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UvoD

Kraj proSlog i poCetak ovog veka karakteriSu krupne tehni¢ko-tehnoloSke,
ekonomske i druStvene promene iz kojih se mogu naslutiti i neki globalni trendovi u
oblasti biznisa. Sa sigurnoSéu se moze reCi da cCe brendovi biti najvaznija
komponenta poslovne aktivnosti kompanija i njihove aktive, a da Ce satisfakcija i
lojalnost potroSaca postati glavni imperativ i cilj marketing menadZzmentu svake
moderne kompanije. S obzirom na to da lojalnost potroSata prema brendu postaje
glavna preokupacija, savremene kompanije sve znacajaniju paznja posvecuju
potroSacima i vode aktivhu ulogu za pridobijanje poverenja potroSaca.

Savremene kompanije danas ulazu puno u istrazivanje, razvoj i
implementaciju razli€itih inovativnih reSenja kojim se potpomaze razvoj brenda, ali i
njegova propaganda kojom se pospesSuje povecanje prodaje i adekvatna promocija
brenda na globalnom trziStu.

Danas se kompanije suoCavaju sa najzeS¢om konkurencijom, i za uspesSno
poslovanje neophodna je transformacija sa proizvodne filozofije na marketing
filozofiju, a osnovu za dobro osmiSljenu marketing strategiju Cine ¢vrsti odnosi sa
potroSaCima. |z tog razloga, neophodno je obezbediti Sto bolju povezanost
kompanije i njenih proizvoda sa potroSacima kako bi ih informisali, angaZovali ili Cak
podstakli na aktivho u¢eS¢e u procesu kupoprodaje proizvoda i usluga. OpSte je
poznato da se danasnje informacije o odredenom proizvodu ili usluzi prikupljaju, a
viSe aspekata i sa najmanje tri druStveno vazna cilja i to: kao deo politicke
komunikacije, deo kapitalisticke produkcije i deo trgovine. PotroSaci i njihova
vrednosna ocena obavlja se kroz transakciju kupovine. U veéini trziSta neophodno je
privuci potroSace. Perspektiva kupaca danas bitno uti€e na sadrzaj koji se proizvodi
u svim kompanijama. Nije teSko zaklju€iti da je sadrzaj proizvoda i usluga tesno
povezan s trziStem i propagandom.

Savremena literatura i privredna praksa pokazuju da se brend stvara
dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim radom na sopstvenoj ponudi. Svako
preduzece, ve¢ prilikom svog osnivanja, kreira brend, $to je sasvim logi¢no i
poslovno potrebno. Ipak, ne moze se oCekivati da brend bude prepoznatljiv sa
momentom nastanka preduzecéa. Brend ima svoje vece ili manje vrednosti. Pazljivo

planiranje, veliko dugoro¢no ulaganje i dobra propaganda i reklamiranje u velikoj




meri utiCu na lojalnost potroSaCa i predstavljaju povoljan preduslov za stvaranje
.jakog“ brenda.

Brendiranje proizvoda i usluga predstavlja sastavni deo savremenog
poslovanja. Danas je potrebno proizvodu udahnuti sliku i ime koje Ce uticati na
ljudski um da u bezbroju sli€nih proizvoda i usluga odaberu ba$ taj proizvod ili
uslugu. Upravo iz tog razloga, kompanije moraju da razmotre kako da pridobiju
potroSaCe svojim proizvodima i da steknu njihovu lojalnost. Nijedna kompanija ne
moze biti pobednik ukoliko su njeni proizvodi nalik svakom drugom proizvodu ili
ponudi. Zato se razvija brendiranje proizvoda i usluga kojim se na jedinstven nacin
prenose karakteristike konkretnog proizvoda u svest potroSaca. UspeSan brend je u
sustini odliCan proizvod ili usluga, praéen kreativno dizajniranim i sprovedenim
marketingom.

Dakle, ocCigledno je da svaka kompanija i svaka ponuda moraju da
predstavljaju distiktivnu, veliku ideju u svesti ciljnog trziSta, Sto u sustini predstavlja
deo procesa strategijskog menadzmenta. Za izgradnju snaznih brendova neophodno
je u svesti potroSaCa stvoriti pozitivne percepcije o proizvodu koji je predmet
brendiranja. Ako potro$aci imaju ve¢ pozitivhu precepciju o brendu ili kompaniji koja
je »lansirala® taj brend onda on predstavlja sinonim za odredeni nivo kvaliteta koji
kompaniji obezbeduje sigurne prihode i lojalne potroSace.

U bilo kojoj sferi poslovanja, nemoguce je ostvariti dobar poslovni rezultat
ukoliko izostane dobar marketing, proces brendiranja i voledenje kvalitetnog
medijskog oglaSavanja i odnosa s javno$¢u. Medijsko oglaSavanje i procesi
brendiranja predstavljaju uticajne faktore na Sirem psiholoSkom nivou koji utiCu na
svest potroSaca i izgradnju dugoro€nih odnosa ukoliko se sa njima pravilno postupa.

Za vecinu kompanija pitanje nije da li da komuniciraju vec viSe Sta zapravo da
kazu, kako to da kazu, kome i koliko ¢esto. Marketing komunikacije i medijsko
oglaSavanje predstavljaju sredstva pomoc¢u kojih se kompanije oglaSavaju da
informiSu, ubede i podsete potroSace, direktno ili indirektno, o brendovima koje

prodaju i prilicno mogu da se isplate.




METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

TehnoloSke inovacije i moderan marketing pristup u poslovnim aktivnostima
doprinose razvoju ispravnih rezona i navika modernih potro$aca. Savremeni
potroSaci danas od kompanija oCekuju lako¢u usluge, kvalitetan izbor i adekvatan
prostor za uzivanje pri kupovini.

Marketing u XXI veku potpuno je drugaciji od marketinga na poc€etku i njime
dominiraju sledeci faktori: istraZivanje okruzenja, istrazivanje promena na trZistu,
evoluiranje potreba potroSaca, partnerstvo izmedu informacionih tehnologija i
marketinga koji je danas nemoguce izbeli, poveéanje znaCaja mikro trZista,
sofisticirani ukus potroSaa, obezbedenje izuzetnih usluga, pooStravanje
konkurencije trenutne globalizacije i interni status marketinga.

Dakle, suStina savremenog marketing pristupa u poslovanju sastoji se u
reSavanju problema potroSata — brze i bolje od konkurencije, izgradnji vrednosti
brenda i pozicioniranju brenda na zavidan nivo. Kako bi se ovo obezbedilo
neophodno je razviti adekvatan izbor marketing strategije i oglaSavanja kojim se
obezbeduje izgradnja jakog brenda i vrSi uticaj na stvaranje satisfakcije i lojalnosti
potro$aca.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Razvoj strategija medijskog oglaSavanja i izgradnje odnosa s javnoscu
predstavlja izazov i imperativ savremenog poslovanja i komuniciranja. Novi mediji,
nove poruke, nova Sansa u promovisanju proizvoda i usluga na globalnom nivou u
svako doba i na svakom mestu doprinele su tome da dana$nji potroSaci, posebno
mlade generacije potro3acCa, sve viSe iskazuju sklonost ka medijima i medijskom
oglasavanju koje im obezbeduje izveStavanje u realnom vremenu (koje je cesto
multimedijaino).

Predmet istrazivanja ovog rada odnosi se analiziranje i istrazivanje uticaja
medijskog oglaSavanja na razvoj i gradenje jakog brenda, kao i uticaja na stvaranje
lojalnosti potroSaca.

Medijsko oglaSavanje - ili propaganda predstavlja svaki vid neli¢ne

prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od strane datog sponzora. Dakle,

medijsko oglasavanje je oblik masovnog komuniciranja sa javnoScu i potroSacima




preko lokalnih, nacionalnih ili globalnih medija. Medijsko oglaSavanje deluje

informativno, ubedivacki i podsticajno na potroSace.

CILJ ISTRAZIVANJA

Nauéni_cilj istrazivanja je nau¢na deskripcija i nau¢no objasnjenje uticaja

medijskog oglasavanja u cilju prezentacije brenda i pridobijanja lojalnih potroSaca.

