odgovardijih veza brenda sa kupcima - vez& je sa tobom i sa
mnom? -> intenzivna, aktivna lojalnost

Prema Keleru, svest o brendu se sastoji od prepanjembrenda koje se moze definisati
kao sposobnost kupca da podstaknut znakom brendalpda se vé sreo i upoznao s
tim brendom i priséanja na brend kao sposobnosti kupca da prizove&angebrend
kad mu se pomenu kategorija proizvoda, potrebe kamgovoljava ta kategorija ili
situacije u kojima je kupovao ili koristio proizvod

Graienje strategije brenda uvek mora da se zasnivasnavoom brendu, njegovim
vrednostima, i asocijacijama Kao Sto smo pokapabjzvodi i usluge su sastavni deo
brenda. Sadrzaj i zdanje ovih dimenzija vremenom mogu da se menjajwia da
budu vaieni odlukama rukovodstva.

Drugi klju¢ni element uspeha je zaokruzivanje arhitekture daen svim linijjama
proizvoda i u celoj zemlji, uz definisanje brojavod i brendova na svakom nivou, i
harmonénog i konzistentnog sistema u skladu sa strateghofa se zahteva. Prema
tome, predstavu javnosti o brendu, ili imidz brenki@iraju marketinski programi koji
u memoriji kupca povezuju snazne, pozeljne i jeigrse asocijacije sa brendom. Ove
asocijacije ne kontroliSe samo marketinski progresi,i direktno iskustvo, informacije
0 brendu, usmeno prenoSenje, ili identifikovanjenola sa odteenom kompanijom,
zemljom, kanalom distribucije, osobom, mestom dlgdiajem.

CBBE model je izgrden poma@u postepenog uspostavljanja Sest elemenatdegja
brenda sa kupcima Sto se moze predstaviti kao mieabrenda zasnovana na strategiji
brenda i arhitekturi kao Sto je prikazano na di@i
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Slika 10: Piramida graZenja brenda sa strategijom brenda i arhitekturém

Prethodna slika predstavlja piramidu d¢gaja brenda sa strategijom i brend
arhitekturom koja ukljtuje Sest osnovnih elemenata @gaja brenda. Uz pondonje,
lakSec¢emo objasniti elemente i njihova zeaja. Upadljivost brenda se odnosi na svest
o brendu. Winak brenda ukazuje na zadovoljavanje funkcionalpdtreba kupaca.
Predstava o brendu nastaje iz zadovoljavanja psskii potreba kupaca. Procena
brenda je usredstena na misljenja kupaca bazirana wku i predstavi o brendu.
Emocije prema brendu nastaju na osnovu emotiviakcif@a kupaca i reakcija na brend.
Odjek brenda se, na kraju, zasniva na odnosu iestepdentifikacije kupca sa
brendom®’

Postizanje uspeha u denju vaSeg brenda je proces za koji je potrebnonere
strplijenje. Brendiranje je duganoa inicijativa utemeljena na gf@nju odnosa,
zasnovanog nha poverenju, postovanju i konzistetitnkso Sto istte Rodzer Gifin
(Roger Giffin)°*

9 Kotler, F., Fer¢ V., op. cit., str. 199
60 v .z .

Knezevic, B., op. cit., str. 56
61 Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 199
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Kevin Klansi (Kevin Clancy), direktor firme za matinSku strategiju Kopernikusa
(Copernicus), ima drugai pristup gratenju brenda. Predlazemo da koristite taj pristup
ako mozete da zapoete koncept brendiranja od nule; on mozZze da saepii kada
zapainjete novi poslovni poduhvat ili kada je kompaniastala odvajanjem od ée
celine ili kada morate da zivite sa novim identtet

Za tu vrstu situacija Klansi je definisao pristuggradnji brenda koji se sastoji iz pet
koraka.

1. FormuliSite inspirativnu izjavu o viziji
VasSa vizija brenda identifikuje svrhu postojanj&eq preduz&a koja prevazilazi puko
ostvarivanje profita. Ona otkriva Siri, dublji, jmgi pogled koji obogéuje preduzée,
njegove kupce i zajednicu. Utvrdite tale"licnost” svoga brenda. Tée omoguiti da
vas$ brend ozivi i &giniti ga pristup&nim i opipljivim. Pomaze vam da se diferencirate i
pruza dubinu i novu dimenziju vaSem predurzeUkoliko je strateSki zasnovana, ona
obezbduje kredibilitet i dopadljivost.

Neki brendovi imaju snagu ¢hosti koja stvara harizmu - poverenje koje ide od
lojalnosti do zastupanja. Radite tdkona karakteru svog brenda kada j& eekulturi
brenda. To je vrednosni sistem koji usmerava saagekt preduza, njegove principe,
stavove i karakteristike. To je af#je dato kupcima, saradnicima i dobatiljza.

2. Transformativna strategija
Kada razmiSljate o odnosu izthe vaseg brenda i vasSeg kupca, neophodno je da

usvojite transformacioni, multifunkcionalni pristup razumevanju celokupnog lanca
vrednosti. Prelaskom sa trziSnih segmenata naeskatsegmente do cenjenog kupca se
moze stti preko jasno definisane vrednosne ponude (Sta gitbpjui odgovarajde
mreze za distribuciju vrednosti (kako ispdti). Transformativna strategija bi tafe
mogla da se ostvari radikalnim poslovnim inoviramjkoje ide od trziSno \denog, ka
onom koje pokrée trzista.

3. Marketinsko planiranje zasnovano na modelu
Kratko vreme trajanja predu&e i opadanje prihoda, zajedno sa brzintestim

uvodenjem novih proizvodagini uspeSan marketing izuzetno slozenim zadatkom
menadZmenta. S obzirom da novi proizvodi i uslégsto ukljuiuju velike investicije,
potencijal za poboljSanje procesa dilanja u industrijice biti sve vazniji. To zna
udaljavanje od tradicionalnih marketinskih modelanpanja. Mnogi od tih modela su
bili zasnovani na onome Sto zovemo igrom brojevkojoj je top menadzment, preko
procesa postavljanja cilieva, mogao da nalozi onispad sebe da razviju strategije
koje ¢e biti u stanju da ispune te ciljeve. Ciljevi sustavljani da bi motivisali i
kontrolisali Wwinak. Vazno je pr@ na upotrebu sofisticiranih instrumenata planigan]
kao Sto je Diponova analiza na osnovu koeficijemataodeli planiranja zasnovani na
vrednosti, uklj@uju¢i dodatu ekonomsku vrednost (EVA) i&sle metode eskontovanja
neto no¥anog toka.
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4. Opsesivna implementacija
Biti 100% konzistentan u obezheanju iskustva brenda je od kfjmog zn&aja za

dugora@ni uspeh vaSeg brenda. Svaki put kad promeniteailnenite poruku za svoje
kupce ili svaki put kad ne ispunite @aaje, vi zakidate od onoga Sto pokuSavate da
ostvarite i konano ¢ete dokazati da tom brendu ne treba verovati.

5. Dijagnosti¢ka metrika
Za uspesSne strategije brenda moraju se postavittned dizajnirane i najefektivnije

metrike dijagnostikovanja brenda. One treba da ad®gezu izméu strategije brenda
I poslovne strategije. Te metrike, zasnovane nadagha poslovnih istrazivanja (BI-
business intelligence) pokazakako se moze bolje upravljati brendom, a da swopr
obezbedi opravdanije za efektivniji brend i efekijivmaspodelu resurs.

Kao rezultat, kompanija u celite mai da pokaze prednosti konzistentnog pristupa za
merenje ukupnog dinka brenda. Uz ovakvo znanje dodatno fino podefava
brendiranja i poslovne strategije moze da napredoijeovih visina.

Razlkite poslovne strategije zahtevaju raité arhitekture brenda. Dva najvaznija tipa
su:

» arhitektura brendirane ka - angaZzuje samo jedan (master) brend za dmokri
serije ponuda koje bi mogle da funkcioniSu sa apisimenima podbrendova.
Primeri: Boing, GE i BM.

» arhitektura kda brendova - svaki brend je samostalan; zbir ratautamostalnih
brendova je v@ nego pod jedinstvenim master brendom. Primerierial
Motors i Marjot InterneSenel (Marriott Internatidha

Ni jedan tip nije bolji od drugog. Neke kompanijeriste kombinaciju oba. Klgije u
tome da imate dobro definisanu strategiju portolyrenda. Upravljanje portfoliom
brenda nije samo marketinski problem. Ono direkihi&e na profitabilnost kompanije.
LoSe definisani i brendovi koji se preklapaju dogadb erozije premije cena, slabije
proizvodne ekonomije i smanjene distribucije. U rekmiji koja zaostaje, problem
portfolija brenda koji ne donosi rezultate je jd&umiji: dok je dodavanje brendova
jednostavno, postaje tesko prikupiti vrednost unbteili divestirati je°*

Efektivno upravljanje portfoliom brenda §nje kreiranjem bazeinjenica o vrednosti u
svakom brendu i o ekonomskom doprinosu brenda. @@manalitikin instrumenata,
kao Sto su pet pravila rdioportfolija, moze da ute na odluke o pojedigaim i

%2 Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 200-202

& Divestiranje predstavlja nacin promene poslovnog miksa kompanije. Za najvazniji cilj divestiranja
rukovodioci kompanija navode rast vrednosti za akcionare. Divestiranje marginalnih, neprofitabilnih i
strateski nekompatibilnih poslovnih aktivnosti moze uvecati vrednost za akcionare i unaprediti
operativne i finansijske performanse.
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kolektivnim strategijama brenda, od planiranja izipniranja do investicija,
partnerstava i mogmosti za proSirivanje. Povezivanje nematerijalnedwosti brenda
sa konkretnom finansijskom metrikom omoégua kompanijama da eksploatiSu puni
potencijal svojih brendova, a time i da steknu koektsku prednost.

UspeSni menadzeri portfolija brenda ufyjn odluke o brendiranju u svaki aspekt
planiranja poslovanja kompanije, od izbora kupacaigutrasnjeg sistema organizacije.
U isto vreme shvataju potrebu da minimalizuju shmst | troSkove upraviljanja
portfoliom.

Upravljanje portfoliom brenda zahteva razvijanjgaézmelu nematerijalne imovine i
konkretnih finansijskih pokazatelja. Nastavite dafjirimenjujéi sledeih pet pravila
modi portfolija.

1. Povezite portfolio brenda sa poslovnim projektom.
Ugradite odluke o brendiranju u svaki aspekt pashje kompanije, od selekcije kupaca

do sistema unutrasnje organizacije.

2. Razmotrite gradenje piramide brenda.
Individualni brendovi u okviru portfolija postajuattko maniji kada su méusobno

povezani, kao Sto je to pokazao Kraft Fuds (Craftds). Bez koordinisane holidte
strategije portfolija jedan brend se ne moze ukiapizdvojeni nivo piramide. Model
piramide zahteva neprekidnu budnost i odbranu guhae na njenu osnovu. Koristite
ekonomske mere koje reflektuju inkrementalne tregk@mogdavajlti visSim nivoima
da pokriju osnovne troSkove. Upravljajte bazommide kao poslovnim projektom koji
zahteva niske troSkove, sa proizvodnjom koja seknagu seli u zemlje sa niskim
troSkovima.