DrusStveni cilj istraZivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno na

sagledavanje svih aspekata primene medijskog oglaSavanja na stvaranje lojalnosti

potroSaca i podsticanje prodaje odredenog brenda.

GENERALNA HIPOTEZA

Cilj je da se neposredno poveca prodaja ili pak da se kreira pozitivan imidz

preduzeca ili marke proizvoda.

Generalna hipoteza glasi: Uticaj medijskog oglaSavanja predstavlja vaznu

komponentu u uspostavljanju, izgradnji i jaCanju dugoroéne saradnje i snaznih
odnosa sa potroSacima.
Na osnovu glavne hipoteze, kreirane su pomoc¢ne hipoteze:

» Uspesna preduzeca sve viSe primenjuju koncept savremenih marketing
komunikacija u izgradnji odnosa sa potroSac¢ima.

» Marketing komunikacije na izvestan nacin predstavljaju ,glas“ brenda i
sredstva pomocu kojih se uspostavlja dijalog i gradi odnos sa
potrosadima.

» Strategijsko upravljanje brendom predstavalja proces kojim se pokreéu
i usmeravaju aktivnosti radi ostvarenja ciljeva brenda.

» Medijska promocija brenda znafajno utiCe na donoSenje odluke o
kupovini Sto navodi na zakljuak da medijsko oglasavanje ima

znaCajan izvor/uticaj na aktivnosti potroSaca.

METODE ISTRAZIVANJA

Deskriptivna i kauzalna metoda omogucavaju otkrivanja uzrocno-posledi¢nih

veza izmedu marketing stimulansa i pona8anja potro$aCa na trziStu. Komparacija
teorijske analize i dobijenih empirijskih rezultata omogucava utvrdivanje sli€nosti i

razlika medu pojedinim pojavama i izvodenje zaklju¢aka.




Deskriptivna metoda omogucava da se upoznaju karakteristike grupa
potroSaca, pojedinaca i uCestalost istrazenih pojava.

Za prikupljanje podataka o stavovima, miSljenjima i subjektivnim procenama,
koristiCe se tehnika anketiranja. Bi¢e konstruisan nestandardizovan upitnik, prema

cilju istrazivanja, sa pitanjima otvorenog i zatvorenog tipa.

STATISTICKE METODE

Zakljuéna (kvantitativna) istrazivanja predstavljaju najzastupljeniji nacin

istrazivanja potroSaca i Cesto su nadgradnja kvalitativnih istrazivanja. Preciznije,
osnovni cilj ovih istrazivanja jeste da opiSu ponaSanje potroSata i da ponude
objasSnjenja u vezi sa njihovim uzorkom. Uz to, zaklju¢ne studije omogucuju
predvidanje ponaSanja potroSafa i ukazuju na korake kojima se moZe uticati na to
ponasanje.
StatistiCko istraZivanje je sloZen, obiman i kompleksan posao i deli se na tri

etape (faze):

» posmatranje,

» sredivanje i obrada podataka, kao i njihovo prikazivanje. i

» analizu podataka i tumacenje rezultata istrazivanja.

STRUKTURA RADA

U ovom radu, kroz Cetiri medusobno povezane celine, prikazuje se uticaj

medijskog oglasavanja na lojalnost potro§a¢a u savremenom poslovanju.

Prva tematska celina Uloga marketing komunikacija u izgradnji vrednosti
brenda opisuje sredstva pomocu kojih kompanije poku$avaju da informiSu, ubede i
podsete potroSace o kvalitetu i karakteristikama njihovog brenda. Kroz ovu celinu
prikazuju se osnovni modeli komunikacije, razvoj i dizajniranje efektivnih
komunikacija, odredivanje komunikacionih ciljeva i uticaj medijskog oglasavanja u
izgradnji vrednosti brenda.

Druga tematska celina Statisfakcija i lojalnost potrosaca prema brendu
objasnjava osnovne karakteristike kojima se podstiCe satisfakcija i lojalnost
potroSaCa prema brendu i nacine na koje je moguce izgraditi kvalitetan odnos sa
potroSacima, kroz medijsko oglasavanije i isticanje odredenih brendova posredstvom

Medunarodnih brend konferencija i drugih dogadaja. Ovo poglavlje istiCe i kljune




faktore kojima se podstiCe vrednost, satisfakcija i lojalnost potroSaca prema brendu.
Upravljanje vrednoS¢u brenda takode podrazumeva i revitalizaciju brenda i
iznalazenje reSenja u situaciji kada odredeni brend zapadne u krizu.

Tre¢a tematska celina, Oblikovanje, pozicioniranje i uticaj brenda na
lojalnost potrosaca opisuje nacCine kojima se marketing menadzZeri sluze
oblikovanju i kreiranju kvalitetne i jedinstvene strategije na trziStu koja ¢e njihov
proizvod uCiniti prepoznatljiviim i izdvojiti ga iz mnoStva slicnih proizvoda
konkurencije. Kroz ovu celinu se ukazuje na vaznost stvaranja pozitivne sliku i
imidza o brendu i kompaniji na trziStu. Ukoliko se kompanija loSe pozicionira, trziSte
Ce biti zbunjeno. S druge strane, kada kompanija odli€no obavi pozicioniranje, onda
ona moze da osmisli ostatak marketing aktivnosti i diferencijaciju ponude.

Cetvrta tematska celina rada, Studija sluéaja — IKEA predstavlja primer
oblikovanja i pozicioniranja ponude kojom se sti€e lojalnost potroSata zasnovana
prevashodno na funkcionalnosti, jednostavnom stilu i povoljnoj ceni proizvoda u
odnosu na konkurenciju. IKEA je najveca globalna kompanija namestaja na trZiStu

koja posluje u preko 38 zemalja sveta.

STEPEN ISTRAZENOSTI

Cilj ponaSanja potroSaca je da se zadovolji neka potreba i otkloni napetost
koja je nastala usled nezadovoljenja te potrebe. Psihologija marketinga treba dobro
da prou€i Cinioce koji utiCu na motivaciju i percepciju, da bi Sto efikasnije
prezentovala neki proizvod ili uslugu i ubedila potencijalne potroSace da je to $to se
prezentuje upravo ono Sto njima treba. lako je uticaj masovnih medija i medijskog
oglasavanja Cesto istrazivana tema, dosadas$nja istrazivanja su uglavnom polazila od
Cinjenice da mediji imaju snazan, direktan i specifi€an efekat na ponaSanje
pojedinca, ali nije bilo reci o tome kako ljudi primaju informacije, kako ih razumeju,
kako ih pamte, kako ih uklapaju u svoje formirane stavove i kako informacije uticu na
formiranje odluke, sticanje satisfakcije i stvaranje lojalnosti. Kroz tematske celine u
ovom radu upravo se akcenat stavlja na povezivanje medijskog oglasavanja sa

stavovima potrosaca.




1 ULOGA MARKETING KOMUNIKACIJA U
|IZGRADNJI VREDNOSTI BRENDA

“Briljantnost bez sposobnosti komuniciranja bezvredna je u bilo
kakvom poduhvatu.”

[zvor: Thomas Leech

Komunikacija predstavlja vazan deo svakodnevnog Zivota, s jedne strane kao
i veliki znaCaj u sferi savremenog poslovanja, s druge strane. Marketing
komunikacije u poslovanju obavljaju mnoge funkcije za potroSaCe i predstavljaju
adekvatan odgovor na savremene trendove u poslovanju kroz uskladivanje
marketing napora preduzeca i razvijanje posebnih odnosa sa strategijski znacajnim
kupcima (marketing odnosa sa potrosacima).

Marketing okrenut potro$aima znacli da preduzecCe sagledava i organizuje
svoje marketinske aktivnosti polazeéi od potreba i Zelja potro$aCa. Pored toga,
marketing komunikacije omogucavaju kompanijama da svoje brendove povezu sa
drugim ljudima, mestima, dogadajima, brendovima, iskustvima, osecanjima i
stvarima. Marketing komunikacije mogu da doprinesu vrednosti brenda tako $to Cine
da brend ostane zapamcen i Sto oblikuju imidz brenda.