3. Gajite pobednike i iskorenjujte gubitnike.
Dok je dodavanje brendova u doba prosperiteta gdmno, u ekonomiji koja se sporo
razvija, preporéuje se koncentracija investicija na manje grupéhjékendova. Praksa
Junilivera (Unilever) i njegovih brendova navodi ¢& bi se pokazalo koliko je ova
kompanija bila rigorozna u ukidanju i repoziciomipa slabih brendova.

4. Igrajte s kartama koje imate.
Umesto da rastezete brend dok ne pukne, izgradite il kupite neki od postojgh

brendova. Ovo je bazirano na jasnom razumevanjkgaganija moze, a gde ne moze
da odvede svoje brendove. Praksa Marjota je dolsaikgena da ilustruje ovakav stav.

5. NeutraliSite tendenciju da se odluke o brendu don@sna decentralizovan,
ad hoc n&in.
Uspostavite funkcije upravljanja brendom sa uputstviz oblasti menadzmenta koja

pokazuju kada, kako i gde treba koristiti brendgiddite menadZere za odluke koje
donose koristitavom portfoliju, a ne za one koje zmgja*anje jednog brenda naccm
drugog. Koordinirajte fokusiranje marketinga na @&sanje traznje radi podsticanja
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prodaje i fokusiranje brenda na dugomo gratenje imidZza da bi postigli stalan i odrziv
rast®

Uvidi zasnovani nafinjenicama, utemeljeni na razumevanju i vrednoseéntda i
ekonomskog doprinosa brendova profitabilnosti konijpa ¢ine osnovu uspesnog
portfolija brenda.

3.2.5. KONTROLA/ REVIZIJA BRENDA

Kompanije treba periodino da kontroliSu rezultate svojih individualnih bdeva.

Treba da usaglasite ciljeve kontrole, i onda mozmi&eti da prikupljate podatke,
identifikujete wesnike, zakazujete intervjue i organizujete sagtaskanalizu utdenih

rezultata®®

Ta analiza ili revizija brenda, ima za cilj procedabrih i slabih strana odienog
brenda ili portfolija brenda. O#mo se sastoji od internog opisa kako je brend
marketiran (pod imenom zalihe brenda) i ekstermspgivanja poméu fokusnih grupa,
upitnika, i drugih metoda za istrazivanje kupacdvrdivanje Sta im brend zdai Sta bi
mogao da im zra (pod nazivom eksploratorno istrazivanje brend&jnji korak
predstavljali bi analiza i tundanje rezultata.

Konano, svoj brend morate da podvrgnete testu likviln@cena rezultata brenda
meri winak vaSih brendova u odnosu na prioritete kup&eneralno, postojéetiri
dimenzije merenja brenda koje &0 vezuju kupca za brend:

» funkcionalne performanse proizvoda ili usluge lsdjije iza brenda,
* pogodnost i lakéa pristupa proizvodu ili usluzi,

* snaga knosti brenda,

* cena i komponenta vrednosti.

Kombinacija ovih atributéesto omogéava zaokruzenu sliku o tome koliko dobro raste
kapital brenda i koliko neiskodénog no¢anog tokaceka da se oslobodi. Atribute
brenda treba pratiti ponio studija za pr&nje koje se sprovode periddo na svakih
Sest ili 12 meseci. Napredne kompanije kao Stazdty: IBM i Akserter danas naginju
ka kontinuiranom prgenju brenda na osnovu manjih uzoraka sa terenabgwvakigog
meseca. Revizija brenda koju mi predlazemo trebbudie usredsdena na kupca i da
ukljuc¢uje niz postupaka za procenu stanja brenda, dgeotkvore vrednosti brenda i
predlozi ng&ine da se poboljSa i podigne vrednost brenda.

Revizija brenda se moze koristiti za otbpje strateSkog pravca za brend. Da li su
postoje&i izvori vrednosti brenda zadovoljavdj@ Da li je potrebno pogati izvesne

64 Adaptirano prema: Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 203-206
65 ee s .
Janji¢, S., op. cit., str. 164
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asocijacije na brend? Da li brendu nedostaje jedeén®st? Koje mogunosti i kakve
potencijalne opasnosti postoje za brend i njegoadnost? Kakav je trenutni status
arhitekture brenda?

Kontrola usaglaSenosti ide korak dalje od toga:tgmena analiza individualnih
brendova dozvoljava ocenu toga koliko dobro svaikntd funkcioniSe kao deo ukupne
arhitekture brenda firme. Klmi koraci kontrole usaglasenosti su:

» prikupljanje informacija koje utduju kako je brend koré&n u svakoj od
zemalja u kojima je na trzistu;

* ocena odstupanja od uspostavljene pozicije u siruktazlozi tog odstupanja;

* procena tinka brenda.

StrateSka kontrola se, nasuprot tome, odnosi n&anaja kré&e od vrha i sprovodi se
na visSe nivoa. Ako je krajnji rezultat strateSkalae takav da arhitektura brenda firme
viSe ne odgovara pripad@jm pokret&ima, treba preduzeti korake da se arhitektura
firme izmeni tako da odrazava novu situaciju n&stuz

3.2.5.1. METRIKA BRENDA

Najbolje dizajnirana i najefektivnija metrika brenthoze se izraditi samo ako se jasno
razume veza iznie brenda i poslovne strategffe Ova metrikace pokazati kako se
brendom moZze bolje upravljati i pri tom obezbegitincip za efektivniju raspodelu
resursa brenda i kompanije. Ukoliko se ona pravimplementira, kompanija kao
celina moze da stekne prednosti od konzistentnagtupa merenju i obtanu
generalnog &inka brenda.

Razlkiti oblici poslovnih informacija mogu da pomognu da reSe neki problemi
metrike brenda. "Iskopavanje" podataka je danasob&@ajenija Bl tehnologija danas.
Ona pomaze korporacijama da brzo analiziraju i degoisao ogromnoj kalini
informacija koje seuvaju u bazama podatakacitavom preduzéu, da identifikuju
mogunosti za prodaju, snabdeva visoko rukovodstvo poteza donoSenje odluka i
obezbduje obavestenja koja se koriste u drugim procesidiaivanja.

Postoje dva pristupa za izéknje poslovnih obavestenja iz nestruktuiranih imfacija.

1. Traganje za kljuénim re¢ima (KWS - Key Word Searches)
Ovaj pristup je jednostavan upravo onoliko kolikeu& - utvrduje pominjanje i

pokrivenost kompanije i njenog brenda samo na askguéne rei.

2. Jezicka obrada (NLP - Natural Language Processing)
Drugi pristup koristi NLP. To je jedan od najpragjih raspolozivih metoda, sa
izuzetno malim brojem laznih pozitiva. Najbolja NltBSenja koriste tehnologije za
ekstrahovanje informacija koje kombinuju statisi i semantike analize kako bi se

& Knezevi¢, B., op. cit., str. 58
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brzo skenirale hiljade nestruktuiranin dokumenatdeintifikovali oni koji su zaista
relevantni.

Za razliku od jednostavnih pristupa zasnovanih Ingkoj reti, NLP tehnologija moze

da se primeni tako da automatski otkrije vaznermfxije o kompanijama, ljudima,
proizvodima i konkurentima dra&tio smanjujdi vreme potrebno za istrazivanje i
analizu i otvarajti poslovne mogénosti koje ste mozda previdéli.

Uz poma preciznih i brzih informacija, kompanije mogu brda donose odluke
zasnovane na znanju Na primer, ako j&gboi uticaj ponovnog lansiranja vaznog
brenda manji od @kivanog, mogée je dace biti neophodna momentalna akcija.Ono
Sto je mozda joS zdajnije, merenje komunikacije i vrsta analize kojdmzumeva
NLP tehnologija omogtava kompanijama da zaista opravdaju svoje troSkoae
marketing i komunikaciju, da mesecima, ali ne iigadha postizu zadovoljavajuROS
(prihod od prodaje) i da demonstriraju efektivnegbjin strategija kako na takkom,
tako i na strateSkom nivou. Ne samadaiti u stanju da eksplicitno identifikuju koliku
pokrivenost je proizvela odiena kampanja i kako je ta pokrivenost uticala na
vidljivost i percepciju brenda, ¥ece mai bolje da utvrde i uticaj na ¢e strateSke
ciljeve.

Nakon Sto ste implementirali strategiju brendanidéovali svoj brend i pokrenuli
brendiranje, Zeleete da izmerite svoj ROBI (pov& od investiranja u brend). Da li
znate koliki je vas ROBI? To je koristan resursjviBeukazuje na osam kvalitativnih i
kvantitativnih ROBI metrika.

* Znanje o brendu (kvalitativna) - obezh#uje detaljne podatke o nivou svesti,
pris&€anja i razumevanja brendova. Znanje o brendu je $inosu potrosa
saznali, osetili, videli¢uli i iskusili tokom vremen&®

* Razumevanje pozicioniranosti brenda (kvalitativna) — identifikuje koliko
dobro razkiti segmenti kupaca razumeju pozicioniranost breadao i njihove
usluge klijentima, ini kontakt, stranost i prodajne poruke koje su im dpue.

* Ispunjavanje obaveza brenda(kvalitativna i kvantitativna) - utduje da li
brendovi ispunjavaju svoja ofgmnja na trzistu.

* Prepoznatljivost brenda (kvalitativna) - utvduje koliko dobro se brend
saopStava internoj i eksternoj publici i koliko dobje zapravo shva&na i
Zzapangena.

* Pridobijanje kupaca pomoc¢u brenda (kvantitativha) - govori koliko novih
kupaca je privéieno pomou upravljanja portfoliom brenda i ko su ti kupci.

» Zadrzavanje i lojalnost kupaca na osnovu brenddkvantitativna) - meri broj
kupaca koji su izgubljeni zbog primenjenih stragiortfolija brenda.

& Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 209
o8 Knezevi¢, B., op. cit., str. 37
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» Ucestalost i prodor na osnovu brendakvantitativna) - meri broj postajén
kupaca koji kupuju viSe proizvoda ili usluga kaaukat upravljanja portfoliom
brenda.

* Finansijska vrednost brenda (kvantitativna) - meri vrhunske cene koje
brendovi mogu da diktiraju u odnosu na konkurentaihode koji se mogu
pripisati snazi brendoV.

Na osnovu rezultata merenja upravljanja portfolidorenda marketeri mogu da

prilagode svoje strategije. S obzirom da rezultadgu da utiu na sve aspekte brenda,
firma treba da osnuje multifunkcionalne timove k@ibiti ukljuceni od pdetka tako da
prilagoiavanja mogu momentalno da se obavljaju. Rezultatemjace pomai da se
utvrdi koliko je firma danas uspesSna i da se nagtdsasti na koje ubuda treba da se
fokusira.

Mnoge kompanije verovatno ée zeleti ili im née biti potrebno da urade sve. Ako
morate da koncentriSete svoje napore, skede metodete vam obezbediti najvaznije
metrike brenda: razumevanje pozicioniranja brenpiagobijanje kupaca ponda
brenda i zadrzavanje i lojalnost kupaca na osnognda. Uz pomdove grupe metrika,
menadZeri mogu da rade na ostvareeitri cilja:

merenje rezultata brenda u odnosu na strategiffofif,
obezbdivanje da brend odrzava fokus firme,

razvijanje konzistentne komunikacije i

efektivnija alokacija resursa da bi se gradili lntevi u budénosti.