Da bi se uspostavila odgovarajuéa strategija veoma je vazno kome je
namenjena poruka. Sa izuzetkom od veoma malo kategorija proizvoda, glavni cil]
marketing strategije je da potroSacu olak8a ponovnu kupovinu brenda kroz
povlastice®.

Jo$ jedan od naclina za klasifikovanje strategije komunikacije brenda je
fokusiranje na op$tu svrhu odredenih komunikacionih aktivnosti. U skladu sa tim

buducnost uspesnog potroSackog odnosa krece se u sledec¢em pravcu:

! Knox S., Wallker D., (2001), “Measuring and managing brand loyalty“, Journal of Strategic Marketing,
Vol.9, issue 2, Routledge, pp.112




»

»

»

razumevanje istinskih potreba kupaca (to walk in customers shoes),
uspostavljanje i razvijanje konverzacije (razmena informacija i
implementacija feedback-a),

uklju€ivanje potroSaca u poslovne (pa tako i u promotivne) prakse (word
of mouth, users generated content, feedback implementation) i poverenje
(trustworthy),

visok stepen otvorenosti ka svim javnostima i svaka vrsta interakcije.

Dakle, u poslovnoj praksi postoji vise nacCina da potro$aC primi poruke o

preduzecu i njegovim proizvodima/uslugama:

L3

»

planirane poruke (masovna komunikacija — npr. propaganda, broSure,
Internet prezentacije, personalizovana pisma, telefonski pozivi),

poruke koje potro$aci primaju posetom preduzecu (cistoca, uredenost,
atraktivnost prostora, atmosfera i slicno),

poruke koje primaju u procesu prodaje (interakcija u procesu usluzivanja,
isporuka, fakturisanje, prateca dokumentacija, centri za pruzanje informacija
i pomoé, usluzni personal generalno posmatrano i slicno),

neplanirane poruke (usmena propaganda, preporuke, vesti u novinama i
drugim mas medijima, glasine, chat grupe na Internetu i slicho),

odsustvo komunikacije (kompanija ne reaguje — cuti u situacijama kada je
doslo do problema u usluzivanju, odnosno nezadovoljstvu potrosaca,
nedostatak informacija o preduzecu i njegovim proizvodima/uslugama i

slicno).?

Upravo iz tog razloga na kompanijama je veoma zahtevan i kompleksan

zadatak kako da pravilno integriSu svoje komunikacione kanale koji ¢e kao rezultat

dati veéu vrednost brenda na trziStu i usaglasenu i jednoobraznu informaciju

potrosacu.

Da bi brend menadzment bio efektivan, potrebno je da se marketing odluke

dugoro¢no razmotre. Posto reakcije potroSaca na marketing aktivnosti zavise od

toga Sto oni znaju o brendu i ¢ega se u vezi sa njim secaju, kratkoroCne marketing

akcije (koje menjaju znanje o brendu) neizostavno smanjuju ili povecavaju uspeh

2 Dragana Djermanovi¢, dostupno na— www.draganadiermanovic.com (pregledano: mart, 2013.)

3Vtekovi(': S., (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Univerziteta u Beogradu, Beograd, str. 439-

440
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buducih marketing akcija. Pored toga, dugoro¢no razmatranje dovodi i do proaktivnih
strategija dizajniranih tako da vremenom odrZe i ojaCaju vrednost brenda zasnovanu
na kupcu, uprkos eksternim promenama u marketing okruzenju i internim

promenama u marketing cilievima i programima kompanije®.

1.1 ZIVOTNICIKLUS BRENDA

Zivotni ciklus brenda je vreme od prve pojave na trzidtu, pa sve do njenog
povlacenja iz prodaje. Brend poc€inje svoj Zivot razvojem, dodeljivanjem elemenata,
izborom strategije i prvom prodajom na trziStu. Tok daljih aktivhosti sastoji se u
jacanju trziSne pozicije sve do vrhunca prodaje, a zatim nastupa period stagnacije i
opada dok mu se ne smanji obim prodaje i u€esSc¢e u dobiti u tolikoj meri da se mora
povudéi sa trzista®.

Koliki ¢e biti Zivotni vek brenda u najve¢oj meri zavisi od snage i jaCine brenda
i svih sprovedenih marketing aktivnosti o kojima je ve¢ govoreno kroz celine u radu.
Cilj marketing timova i ljudi odgovornih za promotivne aktivnosti sastoji se u tome da
se odredenom brendu obezbedi $to duZi Zivotni ciklus. Zivotni ciklus brenda sastoji
se od pet faza a to su: uvodenje, rast, zrelost, opadanje i odumiranje:®

Faza uvodenja podrazumeva pojavljivanje nove robne marke na trzistu koja je
do tada bila nepoznata. Primarni cilj uvodenja sastoji se od prezentacije i
priblizavanja brenda S$to Sirem krugu potroSaCa, kroz promociju i medijsko
oglaSavane. Na taj nacin se postize veCi stepen upoznavanja potroSaCa sa
postojanjem konkretnog brenda.

Faza rasta nekog brenda pocinje sa osetno pove¢anom prodajom tog brenda
na trziStu. Cilj faze rasta brenda, pored zadrzavanja postojecih potroSaca, sastoji se i
u istovremenom osvajanju novih potrosaca.

Posle faze rasta dolazi do faze zrelosti brenda. To je zapravo najduza faza
brenda i koja svedoci o lojalnosti potro§ata prema konkrethom brendu. Marketing
menadZzeri u ovoj fazi koriste sva raspoloziva sredstva i aktivnosti kako bi Sto duze

produzili trajanje ove faze u kojoj se konkretni brend nalazi.

* Kotler Ph., Keller K.L., (2006) Marketing Management, 12th edition, Data Status, Beograd, str. 291
5 Petrovi¢, J (2013). Master rad, Gradenje jakih brendova, Univerzitet Singidunum, str.25

6 Milisavljevié, M.(2000), Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 142
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Faza opadanja brenda koja nastaje kada konkurencija sli€nim brendom
nadvladala dati brend. Tada se opstanak brenda ogleda u naporima menadzera da
se kroz inovativnost postojeéeg proizvoda proba povratiti lojalnost potro$aca’.

Faza odumiranja brenda nastaje u trenutku kada brend prestane da uspesno

obavlja svoju funkciju, a nije moguce revitalizovati dati brend.

1.2 JACANJE BRENDA

S obzirom na to da je osnovna trajna imovina kompanije, brendom mora
pazljivo da se upravlja kako se njegova vrednost ne bi depresirala, mnogi brendovi
su i danas lideri, kao Sto su bili i pre 70 godina: Kodak, Wrigley’s, Coca-Cola, Heinz i
Campbell Soup. Medutim, to su postigli zahvaljujuéi stalnim naporima, da pobolj$aju
svoje proizvode, usluge i marketing?®.

Vrednost brenda moZe da se ojaCa pomocu marketing akcija koje
konzistentno prenose znacenje brenda potroSac¢ima i to u smislu: (1) koje proizvode
predstavlja brend; koje osnovne koristi on nudi; koje potrebe zadovoljava; (2) kako
brend €ini te proizvode superiornim i koje bi jake, pozitivne i jedinstvene asocijacije
brenda trebalo da postoje u svesti potroSaca. Nivea, jedan od najjacih evropskih
brendova, prosirila je svoj opseg od kreme za negu koze na brend za negu koze i
liEnu negu. To je postigla putem paZljivo dizajniranih i implementiranih ekstenzija
svog brenda koje jaCaju njegovo obecanje u Sirem krugu potroSa¢a, a ono glasi
,blag*, ,neZan“i ,brizan“ brend.’

Interbrand je vrhunska kompanija za vrednovanje brenda i prema njoj
vrednovanje breda se bazira na procene danasnje vrednosti svih zarada i nov€anih
tokova za koje se oCekuje da ih brend generiSe u buducnosti. Da bi se procenila

vrednost brenda neophodno je'°:

v da se ustanove stvarne zarade koje mogu pripasti isklju¢ivo brendu i

" Petrovi¢, J (2013). Master rad, Gradenje jakih brendova, Univerzitet Singidunum, str.25

8 Milisavijevié, M.(2000), Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 142

° Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 291-292.

10 prema: Birkin, M. (1994) Brand Power, “Assessing Brand Value“, New York,; Mottram, S. (1994) Arf
Brand Equity Conference,“The Power of the Brand“; Murphy, J. (1989), Brand Valuation, Hutchinson Business

Books, London i drugim autorima
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v' da se zarade kapitalizuju primenom koeficijenta ranijih zarada kao

diskontne stope buduceg nov€anog toka.

Zarade brenda se izraCunavaju oduzimanjem nekoliko stavki od prodaje
brenda:

v' troSkova prodaje brenda,

<

marketing troskova,
v varijabilnih i fiksnih troSkova, uklju€uju¢i depresijaciju i centralnu
alokaciju troSkova,
v' naknade kapitalnih troSkova (5-10% troSak rente na vrednost zamene
kapitala angazovanog u liniji proizvodnje) i
v’ poreza.

Da bi prilagodila navedene zarade, kompanija Interbrand obavlja detaljnu
procenu snage brenda. Ta procena obuhvata detaljno razmatranje brenda, njegovog
pozicioniranja, trZiste na kojem posluje, konkurenciju, raniji u€inak, buduce planove i
rizike po brend. Ova kompanija takode analizira i godiSnje izveStaje i druge
Stampane materijale, a proverava Cak i distributere i maloprodajne objekte. Snagu
brenda Cini sedam ponderisanih faktora, a svaki od njih ocenjuje se prema utvrdenim
pravilima. Krajni iznos se dobija, poznat kao rezultat snage brenda, izrazava se u
procentima. Taj rezultat se pretvara u koeficijent zarada koji se poredi sa profitima
koje je ostvario brend. Vr§e se odredena prilagodavanja da bi se stvorio ponderisani
prosek profitabilnosti brenda nakon oporezivanja na koji se primenjuje multiplikator
brenda. Kompanijia Interbrend poredi recipronu vrednost tih multiplikatora i
uobiCajenih diskontnih stopa (ili kamatnih stopa): takozvani savrSeni brend sa
rezultatom od 100 imace diskontnu stopu od 5% (1/20), $to je tipiCan prinos na
investiciju sa niskim rizikom; slabiji brend, sa nizim multiplikatorom, imacée visSu
diskontnu stopu rasta koja odrazava vedi rizik.

Formula kompanije Interbrand za snaqu brenda:

» Liderstvo (25%) — sposobnost brenda da utiCe na svoje trziSte i bude
dominantna sila sa jakim u¢eS¢em, takvim da mozZe da odreduje cenu,

kontroliSe distribuciju i odupre se konkurentskim napadima.

= Stabilnost (15%) — sposobnost brenda da opstane na duzi vremenski

period zahvaljujuci lojalnosti potroSaca i svom istorijatu.
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= TrziSte (10%) — trgovinsko okruzenje brenda, u smislu mogucénosti za

rast, volatilnosti i barijera pri stupanju na trzista.

» Geografska rasprostranjenost (25%) — sposobnost brenda da kro€i

van geografskih i kulturnih granica.

» Trend (10%) — kontinuirani smer i sposobnost brenda da ostane

savremen i relevantan za potroSace.

= Podrska (10%) — koli¢ina i konzistentnost komunikacionih i marketing

aktivnosti.
= Zastita (5%) — zakonska prava vlasnika brenda.™

Potrebno je naglasiti da gradenje jakog brenda predstavlja dugotrajan proces,
koji zahteva saradnju tima stru¢njaka i odredena ulaganja. Medutim, to su ulaganja
koja se i te kako isplate jer se sa izgradnjom brenda povecava trziSna vrednost
proizvoda i kompanije u celini.

Svaki proizvod moze da postane brend ukoliko je njegova komunikacija sa
potroSaCem jasna, sistematska, konzistentna i kreativha. Da bi to bilo moguce,
neophodno je oblikovati i pozicionirati brend na pravi na€in kroz kvalitetno medijsko

oglasavanje o ¢emu ¢e biti viSe re€i u narednim celinama rada.

1.3 MARKETING KOMUNIKACIJE | VREDNOST BRENDA

lako je oglaSavanje Cesto centralni element programa marketing
komunikacija, obi¢no nije i jedini — pa ni najvazniji — ako se govori 0 izgradniji
vrednosti brenda. Da bi se kvalitetno izgradila svest o brendu neophodno je primeniti
marketing miks komunikacija koji se sastoji od Sest osnovnih modela komunikacije, i

to'?:
1. Propaganda (oglaSavanje) — svaki plateni vid neli€ne prezentacije i

promocije ideja, proizvoda ili usluga od strane datog sponzora.

1 Kotler Ph. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 292.
2K otler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp. 536-539
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Unapredenje prodaje — niz kratkoro€nih inicijativa s cillem podsticanja
probe ili kupovine proizvoda ili usluga.

Dogadaji i iskustva — aktivnosti i programi koje sponzoriSe kompanija i
koji su dizajnirani s ciliem da kompanija kreira dnevne ili specijalne
interakcije u vezi sa brendom.

Odnosi s javnosS¢u i publicitet — niz programa dizajniranih s ciliem
promovisanja ili zastite imidza kompanije ili njenih individualnih proizvoda.
Direktan marketing — koris¢enje poste, telefona, faksa, e-maila ili
Interneta s ciliem direktne komunikacije s odredenim ili potencijalnim
kupcima, kao i dobijanja informacija od njih ili zapocCinjanje dijaloga sa
njima.

Li€na prodaja — interakcija ,licem u lice* sa jednim ili viSe potencijalnih

kupaca s ciljem prezentacija, davanja odgovora na pitanja i pribavljanja

narudzbi.

Brojne obrasce komunikacija prethodno nabrojanih osnovnih modela moguce

je sagledati na osnovu tabele 1.

Taela 1. Osnovni obrasci komunikacije

PRIVREDNA UNAPREDENJE DOGADAJI ODNOSI S DIREKTNI

PROPAGANDA PRODAJE | ISKUSTVA JAVNOSCU LIENA PRODAJA MARKETING
Stampane, Takmicenja, Sport Promot.materijal.  Prod.prezentacija  Katalozi
radio i tv igre, lutrije Zabava za medije Prodajni sastanci  Slanje poste
reklame Premije Festivali Govori Podsticajni Telemarketing
Pakovanje pokloni Umetnost  Seminari programi E:trgovina
Pokretne slike  Uzorci Akcije Godisnji izvestaji  Uzorci TV kupovina
BroSure i Sajmovi Posete Dobrotvorne Sajmovi i Faks poruke
prospekti Privredne fabrici donacije privredne izloZbe E:mail poruke
Posteri i letci izlozbe Muzeji Publikacije Govorna posta
Informatori Demonstracije org. Veze sa

Reprint oglasa  Kuponi Aktivnosti  zajednicom

Bilbordi Rabati na ulici Lobiranje

Displeji Zabava Izgradnja
Simboli i Staro za novo identiteta
logotipi Zajedn.promoc. Fabri¢ke novine

Video kasete

Izvor: Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey,

pp. 536-539
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Aktivnosti marketing komunikacija doprinose izgradnji vrednosti brenda na
viSe nacCina: kreiraju svest o brendu, u kupevoj svesti povezuju prave asocijacije sa
imidzom brenda, podsti¢u pozitivhe procene brenda ili pozitivna osec¢anja, pomazu
jacanju povezanosti izmedu potroSaca i brenda (slika 1).

Kada se govori o vrednosi brenda neophodno je ista¢i da je veoma bitan
nacin na koji se formiraju asocijacije s brendom. Drugim re€ima, ukoliko potroSac
ima jednako jaku, pozitivnu i jedinstvenu asocijaciju brenda Subaru, sa konceptima
~Spoljasnjeg”, ,aktivnog” i ,izdrzljivog“, zbog toga Sto je izlozen TV reklami na kojoj se
prikazuje kretanje automobila po strmim terenima u razliitim godiSnjim dobima, ili
zbog Cinjenice da Subaru sponzoriSe sportska deSavanja uticaj bi trebalo da bude
jak po pitanju vrednosti brenda®.