PwpPE

3.2.5.2. RACUNOVODSTVENI ASPEKTI VREDNOVANJA BRENDA

Zbog zn&aja brendova za razvoj pojedinih privrednih graméynovodstveni tretman
brenda je predmet debate i kontroverzi u mnogimlzena, poput Australije i Velike
Britanije, na primer; gde su kompanije kao Sto jar@@ Metropolitan i Rank Hovis
McDougall odigile joS 1988. godine da ukie vrednost brenda (bilo kupljen ili
interno razvijen) u svoje konsolidovane bilanse.

Principi priznavanja brenda. Clan 9 i 10 direktive Evropske komisije broj
78/660/EEC iz 1978. godine nalaZzu da ukoliko zZeloaakljwimo brend u bilanse, oni
bi trebalo da budu:

»vredni uzimanja u razmatranje” i da nisu prikazardelu goodwill,
» ili interno razvijeni u preduze i da nacionalno zakonodavstvo dozvoljava da
budu iskazani kao aktiva.

Sa druge strane, u skladu sa IAS 38 lBudkonomski benefiti od brenda bi trebalo da
budu izr&unati koristéi racionalne pretpostavke koje predstavljaju naibgrocenu
rukovodstva. Eksternim faktorima bi trebalo da buld¢ ve€i znaaj nego internim.

& Kotler, F., Fer¢, V., op. cit. str. 210-211

53




Tako, na primer, u Nenikoj i Francuskoj budie ekonomske koristi nisu obavezna
karakteristika definicije nematerijalne imovine.

Pouzdano merenje troSkova U praksi, kada je u pitanju priznaje brenda i engr
troSkova, raunovodstvena politika zavisi od ¢iaa na koji je preduze steklo brend.
Ti n&ini su sledéi: odvojena akvizicija (ukljtuju¢i preuzimanje bez dodatnog
platanja ili razmenom), potpuna akvizicija (merdzeriakvizicija kompanijacerki) ili
interno razvijen brend.

* Odvojena akvizicijaNa osnovu IAS 38(an 23), ako je nematerijalna imovina
steena separatno, troskovi te nematerijalne imovingumabEno biti izmereni
pouzdano.

* Potpuna akvizicijaNa osnovu IAS 38(an 27), nematerijalna imovina treba da
bude iskazana u konsolidovanom bilansu i njenars&varednost u vreme
preuzimanja, ako je nematerijalna imovina pripadaleduzéu nad kojim je
izvrSena akvizicija.

* Interno razvijen brendBez uzimanja u obzir da li posebni uslovi ispgatua ili
ne, IAS 38 {lan 51) jasno kaze: ,interno razvijeni brendovi (bi}rebalo da
budu priznati kao nematerijalna imovina“. Ovo izloga Sto IASC veruje da
»IrosSkovi interno razvijenog brenda ... ne mogu salvajiti od troskovaije
generisanje je imalo za cilj izgradnju predte&ao celine” (IAS 3&lan 52).

U literaturi postoji nekoliko metoda koje vode pdamoj oceni vrednosti brenda.
Generalno, one se dele u tri velike grupe i tokmje imaju:

1. troSkovni pristup moze biti:

» istorijski — koristi se kada je izvrSena akvizicija za interno
stvoren brend; on kaze da mogu biti u&gni:

a) svi troSkovi koji su nastali u kontekstu akviziclpeenda
ili
b) svi troskovi koji su nastali u procesu izgradnjeriuta,

« metod zamene - podrazumeva procenu brenda i dgdavan
troSkova koji su neophodni kako bi brend dostiganishu
poziciju koju je ranije zauzimao;

2. prihodni pristup je baziran na trenutnoj vrednosiiitinh ekonomskih koristi od
koris&¢enja robne marke, tj. brenda (on daje odgovor tanj@: koliko brend
moze povéati profit preduzéa) i

3. trzidSni pristup koji postaje sve prisutniji — baza procenu brenda je
bergmarking u odnosu na konkurente i drugérsdi brendové®

70 Adaptirano prema: Stolowy, H., Haller, A., Klockisa/., ACCOUNTING FOR BRANDS IN IAS 38
OF IASC (INTANGIBLE ASSETS) COMPARED WITH FRENCH AN GERMAN PRACTICES, The
International Journal of Accounting, vol. 36, ng2R01, pp. 147-167
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4. POJAM KONKURENTNOSTI

Konkurentost je odrziv rast produktivnosti dem kvalitetom strategija i
poslovanja preduza, na koju zajedno i makroekonomsko i mikroekonomsko
okruzenje. Nivo konkurentnosti odige produktivnost tj. mera sposobnosti da se
proizvedu robe i usluge korisigoostojee vlastite ljudske, finansijske, prirodne i druge
resurse. Produktivnost odige Zivotni standard drzave ili regije — plate,hod od
kapitala, @uvanje nacionalnog bogatstva. Produktivnost zawsl vrednosti proizvoda
i usluga (npr. njihova jedinstvenost, kvalitet) d @fikasnosti kojom se proizvode.
Konkurentnost preduza se moze shvatiti kao jezgro uspeha ili neuspeldaog
preduzéa.”

Ukoliko preuzée odrzava profit na nivou koji prevazilazi proseklustrijske
grane kojoj pripada onda mozemciirela je to preduze konkurentno. Inovacija
zauzima visoko mesto u odieanju nivoa klgnih faktora koji uttu na kompetentnost.
Joshep Shumperer je inovaciju nazvao “kreativndrdlesja,” uzimajii u obzir njen
razarajéi uticaj na postojeu ekonomiju. Time je konkurentnost predéaelovedena u
vezu sa inovacijom.

Inovacija predstavlja uspeSno kdéesje ideje, ili usmeravanje ideje u
profitabilne proizvode i usluge, procese ili posiavpraksu. Inovacija je sinonim za
uspesnu proizvodnju, usvajanje i eksploataciju mewi ekonomskoj i socijalnoj sferi.
Suprotnost od inovacije je ,arhaizam i rutina“. @da konkurentnost preduéga
prevashodno zavisi od resursa i sposobnosti kagduz€e poseduje. Tradicionialni
resursi preduze su kapital, fiziki resursi, radna snaga, menadZzment i vréfe.

Sposobnost preduéa ¢ini intelektualni potencijal zaposlenih, a poselbmma
znanja koja opredeljuju odiene kompetencije. Znaj sposobnosti preduge u
poreienju sa tradicionalnim resursima danas(a u boolsti pogotovo) postaje svedve
Moze se ré da odrzivu konkurentnost jedne organizacij@ Sta njeni ljudi znaju i Sta
oni mogu da &ine sa tim Sto znaju.

. Train, C.Egbu, Maximising the Impact of Knowledge for Innovation in Gaining Competitive Adventage
,COBRA 2006

’2 Drucker F.,(1996) Inovacije i preduzetniétvo (Inovacion and enterpreneurship), praksa i principi, Il
izdanje,Grmec Privredni pregled, Beograd, str. 57

55



4.1. DJAMANT TEORIJA PROFESORA MICHELA PORTERA

Tokom 1980. profesor Majkl Porter (Michael Portesd, univerziteta Harvard u
SAD.,izvrsio je opSirno istrazivanje u svetu kakadpitao Seme i determinante za uspeh
u razvoju konkurentnosti u 10 zemalja. U knijizi,orikurentna prednost nacija,
objavljenoj1990, profesor Porter i&ida je koren konkurentnosti u prirodi okruZzenja u
kojem firme deluju. Konkretno, ¢a je verovatnéa dace konkurentne firme nastati ako
postoje sled& uslovi:

o lokalno okruzenje ohrabruje efikasnost, investicijeadgradnju; postoji
otvorena i snazna konkurencija izdoe lokalnih firmi (strategija i
rivalstvo);

o lokalno okruzenje omogava firmama visoko kvalitetne i
specijalizovane informacije, ukBuju¢i ljudske resurse; fizku
infrastrukturu; novac; naau i tehnolosSku infrastrukturu, informacijsku
infrastrukturu, i prirodne izvore (uslovi faktora);

0 postoji jezgro potroga sa sofisticiranim potrebama koje oméanaju
kompanijama razvoj inovativnih, visoko kvalitetngroizvoda i roba,;
(uslovi potraznje);

0 ako umesto izolovanih industrija postoje klastewji kobuhvataju
sposobne, lokalne dobawgm i preduzéa u povezanim oblastima
(povezane i industrije podrske).

Postoji snazno nadeisobno delovanje ovaetiri elementa, koje stimuliSe stalni
pritisak na inovacije i unapdenje u sposobnostim&

Porterova teorija konkurentnosti snazno je delovelang&in na koji su vliade,
organizacije i firme u razvijenim zemljama, zemlgamn tranziciji i zemljama u razvoju
krenule putem konkurentnosti. Njegova poruka Iligeri viada bila je jasna:
Makroekonomske reforme su bitne ali ne i dovolj@ebd se povéala produktivnost.
Mikroekonomske reforme su tak® bitne, jer su to reforme koje¢ggu i oblikujucetiri
opisana ugla dijamanta i njihovu thesobnu povezanost.

Ove mikroekonomske reforme se odvijaju na nivoudpreta. Njegova poruka
preduzéima bila je jednako jasna. Sposobnost firmi daigostkonkurentnu prednost

2 vuli¢ V, (2008)Ekonomski fakultet Podgorica, Studije menadZmenta, StrategijskimenadZment
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zavisi ne samo od njihove strategije, inovacijaoslpva, nego takie i od spoljniih
faktora i institucija. Uz to, Siroka, zajedka akcija vladinih i poslovnih institucija je
potrebna da bi se stvorilo okruZenje kojgsj&onkurentnost’*

4.2. SAVRSENA, NESAVRSENA KONKURENCIJA 1 12 STUBOVA

TrziSte koje se sastoji od velikog broja nezaviamialih preduzéa od kojih ni
jedno nije u mogénosti da utie na trziSne cene naziva se savrSeno konkurer#iStetr
Takvo trziSte je otvoreno za ulazak drugih predazéaktori proizvodnje su izuzetno
pokretljivi. Postoji apsolutna informisanost o ddgajima i promenama na trziStu.
Homogeni proizvod nude sva predéae

Od navedenih obelezja samo prva diree takvo trziSte realnim dok ga ¢eei
cetvrto ¢ine teorijskim modelom jer ne postoji ni savrSenabiimost proizvodnih
faktora niti apsolutna informisanost. U ovim usloe price takeri su preduze koja
uzimaju trziSne cene kao date. Usled toga potrgirgduzéa je savrSeno elastia. Na
trziStu savrSene konkurencije predézse vodi né&elom maksimilizacije profita.

Preduzée ¢e izabrati obim proizvodnje kod kojeg je celokupnofit najvei, a
granni profit jednak 0. Tocée se realizovati u preseku krive grarog odnosno
pros€nog prihoda i granog trosSka. Budti da je granini prihod jednak ceni, tée se
dogoditi kada je P=MC. Usled visokih zarada u @dmu granu ¢e Wi i ostala
preduzéa Sto¢e dovesti do pov@ne ponude i pada cena.Zbog pada trziSnih cefia do
¢e i do pada gratmnog prihoda tj. profita.

TrziSte nepotpune (nesavrSene) konkurencije jeguieo

1. Odrelivanje cena mogie je od strane ponude i potraznje.
Pretpostavka te moguosti je ogranieni broj privrednih subjekata.

2. Price makeri su privredni subjekti na trziStisangSene konkurencije
koji se u svojoj poslovnoj politici vode odiiganjem cena i kotina.

3. ogranéenost ulaska i izlaska drugih privrednih subjekataranu
moze biti véa ili manja.

" Porter M.E.(1990) “The Competitive Advantage of Nations”, The Macmillan Press LTD, str. 24
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4. Za razliku od savrseno konkurentnih predazéija je kriva potraznje
horizontalna, kriva potraznje preddaeu nepotpunoj konkurenciji je negativnog

12 stubova konkurentnosti podeljeno je u tri grupe:

* 0shovne potrebe,
» faktori uvetanja efikasnosti,
* inovativni i faktori sofisticiranosti.

Osnovne potrebe&ine stubovi kao Sto su: institucije i infrastrulkduigde nam je
rang joS gori nego Sto je opsti rang konkurenthostekroekonomska stabilnost (gde
nam jerang nesto bolji od opSteg) i stub osnovrimgaovanja i zdravlja gde uzivamo
daleko najbolji rang od svih 12 stubova (31. u s)&t

Faktore uvéanja efikasnosticine: visoko obrazovanje i obuka, tehnoloSka
spremnost, velina trziSta. Tu su isofisticiranost finansijskogi$ta, efikasnost trzista
radne snage i efikasnost trziSta roba.

Trecu i, dinaméki posmatrano, najvazniju grugine samo dva stuba: poslovna
sofisticiranost, gde smo loSiji od opSteg rangauzmamo 95. mesto na svetu, i kvalitet
nacionalnog poslovnog okruzenja gde je Srbija narétu.

Pored ove tri grupe stubova vezanih za merenje agiioly indeksa
konkurentnosti, postoji joS jedna mala grupa od dwikatora koji se tiu indeksa
poslovne konkurentnosti.

To su: sofisticiranost funkcionisanja kompanija jihave strategije, gde su
srpske kompanije 102. na svetu, i kvalitet nacioogl poslovnog okruzenja, gde je

Srbija na 90. mestu.

Kad je o Srbiji ré kao tri najproblemathija faktora pominju se:

75http://www.amosweb.com/cgi-bin/awb nav.pl?s=wpd&c=dsp&k=imperfect+competition
poseceno:14.6.2013.

’® http://www.ekapija.com/website/sr/page/199549/Profesor-dr-Mihailo-Crnobranja-o-konkurentnosti-

nekonkurentnosti-srpske-privrede
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* neefikasna drzavna administracija, (strani investikada ddu zele da na Sto
efikasniji 1 krai natin otvore firmu i Sto pre zagau sa radom. Na zalost
realnost je drugdja. Susréemo se sa nekvalifikovanim drZavnigmovnicima
koji prebacuju odgovornost ba$ iz tog neznanja,smaje kolege ili druge
institucije. Tako se stvara efekat Setanja od Eati® Saltera. Komunikacija sa
klijentima je loSa kako zbog neljubaznosti, takazbog loSe organizacije.
Drzavne institucije m#&sobno nisu povezane.)

* nestabilnost ekonomske politike ( Srbija je mlagandkratska drzava, u kojoj
stalno dolazi do politkog previranja usledega su prevremeni izbori vri@sti.
Pod takvim okolnostima strani investitori nisu zanesovani za ulaganja u nasu
zemlju)

» Kkorupcija (govorimo o pojavi koja je zastupljenaidljiva u svim oblastima
druStvenog Zivota sudstvo, zdravstvo, policijaaaovanje....)

4.3. BREND KAO INSTRUMENT KONKURENTNOSTI I ZNACAJ]

OpsSte je poznato. da na trziStu opstaju samo ageie koje poseduju
sposobnost kontinuiranog i brzog prildgeanja savremenim uslovima poslovanja. koji
se stalno menjaju. Drugim diena. na trziStu opstaju samo najbolji. a ne rajja
najvei.

Danas kupacdkuje izuzetan kvalitet. Dakle, ispunjenje svihgaeih potreba
i Zelja. A istovremeno je spreman da plati samoucdwja je povoljnija od
konkurentske. Karakteristike koje odugu kvalitet predstavljaju osnovni konkurentski
instrument za diferenciranje proizvoda atkeog proizvodéa od proizvoda
konkurenata. One su istovtemeno jedan od najvazmiystrumenata pozicioniranja
proizvoda ,u svesti potroga".

Kako bi se izgradio i uspeSno pozicionirao jak pvoini brend, potrebno je
dobro poznavanje konkurencije — nepohodno je daismisliti i implementirati
najbolju mogdu strategiju pozicioniranja brenda. Sto ukazuje dajenicu da
kompanije moraju pomno da prate svoje konkurefite.

Takade sa aspekta menadzment inovacija i marketingayl@sise pitanje da li
¢e pozicionirani brend biti prinéan od strane trziSta, daije potroSaa odrelenog
proizvodnog brenda, da li je inovacioni proces bgpeSan, i da li je novi proizvod
poveao konkurentnost i poslovni uspeh organizacije.

McDonald’s restorani imaju status najeg lanca restorana na svetu. Danas
postoji vise od 30.000 restorana u preko 100 zemBgzultat njihovog uspeha lezi u

7 Kotler P. | Keller K.L., (2003), Marketing menadZment, Data status Beograd, str 341-349
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tome Sto su oni uvek ispred svoje konkurencije.kBdaevno su im prisutne brojne
inovacije kako u samom kvalitetu proizvoda, uslugmpalazi | periodnom menjanju
izgleda samog objekta. Neke od inovacija su im biNedenje Happy Meal-a radi
priblizavanja najmldoj populaciji, za starije je uveden McCafe gde sezenpopiti
kvalitetna kafa | pojesti sve od muffin-a do raztorti.

Takade jedan doma primer je maloprodajni lanac Maxi, koji izlazisusret potrebama
potroS&a (porwivanje putem interneta | direktna isporuka narkuadresu).

U cilju spoznaje znsmja brendova za konkurentnost potrebno je andiizira
relaciju izmelu stepena konkurentnosti inovacije proizvoda/usiugenog od kljgnih
prava intelektualne svojine u oblasti znakova kaglanja - robnog/usluznog Ziga tj.
brenda. Cilj procesa inovacija | razvoja predstavlealizacija ideje o novom
proizvodu/usluzi na trziStu za postizanje poslovoegeha - dakle, pretpostavlja trzisSno
pozicioniranje i povéanje konkurentnosti.

Osnovna razlika iznmi# pojedingnog proizvoda koji poseduje ime ili znak je
Zig/marka, i brenda lezi u skupu svih psiholoskiblacija izmedu kupca i
proizvoda/usluge i emotivnoj vezi koja je uspogeEvh sa potrosam. Brend moze biti
Zig/marka, ali i preduze i predstavija izvor konkurentne prednosti i olzdenje
konstantnog kvaliteta koji se identifikuje imenom.

Zbog toga se zastita inovativnog proizvoda/uslug®vacije robnim/usluznim
zigom (pravni aspekt) tj. brendom (menadzment aygmsmatra kao osnovni faktor
aproprijabilnosti i konkurentnosti - ostvarivanjaoristi od inovacije zastitom od
imitacije konkurenata.

Ukoliko se inovacioni proces u opStem smislu déérkao transformacija ideje
u prakttnu primenu, tada primena tj. realizacija inovacgeedstavlja trziSnu
verifikaciju u smislu povéanja konkurentnosti. To ztiadace ideja biti uspesna samo u
sliéaju uspesSne faze komercijalizacije inovacije tagphana na trzistu. Zbog toga jedan
od kljuenih ciljeva inovacija i razvoja novih proizvoda/ugh/procesa predstavija
poveanje konkurentnosti i profitabilnosti (organizacijpacionalne ekonomije), te
uspeSan menadzment inovacija pretpostavlja idkatiijlu elemenata koji imaju uticaj
na uspesno pozicioniranje inovacije na trzistu.

Radi se o svim elementima koji doprinose adekvdirpssticanju benefita na
osnovu inovacije - pre svega, u domenu zaStite dogw od imitacija {ime
konkurentske firme wiu na poziciju inovacionog lidera i onemdagwaju prednost na
trliStu), te u domenu prepoznatijivosti inovativipinoizvoda/usluga kroz spedifiosti
kojima se uspostavlja konstantna relacija sa kuacim

Ovi aspekti inovacija i inovacionih procesa odnesena intelektualnu svojinu,
tj. na direktnu povezanost menadZzmenta inovadijtelektualne svojine.
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Specijalno, ovde se izdvaja jedno od prava intelgke svojine - robni/usluzni
Zig, odnosno, brend, iz grupe znakova razlikovdpjandividualizacije inovacije na
triiStu, koje se odnosi na trliSno pozicioniranjmarketing aspekat inovacija. Brend se
posmatra kao izuzetno ziagan faktor konkurentnosti inovacije, s obzirom kljacni
uticaj koji ovaj oblik intelektualne svojine mozmati na percepciju kupaca i uspeh
inovativnog prozvoda/usluge na trzistu.

Zbog toga se osnovni segmenti rada odnose na iip@vanovacione procese,
intelektualni kapital i intelektualnu svojinu, teurikciju Ziga/brenda koja moze
predstavijati dominantan mehanizam aproprijablnidetimpetitivnosti inovacije’®

4.4. SNAGA KONKURENCIJE I GENERICKE STRATEGIJE

U cilju Sto preciznijeg definisanja i néue postavke brenda kao faktora
organizacione konkurentnosti nophodno je definidabrterov model pet sila
konknrentnosti koje oddelju osnovnu dugokmu privianost trziSta ili trziSnog
segmenta, koje se odnose na: konkurente u gral@ngif@ino novi desnici, supstituti,
kupci i dobavlj&i. Pretnje koje navedene sile naimegledaju se u:

* Pretnja jakog rivalstva u segmentima

Segment nije priviean ako vé obuhvata brojne, jake i agresivhe konkurente.
On je joS manje priviean ako je stabila ili opadanju, ako se dodatni kdpg
povetavaju u velikoj meri, ako su fiksni troSkovi visplkiko su izlazne barijere visoke
ili ako konkurenti imaju veliki interes da ostansegmentu.

* Pretnja od novh ¢esnika

Privlatnost segmenta varira shodno visini njegovih ulaznilaznih barijera.
Najprivlacniji segment je onaj u kojem su ulazne barijereokes a izlazne barijere
niske. Takva stanja dopusStaju malom broju novih pamja da du u ganu, a
kompanije sa slabim rezultatima mogu lako iz njezddu.

* Pretnja proizvoda supstituta:

Segment nije privigan ako postoji aktuelni potencijalni supstitut zaipvodnju.
Supstituti naméu ogranéenja na cene i profite. Kompanija mora biti obaariva
trendove cena. Ukoliko de do tehnikog napretka ili se konkurencija p@aeu tim
granama, cene i profiti u segmeduverovatno opasti.