Medutim, sve aktivnosti u vezi sa marketing komunikacijama moraju se

itegrisati da bi se poslala konzistentna poruka i i ostvarilo strategijsko pozicioniranje.

Slika 1. Integrisanje marketing komunikacija s ciljem izgradnje vrednosti brenda

Propaganda
napredenje
prodaje
Dogadaji i
iskustva Program Vrednost
marekting = brenda
. ~ komunikacija Reakcije na
Odnosi s javnosct brend
i publicitet
Liéna
prodaja
Direktan
marketing

Izvor: Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey,
pp. 538

Svest o brendu

Imidz
brenda

A

brendom

13 Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp. 538
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1.4 RAZVOJ EFEKTIVNIH KOMUNIKACIJA

IMK podrazumeva prepoznavanje svih vezivnih taaka u kojima potrosaé
moze susresti preduzece i njegove proizvode i usluge. Svaki kontakt s brendom ce
isporuciti poruku, bez obzira da li je dobra, lo$a ili indiferentna za potro$aca.
Preduzece procenjuje uloge koje ¢e razli€iti promocioni alati imati i meru do koje ¢e
se svaki od njih iskoristiti za isporuku dosledne i pozitivhe poruke u svim taCkama
povezivanja. IMK vode celokupnoj strategiji marketing komunikacija Cciji je cilj
pokazati kako preduzeée i njegovi proizvodi i usluge mogu pomoci potro$aima da
zadovolje svoje potrebe i Zelje."* Efektivni proces IMK sastoji se od sledecih faza:
definisanje ciljnog auditorijuma; odredivanje kominikacionih ciljeva; definisanje
sadrzaja poruke i odluke o promotivnom miksu i budzetu.™

Definisanje ciljnog auditorijuma — Treba ista¢i da se koncept IMK zasniva
na potrebi veoma preciznog definisanja ciljne grupe kojoj se preduzece obraéa. To
znaCi napustanje masovnog komuniciranja i prelazak na ciljani pristup u
kontaktiranju potencijalnih i postojeCih potro$aca, posrednika i distributera. Ciljani
pristup zasniva se na prikupljanju velikog broja informacija o pojedincima kojima
poruka treba da bude upucena, €ije Cuvanje i analiza su omoguceni stvaranjem
tehni¢kih mogucnosti za razvoj i koriS¢enje baza podataka.

Odredivanje komunikacionih ciljeva — Ogleda se u naporu preduzec¢a da
podstakne potroSate na kupovinu. Kupovina je rezultat dugotrajnog procesa
donoSenja odluke. Potrosaci prolaze u tom procesu kroz Sest faza: svesnost, znanje,
sklonost, preferiranje, uveravanje i kupovina. One se mogu opisati kao hijerarhija
faza reakcije potroSaca. Svrha marketing komunikacije jeste da pokrece potroSaca
kroz te faze i da postigne kranji ¢in kupovine.*

Definisanje sadrzaja poruke — U slede¢em koraku nakon definisanja Zeljene
reakcije kupca, komunikacija pocCinje s razvojem uspeSne poruke. Poruka je misao,

ideja, stav, imidz ili neka druga informacija koju posiljalac zeli poslati ciljanoj javnosti.

14 Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp. 519-525

!5 vargas D.R, (2005), Business Venture, Fourth Quarter, Vienna, pp. 12-19

18 Kotler Ph., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G.(2007), Principi marketinga, Mate d.o.o. Beograd, str.
728 - 730

17



Posiljalac isto tako treba poznavati karakteristike svoje publike u smislu obrazovanja,
interesovanja, potreba. Zatim treba kreirati strategiju poruke kroz reci i /ili slike, koje
Ce ciljani segment percipirati i ispravno interpretirati. Neverbalni stimulansi, kao $to
su fotografije ili ilustracije nastoje pojacati argumente verbalne poruke.

U idealnom slu€aju poruka bi trebala da privu€e paznju, zadrzi interes, pobudi
zelju i rezultira akcijom (sistem poznat i kao AIDA model). U praksi, nekoliko poruka
dovodi potroSaca sve od nivoa svesnosti do kupovine, ali AIDA model sugeriSe
pozeljan kvalitet svake komunikacije. Kod oblikovanja poruke donosi se odluka Sta
reci (sadrzaj poruke) i kako to reci (struktura i format poruke).

Odluke o promocinom miksu i budzetu — Znacaj promocije je veci ako se
radi o diferenciranim proizvodima/uslugama i nehomogenim potrebama kupaca, ako
je potrebna veéa podrSka kanalima distribucije, ako je nizak nivo upoznanosti
kupaca, kada je koeficijent obrta veliki, kada dolazi do izmena kod ostalih
instrumenata marketing miksa.

Model IMK opredeljuje kreiranje koordinirane strategije svih oblika
komuniciranja na osnovu koje se ide u taktiCku realizaciju medusobno usagladenih
promocionih programa. Koncepcija sugeriSe pazljivo kombinovanje promocionih
alata u koordinirani promocioni miks na nacin da kontinuirano trazi model
ostvarivanja §to veée uspesnosti, zamenom jednog alata drugim koji bi ekonomi¢nije
obavio isti posao. Promocioni miks je ukupni program marketing komunikacija
preduzeca Ciji je zadatak ostvarivanje promocionih ciljeva i izgradnji vrednosti

brenda.

1.4.1 PRIVREDNA PROPAGANDA — OGLASAVANJE

Brendiranje je ogromno i rastuée polje*’. Ime brenda obuhvata mnoge klju¢ne
funkcije: on identifikuje proizvod ili uslugu i omogucéava klijentima da biraju, odbiju ili
preporucCuju, on prenosi poruke korisnicima, funkcioniSe kao deo pravne imovine u
kojima vlasnik moze da investira i kroz zakon je za$tiCen od konkurentnih

nezakonitosti.*®

YBrescian S., Eppler M.J, (2010), ,Brand new ventures - Insights on start — ups branding practices®,
Journal of Product & Brand Management , Vol. 19, issue 5, pp.357

Bpalumbo P., Herbig P., (2002), The multicultural context of brand loyalty, European Journal of
Inovation Management, Vol. 3, issue 3, MCB University Pres, Ltd, pp.116
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Kada je pravo vreme da se brendira kompanija?

Upravo sada. lako je vecina potroSata sklona kupovini samog brenda a ne
proizvoda kompanije, mnoge kompanije i dalje troSe mnogo novca samo na
proizvode. Oni se fokusiraju na elemente kao Sto su cena i kvalitet. Neophodno je
naucCiti kako da se megabrenduje trziSte. McDonald’s ne prodaje hamburgere,
prodaje ,McDonald’s*, Blockbuster ne prodaje filmove, prodaje ,Blockbuster*. Cak su
i njihovi zaposleni brendirani. U radnjama se lako mogu prepoznati po plavim
majicama sa logoom brenda. Marketinski stru€njaci se slazu da je najbrzi naCin za
testiranje brenda upravo Sirenje svih materijala na konferencijskom stolu. Ako se
uzme na primer logotip. On sam po sebi mora da nosi jaku sliku 0 samom brendu.
Mnoge velike kompanije troSe pravo bogatstvo samo na dizajniranje marketinskih
materijala: neke od njihovih broSura bi same po sebi pokupile nagradu, ali kada se
sve to stopi u jedno, ne moraju da rade apsolutno niSta da bi izgradili kapital brenda.
MarketinSki posmatrano, brend je trziSni izraz koji ima svoju vrednost i
prepoznatljivost u svakom vremenskom proseku®. Stoga, lojalnost se prikazuje kada
potroSaC pokazuje jak relativni stav prema dobavljaima i kada je stopa ponovne
kupovine u jedinici vremena visoka.”

A —  Attitude

D - Desire

V —  Visualize and Verify

E -  Stand for Ethics and Enthusiasm

R - Research

T—  Timing,Tracking and Tipping Point

I - Impact,Innovate and ldentity

S —  Sincerity,Service and Solution
I - Integrity
N - Number

% Rakita B., (2009), Medunarodni marketing, od lokalne do globalne perspektive, centar za izdavagku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.494
2 Kabiraj S.,Shanmugan J., (2011), ,Branding accross industries in the European and Mediterranean

region“, The Journal of Brand Management, Vol.18, num 4/5, Palgrave Macmillan Uk , pp. 293
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G- Great*?