’® Matovi¢ V.,(2010), Doktorska disertacija, Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoza pica iz
Srbije, Univerzitet Singidunum
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* Pretnja rastde pregovarake mai kupaca:

Segment ne&e biti priviatan ako kupci poseduju jaku ili rastupregovaréu
shagu. Pregovatka snaga raste kada oni postanu viSe koncentrisamganizovani,
kada proizvod predstavla zteggan deo troSkova kupaca, kada je proizvod
nediferenciran, kada su troskovi prelaska kupacdragi proizvod niski, kada su kupci
cenovno osetljivi zbog profita ili kada kupci mogda se integriSu u smeru nagore. U
takvim okolnostima, da bi se zastitili, prodavabmaju da izaberu kupce koji poseduju
najmanju mo pregovaranja ili promene dobavig@

* Pretnja rastde pregovaréke mai dobavlja‘a

Segment n& biti priviatan ako su dobavia kompanije u prilici da pouaju
cene ili smanje katinu koju isporéuju. Dobavlj& mogu posedovati ndokada su
koncentrisani ili organizovani, kada postoji malojpsupstituta, kada trazeni proizvod
predstavlja vazan input, kada su troSkovi prelaskalrugog dobavliga visoki i kada
dobavlj&i mogu da integriSu u smeru nadole. Najbolja odhrartakvim okolnostima
predstavlja izgradnju odnosa obostrane koristiddzadljatima ili koriStenje viSestrukih
izvora snabdevanja’

Porter navodi tri genetke konkurentske strategije: nizi troSkovi, difergmdja i
responzivnost.

» Strategija nizih troSkova

Uzima u obzir mé kompanije da proizvede, projektuje ili proda nastiu proizvod na
uspesniji nain od svojih konkurenata. To je konkurentska sggdekoja se bazira na
smanjenju troSkova, pa i cena, i te&ge se orijentiSe ka masovnom trzistu kada se
ocekuju prednosti ekonomije obima.Kompanijec¢stijatu pregovaréku mad nizim
troSkovima u odnosu na svoje snabdeygposto kupuju u vém koli¢cinama. Niske
cenece biti prepreka i uplad nove desnike.

® Kotler P. | Keller K.L., (2003), Marketing menadZment, Data status Beograd, str 341-342
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Vrste konkurentske prednosti

Slika 11- Vrste konkurentske predno&ti
» Strategija diferencijacije

Umete da se pruzi jedinstvena i superiorna vrednoskugaca na osnhovu
kvaliteta proizvoda, specijalnih karakteristikapgbstprodajne usluge.

» Strategija skrdivanja vremena ili responzivnosti

Odnosi se na brzo i efikasno reagovanje organgaajzahteve kupacane se
stice konkurentska prednost. S&reanje vremena projektovanja procesa i proizvoda,
trajanja operacija proizvodnje i vremenska isporuakatrziSte i do kupaca se postizu
razlicitim metodama. Porter naglaSava da je konkurenpskenost u odieenoj grani
odreiena njenim konkurentskim obimom koji se odnosi man$ ciljnog trzista
kompanije®*

4.5. KONKURENTNOST U PRAKSI

Kada se radi o brendovima koji poseduju ddree specifine, dodatne vrednosti
i kvalitet za potroS&g (auto gume Michelin npr.), brend postaje prestiddnosu na
konkurente. Prethodno navedeno izaziva viSe trasKaji su neminovna posledica
ostvarivanja dekivanja potroS& ali sve prethodno navedeno generisé peofit. U
poreienju brenda sa dodatim vrednostima i brendova avitstu grupu prosaih
konkurenata, prvopomenuti imajudeecenu, visSe troskove ali i &ieprofit.

% web.efzg.hr/.../2013-6-Konkurentska%20prednost%?2...

8 Milisavljevi¢,M (2007), Savremeni strategijski menadZment, Megatrend univerzitet, Beograd, str.225.
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Po autoru Filipu Kotleru, vrednost brenda osiguresstam brojne konkurentske
prednosti®?

1) Kompanija moze imati prednost u smanjenju markkim$roSkova zbog
svesnosti i lojalnosti potro&a brendu,

2) Kompanija ima véu mogunost izbora u pregovaranju sa distributerima i
trgovcima na malo,

3) Kompanija moze povati cenu za razliku od konkurencije jer brend paesti
vedi kvalitet u odnosu na konkurente,

4) Kompanija lako moze izvrSiti ekspanziju brenda,ijee brenda nudi visoku
verodostojnost,

5) Brend nudi kompaniji odbranu protiv zestoke cer@kankurencije.

Inovacije i inovacioni procesi pripadaju osnovninaktorima razvoja i
konkurentnosti predu#e, ¢iji se zn&aj, specijalno, pov@va danas, u vremenu tzv.
ekonomije bazirane na znanju. OECD definiSe ekoporbaziranu na znanju kao
direktno "zavisnu od proizvodnje, distribucije irkenja znanja i informacij&

Ovaj pristup je evoluirao od 60-tih godina do kr&@@. veka, kada se uticaj
znanja pokazuje kao centralni element nove ekoryreag dominacijom informaciono-
komunikacionih tehnologija. Kao kne strateSke dimenzije kompetitivhe prednosti
kroz nove oblike komunikacija i poslovanja - ka® $¢ e-poslovanje i kori&nje
Interneta.

Pateci razvoja teorije inovacija povezuju se sa aaali@a J. Schumpetera
sredinom proSlog veka, koji je inovacije ozima kao osnovni faktor tehnoloskog
progresa i ekonomskog razvoja, u smislu zamen# g&mologija novim, Sto je nazvao
kreativnom destrukcijom. On je bio jedan od prvéumika koji je prepoznao ziaj
razvoja novog proizvoda - inovacija proizvoda zarekmski razvoj, smatraguda je
konkurentnost koja se postize demjem novog proizvoda daleko zagija od one
koja bazira na marginalnim promenama cena pastoproizvoda.

Jedna od najjednostavnijin i najpoznatih definicijpovacije jeste proces
pretvaranja ideje u prakfiu primenu - realizaciju. Drugim ¢ena, inovacija je i proces
- inovacioni proces (projekat), ali i izlaz - autpnovacionog procesa, Sto se moze
predstaviti kao relacija:

8 Kotler P., (1997), Upravljanje marketingom —analiza, planiranje, primena i kontrola, Mate, Zagreb
8 European Commision, Innovation Managnment and the Knowlege-Driven Economy, 2004.
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Inovacija= teorijski koncept + tebkia invencija + komercijalna eksploatacffa.

U svojoj definiciji inovacija i inovacionih procesRorter koji je formulisao e
pomenuti model pet sila konkurentnosti, kao jedankfucnih elemenata fokusira
moguwnost preduzea da stekne kompetitivnu - konkurentnu prednostosaovu
inovativnosti tj. sposobnosti predézeda realizuje uspeSne inovacione projekte. Ovaj
aspekat inovacionih procesa eksplicitno se navadZakonu o inovacionoj delatnosti
Republike Srbije iz 2005godine, gde se inovocija definiSe kao " Noviipvod,
proces, tehnologija ili usluga sa unikatnim svaojety, nastola primenom vlastitih ili
tudih rezultata natno istrazivékog rada, otkda i saznanja, kroz sopstveni koncept,
ideju ili metod za njeno stvaranje, koja je sa adgajutom vrednodu plasirana na
trzistu" %

Pri tom se moze govoriti 0 razliim oblicima inovacija. u zavisnosti od
klasifikacije. Najznaajniji kriterijumi klasifikacije inovacija, od kofi zavisi i jedan od
izrazitih atributa svake inovacije - stepen novisa, priroda inovacije i tip novine.
Prema kriterijumu priroda inovacije, postoje dweke klase inovacija:

1. radikalne (sustinske) inovacije;
2. inkrementalne (evolutivne) inovacije.

Inkrementalne inovacije predstavljaju mala pobaljdakoja se rnogu ilustrovati
kao "reSavanje problema gde je sam cilj jasan hphzli, reSenje predstavlja dolazak
do njega". Nasuprot tome, rezultat radikalnih ir@}a su potpuno novi
proizvodi/usluge/procesi, te se one mogu predst&aid procesi u kojima je poznat
pravac istrazivanja, ali, krajni cilj je nepoznat.

Intelektualni kapital predstavlja bogatstvo znatjjaprednosti u znanju koje
poseduje jedna organizacija.

Organizacija moze zastitii gubitak intelektualn@pitala na osnovu konstantnih
inovacija, najeXe kroz:

» kontinuitet inovacija - na osnovu Zf@nog inovacionog potencijala u
pojedinim fazama S-krive inovacija, organizacijegugokusavati da osvajaju potrebno
znanje putem stalnog usavrSavanja;

» kanibalizaciju proizvoda - organizacija moze weapprevazii konkurenciju
inovacionom strategijom kreiranja niza generacijapesiornih proizvoda koji
kanibalizuju sopstvene proizvode;

# Trott P. Innovation Management and New Product Development, Pearson Education Limited, Essex,
2005

® preuzeto sa http://www.mtt.gov.rs/ 25.02.2013.
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* proizvodnu platformu i porodicu proizvoda - kom&ntnost proizvodne
platforrne omogéuje organizaciji da bude racionalna - imitator f@balo da snosi
velike troSkove i teSkie imitacije icesto nekonkurentnost u ceni i mégostima;

» radikalne inovacije - kroz zmnajne investicije u istraZivanje i razvoj,
organizacija moze da ida sa radikalnom inovacijom baziranom na novoj tégip
da ostvari dominaciju svoga proizvoda.

Posebno pitanje menadZmenta inovacija odnosi sekarééenje prava
intelektualne svojine (engl. Intellectual PropeRights ¢ IPR), specijalno, patenata i
robnih/usluznih marki. Ono Sto se moze tvrditi s@okom verovatnéom jeste
postojanje potrebe da preddeereSava pitanja IPR kroz jasno postavljenu IPR
strategiju, gde bi bila prediena sredstva i &an Prirnene poiedinih IP prava. To
pretpostavlja analizu koristi i troSkava koii bi geiavili na transformaciju inovacionog
liderstva u dugoréno trzisSno liderstvo (pre svega, sa aspekta pdedwag stepena
aproprijabilnosti inovacije), s obzirom da oblaflRI predstavlja samo jedan od
elemenata koji treba da prati uspeSan inovaciaggs.

Evidentno je da postoji potreba za zaStitom intelekog kapitala i
intelektualne svojine. kako bi organizacija konisala svoje znanje, te zadrzala svoje
prednosti. Generalno, organizacija moze izgubitijsuntelektualnu svojinu u odnosu
na konkurente na razgite n&ine:

* Imitacija - ozbiljna pretnja bilo kojoj konkurentpprednosti, bilo da je
bazirana na intelektualnom kapitalu ili nekoj drpgcednosti. Ukoliko
imitatori ostvare uspeh, to ztismanjenje aproprijabilnosti inovacije za
inovatora;

e Zastarelost - konkurenti sarni mogu diuw inovacioni proces i kreiraju
superiorni proizvod uslugu, koji se uspeSno pomnicg u odnosu na
postoj&€i proizvod/uslugu date organizacije;

* PrekrSaj ili kra@a - konkurenti mogu prekrSajem ili kiem dci do
znanja tj. intelektualnog kapitala organizacije.