Nema jednog promocijskog miksa koji bi odgovarao svim preduzec¢ima. Neka
preduzeca dominantno koriste privrednu propagandu (npr. kod netrajnih potroSackih
dobara), druga li€nu prodaju (npr. kod opreme), dok neka koriste manje ili viSe
izbalansiran promocijski miks.? Mnoge kompanije ¢esto me$aju brendiranje sa
oglasavanjem. Brendiranje je stvaranje impresije u svesti potroSaca, a oglasavanje

je kako obratiti paznju na brend.

1.4.2 UNAPREDENJE PRODAJE

Tesko da se ovaj oblik promocije moze precizno razgranicCiti od drugih. Neke
definicije u negativnom smislu definiSu unapredenje prodaje, kao aktivnosti koje
spadaju u liénu prodaju i privrednu propagandu. U maloprodaji unapredenje prodaje
obuhvata sve aktivhosti koje podsti€u ljude da kupuju uklju€ujuci li€nu prodaju,
priviednu propagandu i publicitet. Unapredenje prodaje ima za cilj da prodajnoj
operativi da stimulans za plasman proizvoda, trgovini dopunski motiv da prihvati
proizvod i angaZzuje se u njegovoj realizaciji, a potroSaCima podsticaj da prihvate
proizvod i kasnije ga stalno kupuju?®®.

Svakako da potroSac prevashodno treba da kupuje proizvod zbog njegovih
svojstava. Aktivnhosti unapredenja prodaje stimuliraju potro¢a¢a da Sto pre obavi
kupovinu proizvoda sa kojim je upoznat preko drugih oblika promocione aktivnosti.

S tim u vezi, treba uzeti u obzir i primenu recimo odredenih klauzula, pri samom
otpocinjanju programa lojalnosti, tako da ih kompanije mogu iskoristiti. Ova klauzula
moze biti sacinjenja u razliitim formama, ali sustina ostaje ista — program se moze
zavrSiti u dogledno vreme, ukoliko se za to ukaze potreba. Jedna od formi ove
klauzule moze biti tacno i napismeno odreden datum prestanka programa u samim
njegovim pravilima. Ukoliko, pak, kompanija ne Zzeli da se naglaSavaju datum
zavrSetka u svojoj komunikaciji sa potroSafima, ovaj datum uvek moze da se

produzava do trenutka kada odlu¢i da program treba privesti kraju. Jo§ jedan Cest

% sanjay Sing Baghel, Assistant Profesor, Comminication Studies, College of Apllied Science, Ministry
of Higher Education, Oman, (2009), International conference on “Integrating Spirituality and Organizational
Development”

2 Zivkovi¢ R., (2011), PonaSanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.137

2 lvanovi¢, M. (2012), Master rad, Lojalnost brendu, Univerzitet singidunum, Beograd, str. 17
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oblik klauzule, koji takode pomaZe kod rastereéenja finansijskihn obaveza, jeste
definisanje roka vazenja za zaradene poene. Kao i kod prvog navedenog oblika
klauzule, taj rok se mozZe produziti. Od trenutka obavestavanja potro$ata o
zavrSetku programa, kompanija treba da omoguci svojim c¢lanovima dovoljno
vremena da iskoriste preostale poene — posebno imajuci u vidu da su neki izgradili
znaCajnu privrzenost programu.

Veliki broj metoda se koristi za stimulisanje prodavca, trgovine i potrosaca.
Neki od njih nisu prihvatljivi u samoupravnoj plansko- trziSnoj privredi, dok dobar
broj jeste i praktikuje se u naSoj privredi. U saradnji sa trgovinom organizuju se
sledec¢e aktivnosti unapredenja prodaje, kao propagirane robe na mestu prodaje,
izlozbe, demonstracije, davanje Stampanih materijala, filmovi 1 dijapozitivi.
Propaganda na mestu prodaje omogucéava da se roba aktivno izlozi Sto stimuliSe
impulsivne kupovine. Stimulisanje potroSac¢a odvija se putem besplatnih
uzoraka, nagradnih igara i premija®*. Davanje potencijalnim poto$agima besplatni
uzork na probu je efikasan metod unapredenja prodaje, $to su potvrdile i empirijske
studije. Namena besplatnog uzorka da navede potroSata da isproba proizvod.
Primenjuje se kod proizvoda male vrednosti koje se troSe u vecim koli¢inama tokom
godine kod potro$aca. Uzorak treba da bude veliki da potroSa¢ bude u moguénosti
da oceni kvalitet proizvoda. Nagradna igra® je metod unapredena prodaje koji treba
da omogucéi brzu ekspanziju proizvoda na trziStu. U praksi se Koristi vise formi
nagradnih igara pa je potrebno imati dobar program i da obezbedi saradnju sa
odgovaralju¢im medijima informisanja potro§a¢a. Smatra se da je bolje odrediti manji
broj nagrada manje vrednosti. Pretpostavka uceS¢a potroSaca u nagradnoj igri je
kupovina proizvoda i slanje dokaza o tome (kupon, isecak i slicno). Nagradne igre
sluze da omoguce veliki stepen zainteresovanosti potroSata za proizvod i da

stimuliSu akciju u maloprodaji.

24 Prilagodeno prema: Gligori¢, B.,Aleksi¢, J. (2011) Bankarski marketing, Skripta, Banjaluka, str. 34

= Ivanovi¢, M. (2012), Master rad, Lojalnost brendu, Univerzitet singidunum, Beograd, str. 23
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1.4.3 DOGADAJI | ISKUSTVA

Dogadaji i iskustva kao oblik modela komunikacije obuhvataju sportske,
umetniCke i zabavne dogadaje s povodom tj. akcije kao i manje formalne aktivnosti
koje dovode do interakcije izmedu brenda i potroSa¢a. Kada se govori o dogadajima

i iskustvima kao osnovne prednosti ovog oblika komunikacije isti¢u se®®:

1. Relevantnost — dobro odabran dogada;j ili iskustvo mogu se posmatrati

kao visokorelevantni, jer je potroSac bio direktno ukljucen.

2. Uklju€enost — s obzirom na njihovu aktivnu prirodu i na to Sto se deSavaju
u realnom vremenu, potroSaci smatraju da su dogadaji i iskustva nesto Sto
¢ini da i oni sami budu viSe ukljuceni.

3. Implicitnost — dogadaiji su nalik indirektnoj ,mekoj prodaiji‘, tj. prodaji bez

preteranog ubedivanja.

1.4.4 ODNOSI S JAVNOSCU | PUBLICITET

Odnosi s javnoScu (PR — Public Relations) u susStini predstavljaju medijsku
pokrivenost koja dopire do razli€itih zainteresovanih strana. Oni uklju€uju programe
koji su specijalno osmisljeni da promovisu ili Stite brend. Smisao leZi upravo u ve¢em
kredibilitetu novinskih pria i reportaza. |za zavodljive slike sveta marketinga, odnosa
s javnoScu, reklama, stoje veoma odredeni poslovni ciljevi i filozofije, sistemi
vrednosti, sa svim socijalnim, kulturnim i ostalim druStvenim reperkusijama.
Ekspanzija marketinSkih aktivnosti obeleZila je Citav 20-ti vek. Odnosi s javnoS¢u su
evoluirali sa razvojem komunikacija, dostigavSi Carobne razmere sa totalnom
rasprostranjeno$éu visoke tehnologije?”. Odnosima s javno$¢u treba paZljivo
upravljati i pratiti konstantno stavove potroSaCa i svih ostalih grupa koje imaju
interese za kompaniju. Najveci razlog zna¢aja odnosa s javno$c¢u za brend jeste to
Sto PR obezbeduje kompanijski kredibilitet. PR fakticki gradi brendove kroz reci koje
se brzo Sire i ako postoji Sansa da kompanija navede ljude da pri€aju o brendu,

upravo PR zauzima najvecu ulogu u tome.

% Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp. 556

%7 Zivkovié J. — dostupno na www.b92.net (pregledano: mart, 2013.)

22



Publicitet i odnosi sa javnos¢u su forma komunikacijskog upravljanja koja traZi
uticaje, oseéanja, misljenja ili verovanja od postojeéih potroSaca, perspektivnih
potroSaca, dobavljaCa, zaposlenih i druge javnosti o kompaniji i njenim proizvodima i
uslugama. Mnogi alati kao Sto su specijalni dogadaji, pokuSaji lobiranja, godisnji
izvestaji i imidZ menadZmenta, mogu biti koriS¢eni od strane PR odeljenja. Publicitet
je u samom PR-u Cesto vrlo vazan, moze imati formu vesti ili uvoda u objavljivanju
proizvoda. Osnovna razlika izmedu publiciteta i reklamiranja je ta $to se za publicitet
ne mora placati zakup odredenog medija (kao Sto je TV ili novine), ve¢ se treba
zanimljivo$¢u informacije ili vesti pokus$ati pridobiti mediji da pokrenu popularnu pri¢u
0 kompaniji ili proizvodima/uslugama. U idealnom slu€aju poruka bi trebala da
privu€e paznju, zadrZi interes, pobudi Zelju i rezultira akcijom (sistem poznat i kao
AIDA model).?® Prednost publiciteta je kredibilnost, a naj¢e$ce se koristi za povecanje
popularnosti kompanije ili proizvoda. Nedostatak publiciteta je u manjku uticaja

korisniCke kontrole nad njim.

1.4.5 DIRETNI MARKETING

Direktni marketing, kao specificno odreden marketindki pojam, javlja se
poCetkom 60-ih godina. Aktivnosti direktnog marketinga zasnivaju se na bazama
podataka i medijima interaktivnog komuniciranja. Najpoznatiji mediji direktnog
marketinga su katalozi, direktna posta i telefon (telemarketing), dok se u praksi koriste
i mnogi drugi: televizija, radio, Internet, mobilni telefoni, Stampa, leci, inserti i tome
slicno. Lojalni brendovi su oni brendovi koji se prodaju na jednom trziStu
(nacionalnom trzistu ili nekom njegovom delu)®®. Time kompanije povecavaju
zadovoljstvo i lojalnost potroSaca, ostvaruju veéi ucinak kroz nize troSkove, bolje

prodajne rezultate i povecanja profita.

3 Zivkovié J. — dostupno na www.b92.net (pregledano: mart, 2013.)
% Rakita B., (2009), Medunarodni marketing, od lokalne do globalne perspektive, centar za izdavacku

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.508
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1.4.6 LICNA PRODAJA

Li¢na prodaja obuhvata usmenu komunikaciju sa jednim ili viSe potencijalnih
kupaca od strane placenih predstavnika, u cilju ostvarivanja prodaje. Zasniva se na
licnom kontaktu prodavca i potroSaca. Ciljevi licne prodaje su sli¢ni ciljevima drugih
oblika promocije i to su: informisanje, ubedivanje ili obnavljanje se¢anja.

Cetiri vezane sposobnosti za obradu emocija su: a) spoznaja svojih i tudih
emocija; b) emocionalno olakSanje; c) emocionalno razumevanje; d) upravljanje
sopstvenim i tudim emocijama®.

Licna prodaja je vaZzan element komunikacionog marketing miksa. Medutim,
organizacije su veoma osetljive na visoke i rastu¢e troSkove odrZavanja prodajne
snage. Li¢na prodaja obezbeduje individualnu paznju svakom potroSacu i brojne
informacije. To znaci da je licna prodaja fleksibilnija od drugih promocijskih
sredstava. Tradicionalno, li€na prodaja se odnosila na situacije ,licem u lice®, ali u
novije vreme se pojavljuju veoma razli€iti modeli prodaje. Li¢na prodaja predstavlja
vazan instrument izgradnje brenda, jer sve $to ona obuhvata uti€e na nacin na koji

potroSaci doZivljavaju brend.

1.5 ODREBIVANJE KOMUNIKACIONIH CILJEVA U KREIRANJU
BREND IMIDZA

Razvoj efektivnih komunikacija kompanije zapoc€inje sa izborom ciljnog
auditorijuma, odredivanjem ciljeva, dizajniranjem komunikacije, izborom kanala i
odredivanjem budZeta.

Identifikovanje ciljnog auditorijuma treba da na jasan nacin ukaze na
potencijalne kupce proizvoda neke kompanije, postojeée korisnike, one koji donose
odluku o kupovini ili one koji uti€u na donoSenje odluka o kupovini (pojedinci, grupe,
odredeni deo javnosti i sl) i td. Dakle, ciljni auditorijum predstavlja kljucni uticaj na
odluke komunikatora o tome Sta ¢e reci, ko Ce reci, kada ¢e to reci i tome slicno.
Nekad je ciljni auditorijum profilisan i prema trziSnim segmentima kao i prema

koriS¢enju i lojalnosti potroSaca.

% Knox S., Walker D., (2001), ,Measuring and managing brand loyalty*, Journal of Strategic Marketing,
Vol .9, issue 2, Routledge, pp. 112
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Komunikacioni ciljevi se sastoje od uspostavljanja kategorije proizvoda ili
usluga kao nepohodne kategorije kojom se usaglaSava nesklad izmedu trenutnog
motivacionog stanja i zelejnog emocionalnog stanja. Pored toga, komunikacioni cil]
je i izgradnja svesti o brendu i sposobnosti da se on identifikuje unutar kategorije u
dovoljnoj meri da bi se kupio. Brend takode treba da zadovoljava i relevantne
potrebe potroSaa u datom trenutku. Sve su ovo komunikacioni ciljevi kojima se
moze doprineti u izgradnji imidza brenda.

Danas se u praksi Cesto javljaju viSestruki ciljevi kojima se postiZzu
najefektivnije komunikacije. Na primer: kompanija Geico reklamira da telefonski
poziv u trajanju od 15 minuta moze dovesti i do smanjenja osiguranja automobila u
iznosu od 15%, pa na taj na€in kombinuje stav o brendu i poziv na akciju kako bi
izgradila namere o kupovini brenda®.

Dizajniranje komunikacije sastoji se u formulisanju strategije radi dobijanja
Zeljenog odgovora. U tu svrhu neophodno je adekvatno izabrati**:

v’ strategiju poruke (sta reci),
v’ kreativnu strategiju (kako reéi),
v' izvor poruke (ko to treba da kaze).

Imidz brenda na trziStu i te kako puno zavisi od pravilnog izbora sve tri
osnovne komponente dizajniranja poruke prema potroSadima. Kada se radi o
multinacionalnim kompanijama one se ¢esto suofavaju sa mnostvom izazova kada
razvijaju globalne programe komunikacija. Na marketing timovima je da odlu¢e o
tome da li je odredeni proizvod odgovarajuéi za odredenu zemlju, da se uvere da je
trziSni segment kojem se obraéaju legalan i uobiCajen, da provere da li je stil
propagandne poruke prihvatljiv i sl.

Dakle, kada se razmiSljia o najboljoj kreativnoj strategiji efektivne
komunikacije, treba razmiSljati o tome kako se ista¢i u mnostvu i privuéi paznju
potroSaCa uz istovremeno prenoSenje Zeljene poruke. Postaje ocigledno da se
prednost kompanije u konkurentskom okruzenju ogleda u uspeSnom i efektivnom
prenoSenju poruke o brendu, Cime se sti€e odredeni nivo poverenja koji preko

satisfakcije vodi do stvaranja lojalnosti potroSaca.

31 Kotler Ph. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 543.
32 |siti izvor, str.544
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16 [ZBORIULOGA MEDIJA U PROCESU IZGRADNJE
VREDNOSTI BRENDA

TrziSno komuniciranje jedna je od osnovnih pretpostavki uspesnog poslovanja
kompanije i izgradnje kvalitetnog brenda okrenutog ka potroSacima. Posle izvrSenog
izbora adekvatnog komunikacionog marketing miksa na kompaniji ostaje izbor
medija i medijskog uticaja posredstvom koga ¢e tu poruku prenositi. Kao osnovni
koraci koje je neophodno odabrati pri izboru medija i merenja efikasnosti uticaja
medija na ponasanje potroSaca i promovisanja brenda su:

v' izbor Zelejnog dometa, uCestalosti i uticaja;
v' izbor medu glavnim vrstama medija;

v odluku o vremenskoj uskladenosti medija;
v’ izbor geografske pokrivenosti medija®.