Posmatrano sa aspekta pravnih nauka, pravo intelele svojine moze se
smatrati relativno novom disciplinom (razvija sajem 19. veka), premda su instituti
ovog prava veoma stari. U fmtku se ova pravna disciplina razvijala kao deo
trgovatkog ili gralanskog prava, da bi. s obzirom na speéedi svojstva, postala
posebna grana prava koja dobija svéimaaj u vremenu ekonomije bazirane na
Zznanju, sa izuzetnim razvojem novih tehnologijadikalnih inovacija, kao Sto su ICT i
biotehnologije (genetsko inZenjerstvo) i dr.
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Kljucno pravo intelektualne svojine sa aspekta komdiagije |
konkurentnosti inovacija pripada domenu znakovdikaxzanja - to je zaStita Zigom,
odnosno, brendom. “Zig je pravo kojim se &tite zrami su u priviednom prometu
namenjeni za razlikovanje robe, odnosno uslugailissidne vrste". Duzina trajanja
ziga je 10 godina, Sto se moze neogramd produzavati i odnosi se na teritoriju, a
vlasniku pripadaju moralna i imovinska prava (obaleanje robe/usluge, kao i
monopolsko pravo zabrane drugima da koriste islidan znak).

Pri tome, funkcije ziga -brenda u savremenom p@sipvmogu se definisati kao:

Primarna funkcija « individualizacija robe/uslugejlk ozn&ava zigom
ozna&ena roba/usluga razlikuje se od druge robe/usktgeviste, Sto je u
interesu kako proizuitaca, tako i potrossa,;

Iz funkcije individualizovane robe sledi i garantrfankcija ziga.
Proizvod Kkoji je oznén Zzigom smatra se proizvodom aitkrog
kvaliteta koji ne mora biti izuzetan ili natprés@, ali koji mora biti
konstantan.

Osnovna podela zigova odnosi se na predmet zdstise, razlikuju:

robni zZigovi (trade marks - TM), koji se stavljapa robu i njeno
pakovanje, sa ciliem da robu obeleze i izdvoje g€ robe iste vrste:

usluzni zigovi (service marks - SM). koji su nanemj razlikovanju
usluga u privrednom prometu. Njima svoje uslugdeisvaju preduze
koja obavljaju delatnost u oblasti turizma, osigy@abankarstva i dr.

Klasifikacija zigova prema formi obuhvata sléddipove:

verbalni - sastoje se iz raglih reci svih jezika, iz novih kovanica, kao i
iz izmisljenih (fantastinih) reti bez znéenja:

graficki - sastoje se iz crteza, slike, amblema ili sitabo

trodimenzionalni - koji se zbog svoje forme, iznageu tri dimenzije,
veoma priblizavaju modelima kao pravu industrijsisojine tj.
industrijskog dizajna: kada ikini sama forma predmeta na koji se
odnosi zastita, izjeddavaju se sa modelom, kao posebnim pravom
industrijske svojine (karakterigtii oblik flaSe Coca-Cola); kada se radi
o trodimenzionalnoj formi koja se razlikuje od sgmwedmeta zastite
njegovog pakovanja, razlika izihe modela i ziga je utjiva;

zvweni - koji se sastoje iz zvmih fraza, koje se mogu gréfi
predstaviti: poznate su tzv. mike Spice kojima se najavljuju odiene
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radio i/ili televizijske emisije, kao i mugke fraze kojima se reklamiraju
odreieni proizvodi;

Zigovi koji se sastoje iz natibog mirisa (ne Stite se po dot&m pravu,
mada se pojedinim karakteristim mirisima po kojima se izvesne robe
razlikuju od druge robe iste vrste, ne bi mogao inasigdistiktivni
karakter).

Postoji i podela prema poznatosti, po kojoj su vigo

¢uveni (slavni) - zigovi visokog renomea, koji, nem® da ukazuju na
poreklo robe iz jednog odienog preduz&, ve predstavljaju na trzistu
simbol samog preduza, su sinonim za&itavu kategoriju proizvoda
(Guvenim Zigovima u svetskim okvirima smatraju se iAigp Kodak,
Sony, Mercedes, Reebok i veliki broj ¢slih, koji su, zapravo.
prepoznatijivi brendovi);

opSte poznati - ne izlaze iz okvira povezanostiodesienorn vrstom
robe, odnosno usluga. Zbog svoje duge upotrebe zngiosti na
odrelenom trziStu uzivaju zaStitu bez registracije istoog znaka ili
znaka koji predstavlja njegovo podrazavanje, a kojjavljuje drugo
lice.

Kako je vé bilo reti, menadzment inovacija proizvoda/usluga obuhvata
realizaciju ideje 0 novom proizvodu/usluzi na ttdiZa postizanje poslovnog uspeha
dakle, podrazumeva trziSno pozicioniranje i vedtifu. To je deo inovacionog procesa
koji bazira na vezi sa marketing funkcijom, kaonjech od tri kljitne funkcije u
preduzéu (pored R&D i proizvodnje) koje su bitne za memadant inovacija. Zbog
toga je pravo zastite inovativnhog proizvoda/uslugavacije robnim/usluznim zigom
zapravo mehanizam primene jednog od prava intedéktusvojine u procesu kreiranja i
razvoja brenda. Radi se, dakle, o konverziji prgvraspekta - Zig u aspekat
menadZmenta inovacija i rnarketinga -brefid.

¥ Matovi¢ V.,(2010), Doktorska disertacija, Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoza pica iz

Srbije, Univerzitet Singidunum
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5. TRGOVACKI BRENDOVI

Svrha trgovakih brendova maloprodavca je proSirenje finangyglarametara,
poboljSanje imidza prodavnice i bolja pregovkema u odnosu ha dobavija.

Trgovaki brendovi su u proseku cenom pozicionirani nanied oko 15% nize
od odgovarajéih proizvaiackin brendova. Zbog toga trgovci na njima imaju &aili
profitnu marzu®’

Tradicionalno, trgow&ki brendovi su bili proizvodi koji su bili jefting
alternativa loSijeg kvaliteta poznatim proizvokien brendovima. Kupovali su ih
~Ssmart" Soperi iz viSe socio-ekonomske kategoripgi ki prepoznali da ovi proizvodi
rade posao i da donose dobru vrednost za novacsWsinvatali da je rizik od ovakve
kupovine bio manji od finansijske usStede. Od tar@BQtih godina, trgovci su geli da
razvijaju sve vise svojih brendova sa ciljem darpokvisi trzisni segment. Vidimo sve
viSe unikatnih proizvoda i varijeteta, re-brendjeaponude, i viSe in-store marketing
podrske.

5.1. BITKA BRENDOVA

Kada prodavamo brend, mi ga posmatramo kao samostalnu kgtegio u
interakciji sa potro&gern, tj. Sta brend ziaza potroséa i kakvo mesto imo u njegovoj
svesti prilikom odldivanja u kupovini. U okviru marketinga u trgovinmorarno
sagledati ulogu vrednost brenda na “bojnom poljuti “rovu” gde su prisutni ne samo
kupac, nego i trgovac i konkurentski proizeo.

Trgovac, a posebno maloprodavac,u toku procesaratga asortimana, mora
da bira razliite brendove proizvoda, tako da se u njegovom migsaoude nalaze
proizvod&ki, privatni i generiki brendovi. Veliki broj proizvdaca se bavi samo
dizajnom i marketingom, dok su proizvodnju predugiroizvodaiima po ugovoru
(engl. contract manufacturer).

Mnoge velike kompanije ne poseduju sopstvenu pounju, vé se koriste
proizvodnim uslugama drugih kompanija, odnosno remttproizvaaci. To je n&in do
postizu efikasno nisku proizdecku cenu. Dakle, poSto se mnogi proided& vise ne
bave proizvodnjom, potpuno su se fokusirali na pyjeddistribuciju i gradnju brenda.

& Golijanin D.,(2010) Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, Str 56
* Ibid
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Stoga na trziStu ima mnogo novih firmi koje grasleje brendove pridruzuju se
pravojborbi brendove®

» Proizvaiatke ill nacionalnebrendove (suprotno su lokalni) kontroliSe
proizvalat, podrzava ih jakim propagandnim kampanjama i ogjua
veliki nivo prepoznatljivosti na trziStwiesto imaju veliku vrednost za
potroS&a Maloprodavac ne mora da ulaze u promociju ovakvih
brendova. Udeo u prodaji ovih brendova jéiaa ostalh .

* Privatne brendove razvija moloprodavac i na njimagzarduje jer ih
ne oglasava, samo on ih prodaje i posto su jeftod] proizvatackih
brendova, ovi proizvodi izazivaju posenu lojalnost kupaca koji ih
dozivljavaju koo dobru vrednost. Moloprodavac imatgunu kontrolu
nad svojim brendovima.

* Generéki brendovi su brendouiiji je fokus na funkcionalnosti ali ne i
na estetici. Za sada su prisutni samo u Americi.

Za maloprodavca bi bilo najbolje da prodaje sanmesprivatne brendove jer na
njima ima najbolju marzu, tj. zataje najviSe. Sa druge strane mora da nosi i velike
brendove, jer ih kupci traze. Moloprodavac ne set# da dozvoli do nema nacionalne
brendove.

Sto viSe proizvda: ulaze u promociju svog brenda u obliku raznih potivmih
kampanja | Sto je snhaga njegovog brendédava svesti potroga, to ima bolju
pregovargku poziciju u “ratu,” za potini prostor sa moloprodavcem i konkurentskim
brendovima.

Trgovina na malo zahteva posgeaost vlasnika brendova (proiziaga |
dobavljaa) da unaprduju imidz svojih brendova da bi se :

» ostvarila véa prodaja i
» poboljsSala konkurenrska pozicija maloprodavca.

Sumnjivo i nejasno pozicionirani brendovi u svesttroS#&a iziskuju vise
nopora trgovca u promociji i prezentaciji tih pnoorla Sto povéava i troskove i rizik.
Proizvala¢ koji je “ulistan” kod maloprodavca ne sme déekuje dace ga ovaj
preterano promovisati. Mora da radi sam.

Prilikom pregovaranja oko pozicije i véie prostora koji bi zeleli da zauzmu,
rnaloprodavac od dobav§ia zahteva jasan plan promotivne i marketinSke kajepa

8 Ibid, str 58
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koja ¢e biti preuzeta u cilju unaptenja prodaje. Visoka cena ulistavanja proizvoda u
paket ponude je jedna vrsta garancije koju molagvad dobija od dobavia, dace

biti posveéen promociji svog brenda. Ovako moloprodavac smizéxik od uvaenja
novog proizvoda u asortimaff.

5.2. IZGRADNJA JAKOG BRENDA MALOPRODAJE

Ako trgovac razmislja da otvara nove prodavnicennaim lokacijama, onda
mora nai natine da privde kupce ali i da ih tu i zadrzi.

Vrednost brenda sada postaje&jaa alatka za merenje Sta je prisutno u svesti
svakog potroSam. Ako trgovac uradi ispitivanje trziSta i otkriga potencijalni kupci
koji nikada nisu kod njega kupovali imaju poztiivpercepciju o brendu — svetlo je
zeleno, krée se sa otvaranjem nove prodavnice, naravno, akaekd prodavnice
odgovara novoj trgow&oj oblasti.

Prodavnica koja tek mgje sa svojim imenorn, mozda i logotipom,
kombinacijom boja na natpisu i/ili oblikom fonta, svojim asortimanom je samo
pocetak. Ponuda te prodavnice joS uvek je sveza, a&mezZéi da je brend izgréen
onda kada je stvarna u svesti pott@sa

To se deSava kada su sve poruke koje patnedma konzistentne i prilagene.
Poruke ne dolaze sarno iz oglasavanja, brendovgrae (samo) oglasi. Brendove
gradi oglaSavanje i joS niz drugih izvora kao &to s

» iskustvo potros& koji posete prodavnicu

» zadovoljstvo obavijenom kupovinom

* ponasSanje i odnos prodavaca i osoblja

» subjektivna percepcija drugih potréaakoji tu kupuju

» miSljenje i stavovi drugih osoba kao Sto su prljate

» Sta god da se pojavi u medijima vezano za prodaynic

Indirektni izvori su:
o atributi
» koristi
* trvrdnje (claims).
Na isti ABC n&in potroséd formira svoje misljenje i brend zauzima na tajina
poziciju u svesti potrosa.

% Ibid, str 59
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Vremenorn, informacije se dodaju i trgovac korigpggreSna razumevanja koja
potro$a& mozda moZe da im&"

Ako marketing uspe da pomeri fokus sa cene na dkoggonente marketing
miksa kada potrogaporedi razkite mikseve ponude tada je to dokaz da brendiranje
prodavnice radi. Brendiranjgni da je ponuda i atraktivna i pozeljna.

Iz pozicije potros&a, brend mora da ponudi sléde

» laka prepoznatljivost
e garancija vrste i kvaliteta ponude
» iskaz vrednosti i stavova koji se potrddalopadaju na njegovongétiom nivou

Da bi pozicija trgovca ili njegov brend polozilpis uspesnosti, primeégmo dva testa:

* brend treba da bude prepoznat kao &#zli poseban u svojoi kategoriji.
Brend na trziStu. PoSto je drugja, prodavnica se bira za destinaciju
kupovine, a ne da je Soping prepustertagiu

* brend treba da bude prepoznat kao poZeljan odesti§ne grupe potroga.
Ovde su “ugrdene” obe garancije koje se odnose na ponudéni iskaz
vrednosti®

5.3. MALOPRODAJNI LANAC KAO BREND I ULOGA PRIVATNIH MARKI

Jedna od najvrednijih, neopipljivih vrednosti pred&e koja postaje sve vaznija
naraito u vreme ekonomske krize je brend. Brending lopradaji toliko je u svetu
napredovao, da se moze&ir&ako brend maloprodajnog lanca zasenjuje miksnifob
brendova u ponudi.

Neki maloprodajni lanci izgradili su snaznu lojadh@vom brendu, tako da ih
uprkos na asortiman proizvoda koji nude na svojoticama, kupci preferiraju. Kod
takvih maloprodajnih lanaca brend je vazan nospegferencije lanca, a ne samo
strategija asortimana i miks poznatih robnih markizvoda.

Ostali brendovi maloprodajnih lanaca svoju vredngistde iz ugla strategije
asortimana, prkemu je posebno vazan odnos sopstvenih tikgolwvanarki i standardne
ponude méunarodnih i domé&h brendova.

 Ibid, str 67-68
2 |bid, str 69
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maloprodajnih lanaca. S jedne strane imamo jakajagirategije prodaje i prodajnih

aktivnosti kao i strategije asortimana uz sve rigigu ulogu privatnih marki. S druge
strane, doslo je do velikih promena na trziStu diskezvoja maloprodaje nizeg cenovnog
segmenta i snaznog imidza povoljnosti. Taj segnpadtavio je veliki pritisak na

tradicionalnu maloprodaju i bitno uticao na rasikarentnosti na maloprodajnom
trziStu. Tako je u segmentu robe Siroke potroSsjeprena gotovo nova kategorija
maloprodajnih lanaca, koja je uticala na kreiramj@e kategorije kupaca, osetljivih na

cenuciji je glavni cilj usteda.

Kao primer navela bih kompaniju Delhaize Group Kejatkupila maloprodajni lanac
Maxi, mini Maxi | Tempo. Oni kao lider u privatnimobnim markama zeleli su da
potros&ima u Srbiji ponude Sirok izbor proizvoda privatnibbnih marki, koji su
svakodnevica potrosa u Evropi i po kvalitetu ne odudaraju od poznatiendova. To
¢e postéi povetanjem broja proizvoda pod imenom Premia, i dergem odabranih
Delhaize privatnih brendova kao Sto su:

-365 (diskontne cene, svakodnevni proizvodi preptpvi po belom pakovanju)

-Bio (eco friendly namirnice organskog porekla)

-Care (proizvodi za licnu higijenu)

-Home, Od naSe zemlje,...itd.

Ostatak brendova maloprodajnih lanaca morao sei@paoirati na trzistu usled
nastanka i razvoja te kategorije lanaca. Repozi@Ehbnsu se u pravcu strategije
asortimana, koja je okrenuta povoljnosti i uStedi zadrzavanje imidza brenda i
prodajnog mesta na nesto viSem nivou od nivoa gesgppozicioniranja.

Giorgio Armani je internacionalni modni brend, paty italijanskog kreatora.
U poietku je postojala samo luksuzna, skupocena lingabd vremenom prate
konkurenciju osnovao joS niz sub-labela kako biSpro svoju ciljnu grupu. Od
najskuplje linije Giorgio Armani | Armani Prive, d&mporio Armani | Armani
Exchange koje spadaju u jeftiniju modnu liniju, tgswu | srednjoj klasi. Prodajna
mesta su uvek na viSem nivou kako po emterijera tgdo lokaciji u odnosu na cene.

Na trziSte promena u maloprodaji Zamo je uticala pojava i §anje trgovakih
marki. PoSto vé@na trgovaca u svojoj ponudi ima trg@éka marke, sve W& deo
prihoda dolazi od njihove prodaje. Zato izgradnjaave vrednosti postaje sve bitniji i
hitniji izazov brenda maloprodajnog lanca.

lzgradnja vrednosti privatne trgaikee marke stvara razliku od konkurencije, Sto
direktno utée na rast prihoda i profitabilnosti. Indirektno, srmanjenje trosSkova zbog
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rasta efekta prelivanja koji ima s ostalim brendwviu ponudi, utie maloprodajna
izgradnja vrednosti trgo¢ie marke.

lako dele sne zakonitosti, trgowke marke se zrajno razlikuju od ostalih
brendova u ponudi. Vlasnik trgollee marke u maloprodaji ima mogwst stvaranja
brend vrednosti na viSe #&mna: dodavanjem jedinstvenih vrednosti asortimanu
proizvoda, prodajnoj promociji i akcijskim ponudaneanosno cenovnom politikom.

Vrlo ¢esto se vrednosti maloprodajnog brenda prelivajurgavatke marke
kojih ima u ponudi. U zreloj fazi razvoja jake txgoke marke maloprodajnih lanaca
dolaze do trenutka kada se nadme ostalim brendovima u ponudi koje koriste za
privlacenje potroSéa i povéanje vlastite trziSne néoi udela u profitu.

U nekim kategorijama se deSava da maloprodajmdmé u zavrSnici imaju
samo sopstvene trgatkee marke koje su izbacile standardne brendove. fajako
vazno shvatanje kako &nai brend trgovékih marki treba da bude pozicioniran i kako to
uti¢e na krovni brend maloprodajnog lanca.

Od velikog je zn&aja strategija asortimana trg@ékén marki i kojim metodom
taj asortiman utie na imidz maloprodajnog brenda.Uprkagenici da zavise od miksa
brendova u prodaji, maloprodajni brendovi stavljaecenat na vlastite trgoilee marke
koje omoguuju viSe profithne marze i bolju pregovéka poziciju s ostalim brendovima
u ponudi.

5.4. ISKUSTVO KUPACA I IZGRADNJA VREDNOSTI

Veliki maloprodajni lanci usmereni su ka standaadif u strategiji asortimana,
formatu i izgledu prodajnog mesta, kao i takticiogajnih promocija. Na
prepoznatljivost brenda i lojalnost kupacacutisvi ti elementi. Kupci se vezu za
odredeni prodajni oblik kao i za verbalni i vizuelni ket brenda.

Kod razvijenih trziSta primetni su i novi, drugja stilovi kreiranja jedinstvenih,
pojedinih prodajnih mesta, koji po svom sadrZajuesjeru stvaraju drugge iskustvo
kupaca od ostalih prodajnih mesta u istom malognauha lancu.

Odreiena prodajna mesta postaju kreatori déijgg imidza maloprodajnog
objekta i drugaijeg iskustva kupca. Ovakav pristup se primenjupel kuksuznijih i
skupljin brendova, dok veliki maloprodajni lancisei zavise od velikiih prodajnih
volumena i Sto nizih operativnih troskova.
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Pri stvaranju takvih brendova neophodno je kredatu smeru kreativne brend
promocije, koja promoviSe odteni zivotni stil i ulaze u komunikaciju jedinstvesip
tog brenda za kupca.

U uslovima razvijenog i konkurencijom za&siog trzista, vazno je kreiranje
vrednosti samog maloprodajnog brenda koji tadagp@sitni faktor.

Prodajno obé&nje maloprodaje da ispa@iuniz odreienih vrednosti, benefita i
usluge kupcuwini brend maloprodaje. Za maloprodajni brend vagnskustvo kupca.
Ono Sto kupac misli o maloprodajnom brendu postagkupno iskustvo. Svaki
maloprodajni objekat pruza kupcu dozivljaj koji @éava percipiranu vrednost
kupovine, meSajti opipljive ili funkcionalne vrednosti sa neopipiim ili emotivnim
kao Sto su ljubaznost osoblja, dostupnost prodamesfa.

Kada je u pitanju linija izm#& pridobijanja i gubitka kupca moramo znati da je
ona vrlo tanka.Kupac brzo zaboravlja pozitivan dipgj u maloprodaji, a loSe iskustvo
jako dugo pamti.Jedna greSka moze da nam ufiidti odnos sa kupcem. To je vazna
tacka interakcije u kojoj se reflektuje vrednost matmajnog brenda na kupcA.

% http://www.jatrgovac.com/2012/11/strateski-marketing-maloprodajni-lanac-kao-brend/ 20.04.2013
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6. MERCHANDISING U MALOPRODAJI KAO FAKTOR KONKURENTNOSTI

6.1.POZICIONIRANJE

Meréendajzing je nastao od engleskeirenerchandise' koja oztava robu
kojom se trguje. Ono sto je kod nas a@re kao komercijala, to je u stranoj literaturi
merchandising, i predstavlja nabavku i prodaju. orgkotum&en merchandising
ozn&ava najbitniju funkciju u svakom trgoskeom sastavu. U uzem smislu on se
nage&e shvata kao unagtenje prodaje, tj. uzima u obzir sve aktivnosti odajnom
prostoru vezane za robu ( pozicioniranje,izlagaoie, promocije).

Svuda u svetu, pa i u Srbiji, prvobitno Zaaje merchandisinga dozivelo je
promenu. Od nekadasSnjeg “prostog estetskogiemja police do danas, kada
predstavlja politiku asortimana, cena, izlaganpamocije u prodajnom objektu. Dosta
puta¢emocuti termin vizuelni merchandising koji obuhvata gramska reSenja kao Sto
je vizualizacija prodajnog mesta tj police, kaooijé donoSenje odluka o asortimanu i
cenama.

Na rast prodaje i gdgnje brenda vaznu ulogu ima izlaganje i pozicianea
proizvoda. Prazne police, neuredno mesto prodafga reu svakodnevnica (loSe
pozicioniranje proizvoda) u maloprodaji.

LoSe pozicioniranjée nastati ukoliko dde do:

* Preopteréenosti osoblja (nedovoljan broj osoblja onemi@ya kvalitetniji
odnos sa klijentom)

* Prevelikog broja klijenata ( nemamo dovoljno vremeda se svakome
posvetimo na odgovarajunain)

» Direktnog uticaja nedostatka merchandisinga:

» Stvaranja loSe slike o proizsatu / dobavljgu

» Slabije obavestenosti kupaca o proizvodu (neddstatdama, promocija)
* LoSijeg odziva kupaca na akcije (prodaju)

» Kvarenja brenda zbog zapostavljenosti koje imakeghosledice

Kao primer navodimo STR Vera i Nada u Ulici caraSBoa. Ona pored
neadekvatnog maloprodajnog objekta (mali prostehigijena) poseduje osoblje
koje nije upoznato sa asortimanom, roba je neade&vpostavljena na policama,
vedina robe nalazi se neotpakovana na podu, cene uiddjivo istaknute. Sam
utisak koji objakat ostavlja na potr@sge prenatrpanost i neorganizacija.
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6.2 SEST SEKUNDI ODLUKE- TAJNE DOBROG MERCHANDISINGA

Statistike nam govore da je prdeem potroSau potrebno 6 sekundi da izabere éta
kupiti. Pitanje je kako da izabere bas nas?

Znajwi da se 80% odluka o kupovini datgana mestu prodaje, niti jedna ozbiljna i
trziSno orijentisana kompanija ne moze da poslegrherchandaising sluzbe jer
merchandaising:

» Zn&ajno poveéava Sanse za kupovinom

» Spre&ava out off stock, stepen obrta i volumen prodajezpoda

 Gradi imidz kompanije na mestu prodaje i p&area njegovu svest o proizvodu
» Odrzava naviku i vernost potr@saproizvodima kompanije

Merchandisingom se ne bave samo merchandizerijeegokoordinirana aktivnost
prodaje, marketinga, distribucije i merchandisingBe. Za razliku od ,,glamuroznog”
marketinga koji se bavi dizajniranjem proizvodakpvanja, promocijama i
reklamiranjem, merchandising je aktivan “na terenu”

PRAVILA ZA VIZUELNI MERCENDAJZING

Vizelni mekendajzing je metod izlaganja proizvoda u prodaginBs se jako vodi
ratuna o pravilnoj upotrebi prostora i pravilnom paaigranju odreiene robe. Za
uspesnost prodaje neophodno je drzati sededib pravila®

Fokus je na proizvodu

Ukoliko se fokusirate na odteni proizvod ili manju grupu oddenih proizvoda to vam
je dobra strategija. PreviSe r&#ih proizvoda na jednom vizuelnom prostoru, moze
zbuniti kupca.Na primer ukoliko Zelite da istakne&gnovi ink dZet Stamgada bi
prodaja porasla, pored njega obavezno stavite lmagablove za Stamga. Ako pak
pored stavite na primerdanare ili laptpoove, lako se moze desiti da skeepaZnju sa
glavnog proizvoda.

Ugao gledanja

Najefikasniji metod slaganja proizvoda je pod uglod 90 stepeni prema kupcu , tako
da proizvod bude u horizontalnoj poziciji na paleroizvodi koji stoje vertikalno su

vertikalno postavljen u odnosu na onaj koji stgrihontalno.

Horizont

** http://www.razvoj-karijere.com/media/files/Tajne_dobrog_merchednsinga.pdf poseéen 10.05.2013.
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VSingidunum

Ne preporduje se upotreba istih polica, jer kupac gubi irgex&anje jer se stvara
monotonija horizonta.Da bi zadrZali fokus kupcaistite se razne police( raznih boja,
oblika) da bi stakli proizvod.

Pozicioniranje robe

Trazeniji proizvodi bi trebali da imaju prednosbdnosu na one manje trazene.
Popularni proizvodée paznjom koju priviee omoguiti prodaju i robe sa okolnih

polica. Na primer, ako oddena vrsta kaféini 20 % ukupne zarade u vasoj prodavnici,
onda ona treba da zauzima isti procenat na policama

6.2.1 TAJNE DOBROG MERCHANDISING-a

Smer kretanja u objektu tajna broj 1

Svaki maloprodajni objekat ima <
svoj uob&ajeni smer kretanja = B e I
potroS&a u objektu. Od momenta

ulaska u objekat potro&igpocinju B e
da kupuju naSe proizvode. S toga _
prvo pravilo merchandisinga da

proizvodi uvek budu izlozeni u -
smeru kretanja potro&a kako bi ih >
na vreme primetili. Slika br. 12 Smer kretanja u objektt

- Unutrasnji i spoljasnji pravac kretanja

Istrazivanja nam govore da 80-90% konzumenatajkupaispoljnom pravcu kretanja
gde se nalaze osnovni artikli kao Sto su meso, onlelleb, hemija itd. U unutrasSnjem
pravcu kretanja kupuje samo 40-50% potéadeoji posete objekat. Ovaj pokazatelj
vazi kako za supermarkete tako i za male radnje.

Ssansa da neko primeti vase proizvode ,a samirddiih i kupi raste ukoliko ih
pozicionirate na spoljnom pravcu kretanja.

- Zlatni trougao u mini marketima

Zbog manjka prostora u mini marketima vazi praxitnog trougla,sto zgdada se
pozicioniranje vrSi izmdu tri tatke: ULAZA, KASE | NAJPOPULARNIJE JEDINICE U
RADNJI

% http://www.razvoj-karijere.com/media/files/Tajne_dobrog merchednsinga.pdf 10.05.2013.
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Spoljni pravac kretanja

/d\

ap | T2 Kasa

Slika br. 13 —Zlatni trougad®
Krst involviranosti tajna broj 2

Krst involviranosti predstavlja stepen impulsivindgtme smo skloni u razitom delu
maloprodajnog objekta. Potr@sgsiholoski uvek ima najviSe para pri ulasku uethf,
dok mu koncentracija, ali i budzet opadaju sa talan kroz objekat. Koliko god vodili
racuna pri kupovini uvekemo kupiti nesto $to nam nije bilo neophodno.

Promotivni materijal tajna broj 3

Dobra prezentacija pre svega govori o pravilnomakaitynom i koherentnom ganu
ponude proizvodadini proces odluke o kupovini lak i priroddn

6.3. PREDNOST U ODNOSU NA KONKURENTE

Mercendajzing koriste i trgovci i proizdaci i on je ob&no jedna od bitnih
komponenti odnosa iznde igrata na trziStu. Kupac danas donosi viSe odluka unutar
prodavnice nego 5to je to pre radio. Pored togaijdife v&a moguénost izbora, ali i
pritisak u komunikaciji sa potro&am. Tako je prodajno mesto postalo bitnék&au
krajnjem odabiru proizvoda. Danas se mnag&e odlazi u kupovinu. Znagil to
proizvadaci su odlwili da Sto viSe utiu na odluke trgovaca u prodajnom objektu.
Meré¢endajzing je jedan od elemenata saradnje trgopoaiazvadata, i element kojée u
skorijojj budiwtnosti sve viSe dobijati na zéeju.

Pridobijanje paZnje kupaca je ma@gupostti na nekoliko naéina, specijalno
izlaganje u prostoru (piramide od proizvoda, zajalpolice) ili povoljnim cenama, ili
reklamnim pakovanjima. Od izuzetne je vaznostivdeka promocija bude usmerena ka
kupcu (nazalost, svedoci smo i promocija u kojingoyci, zele da se reSe sumnjive
robe) i da kod kupca stvore ésg¢sjajne kupovine.

% Ibid

7 http://www.razvoj-karijere.com/media/files/Tajne_dobrog merchednsinga.pdf 10.05.2013
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Sigurni smo da takav o&g cini kupca spremnim da vasSu trgovinu pregoru
ostalim kupcima. Za dobar mé&ndajzing je shodno tome izuzetno bitno osobljerea
svega poslowta trgovine. Pod jedan, poslaie i njegov tim najbolje su upoznati sa
redovnim kupcima, a pod dva, potrebno je posfiovdrgovcima omogtiti da aktivho
ucestvuju u procesu, u kome svaki pokuSaj nije gaj@aza uspeh. Smatramo isto tako
da je u merchandisingu kreativnost od velike vafinosmatramo da posloda sa
svojim timom moze mnogo viSe da doprinese negditipgdeli. Ono Sto je poenta,
prema nasem misljenju, jeste da treba da se prawadi ili navika da sve Sto se radi
mora u krajnjoj liniji da bude usmereno ka kupcue$§ nije mogée razvijati samo
formalnim treningom, nego i postenogu cele kompanije ideji meendajzinga®

% http://www.iquest.co.rs/wp-content/uploads/2011/04/Merchandising-progressive.pdf 20.03.2013.
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ZAKLJUCAK

Ako su dosadasSnje promene u marketinskom razmjgljarpraksi bile ogromne,
promene koje slede d@ joS vée. Postavlja se pitanje da li kijui koncept na kojem se
zasniva marketing treba da bude razmena sa khjentli odnosi sa njima ili mreze
klijenata. Mnogo toga se menja u naSem poimanjuketizny usluga i marketing
poslovanja, a naj¥e uticaj tek predstoji, poSto se sile tehnologijeglobalizacije

ubrzano kréu.

Zbog povéanja konkurencije vlasnici malih preddae ali i velikih trgovinskih
lanaca, shvataju snagu brendiranja kao dela deeitjoslovne strategije. Posto su se
pojavili kao jeftina zamena za skuplje name bremd@wendove velikin imena), sa
dodatom vrednd@® (value-added), privatne robne marke nazivane realoprodajnim
ili generickim. Privatna robna marka kompanije izdvaja od koekcije i omogétava
im da dalje grade lojalnost potr@ésa prema brendu i prema trgovinskom lancu.

Pozicioniranje sopstvenog proizvoda kao jedinstgemoposebnog brenda,
omoguava njenom vlasniku da bude konkurentan i u drugkitorima osim u ceni. Za
male, ali i velike kompanije, to je dobar potezgee proizvode uglavnom onoliko robe
koliko je njima potrebno, pa zbog relativno ogtame koltine koju nabavljaju na drugi
n&in ne bi mogle da postignu dovoljno nisku cenu.

Kroz rad i analizu konkurentskih strategija,éima gralenja i predstavljanja
brenda kao i bitnih karakteristika brenda u maldgip je potvidiena prva hipoteza da je
izbor i odabir strategije od k§mog zn&aja za konkurentnost brenda u malprodaji.

Takode, mozemo =zaklgiti da konkurentnost brenda ne zavisi samo od
proizvalata ve& i od maloprodavaca i od &iaa prezentovanja i menja brenda tj.
proizvodagime je potvidena i tréa hipoteza od koje smo posli natptku rada.

Koris¢enjem metode analize i sinteze, deduktivne i dpsirie metode, kao i
komparativhom analizom, metodom analogije i funkalmom sintezomnau¢no smo
potvrdili i prvu hipotezu.
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