Kada se sve to obavi neophodno je izvrsiti i procenu rezultata takvih odluka.

Izbor medija podrazumeva pronalazenje najekonomi¢nijeg medija tj. onog koji
ima najveci stepen troSkovne efikasnosti i preko kojeg ¢e se ciljni auditorijum izloziti
Zelienom broju i vrsti izlaganja. U cilju uspostavljanja odredenog nivoa svesti o
brendu neophodno je izvrsiti odredenu dozu uticaja na izabrani auditorijum. Veli€ina
uticaja zavisi¢e od:dometa, uéestalosti i uticaja izlaganja®'.

Domet se mozZe prikazati kao broj osoba ili domacinstava koji su izloZeni
odredenom rasporedu emitovanja jednom u odredenom vremenskom periodu.

Ucestalost predstavlja koliko su puta proseCna osoba ili domacinstvo bili
izloZzeni odredenoj poruci u odredenom vremenskom periodu.

Uticaj izlaganja predstavlja meru kvantitativhog izlaganja putem odredenog
medija. Ukupan broj izlaganja dobija se kao proizvod dometa i proseCne uCestalosti i
naziva se ukupnim rejtinSkim poenima GRP — gross ratings points..

Ukoliko odredeni raspored emitovanja dospe do 80% domadinstava i ako
prose€na ucestalost poruke (stimulansa) iznosi 3, onda se za raspored emitovanja

kaze da ima GRP koji iznosi 240 (80x3). Ukoliko drugi raspored emitovanja ima GRP

33 Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp. 574
* Ibid
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300 kaze se da on ima veci uticaj, s tim da se ne moze kako se taj uticaj rasporeduje
po dometu i udestalosti.

Planer mora da zna kakvi su kapaciteti glavnih vrsta propagandnih medija i u
kojoj meri oni vrSe uticaj na stvaranje lojalnosti potroSaca prema odredenom brendu.
Danas se retko koristi isklju€ivo jedan vid komuciranja na trziStu, odnosno jedan vid
medijskog oglasavanja. Kompanije najceS¢e integriSu razli€ite nacine komunikacije,
kreirajuci i prenoseci jedinstvenu i savrSeno jasnu poruku koja se upucuje potroSacu.
Tako do ciljnih potroSaca pristiZze ista poruka na razli€ite naCine. Upravo zbog toga
neophodno je raspolagati sa dovoljno znanja i umeéa da bi se uspeSno kombinovali
instrumenti komuniciranja.

Sa pojavom savremene tehnologije doslo je i do promene stava potroSaca
prema medijima, neki potrodaci ostali su verni tradicionalnim medijima, ali mlade
generacije sve viSe koriste savremene medije kao sredstva informisanja. Naravno,
nisu ni svi mediji podjednako efikasni u privliaéenju i zadrZzavanju paznje potroSaca, u
podsticaju na kupovinu ili konzumiranje, pa ni u kreiranju imidZza odredenog
proizvoda, odnosno usluge. Pojedini proizvodi/usluge zahtevaju detaljno prikazivanje
i obracanje razli¢itim Culima. Svaka vrsta medija poseduje izvesne prednosti kao i
ograni¢enja u pogledu kreativnosti, s toga je izuzetno vazno imati to u vidu prilikom
donosenja odluke o izboru medija. Prikladan izbor medija, svrsishodan sadrzaj
informacija, pravovremeno uspostavljen kontakt, prikladnost stila i jezika kojim se
komunicira, zainteresovanost da se ova povezanost odrzi i unapredi — ¢ine vazne
preduslove kvalitetnog sistema i procesa komuniciranja.*®

Glavni propagandni mediji kao i njihove cene (njihovi troskovi, troskovi koje oni

iziskuju), prednosti i ograni¢enja mogu se sagledati iz tabele 2.

% Miljevi¢ M.(2009), Poslovna etika i komniciranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.313
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Tabela 2. Glavni propagandni mediji, prednosti i ogranicenja

Medij Prednost Ogranicenja
Fleksibilnost, pravovremenost, dobra | Kratak vek, slab kvalitet Stampe, nizak stepen
Novine pokrivenost lokalnog trZista, Siroka | ,prenosivosti, tj. Citaoci ih medusobno ne
prihvaéenost, visok stepen poverenja. razmenjuju u velikoj meri.
Kombinuje sliku, zvuk i kretanje, | Visoki aktuelni ukupni troSkovi, visok stpen
Televizija priviaCan za C&ula, visok stepen paznje, | zasiCenosti, prolazno izlaganje, nizi stepen
veliki domet. selektivnosti auditorijuma.
) Selektivnost auditorijuma, fleksibilnost, ) ) . o
Direktna B ) Relativno visok troSak, prati je imidz
. nema konkurencije reklama unutar istog .
posta B L Lnepotrebne poste".
medija, personalizacija.
Siroka upotreba, visok stepen | Samo audio prezentacija, niZi stepen paznje u
Radio geografske i demografske selektivnosti, | odnosu na televiziju, nestandardizovane
niski troskovi. strukture sluSanosti, prolazno izlaganje.
Visok stpen geografske i demografske ) . ) )
) ) o ) . | Dug period Cekanja na kupovinu reklame,
. o selektivnosti,  kredibilitet i  prestiz, . ) ) . .
Casopisi . . . . vracaju se iz otpisa, nema garancija kada je u
visokokvalitetna Stampa, dugotrajnost, | o
.. B o pitanju pozicija.
¢Gitaoci ih medusobno razmenjuju.
Na Fleksibilnost, visok stepen ponavljanja . ) L
. . L o Ograni¢ena selektivnost auditorijuma,
otvorenom izlaganja, niski troSkovi nizak stepen ) .
. kreativna ograni¢enja.
(outdoor) konkurencije.

Zute strane

Odli¢na lokalna pokrivenost, visok stpen

poverenja, Sirok domet, niski troSkovi.

Velika konkurencija, dug period €ekanja na

kupovinu reklame, kreativna ograni¢enja.

Veoma visok stepen selektivnosti,
Informatori potpuna kontrola, interaktivne | TroSkovi mogu poprili€¢no da porastu.
mogucnosti, relativno niski troskovi.
. Fleksibilnost, potpuna kontrola, | Preterana produkcija moZe da dovede do
Brosure mogucénost naglasavanja poruke. preteranih troSkova.
Veliki br. korisnika, moguénost da se | Relativno visoki troSkovi, osim ako se koriste
Telefon stavi li¢na nota. volonteri.
Internet Visok stepen selektivnsoti, interaktivne | Relativno novi medij s malim brojem korisnika

mogucnosti, relativno niski troskovi.

u pojedinim zemljama.

Izvor: Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey, pp 575

Osnovne varijable kojima se planeri koriste pri izboru glavnih vrsta medija su:

medijske navike ciljnog auditorijuma, karakteristike proizvoda, karakteristike poruke i

cena.
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1.7 UTICAJ DRUSTVENIH MREZA NA LOJALNOST POTROSACA
BRENDU

Ekspanzija komunikacionih tehnologija radikalno je promenila nacin razmene
informacija, njihovo prihvatanje i reagovanje od strane potro$aa®. Danas su sve
interesantnije druStvene mreze koje omogucuju kompanijama da se uklju€e u pravo
vreme i da budu u kontaktu sa potroSaima po relativno niskim troSkovima, Sto
omogucuje veéi uspeh nego $to se moze posti¢i sa tradicionalnim komunikacijskim
alatima.

Prema rezultatima brojnih istrazivanja postoje misljenja da komunikacija
izmedu potrodata postaje jedan od najboljih metoda prodaje proizvoda i usluga®’.
To znaCi da druStveni mediji nisu relevantni samo za velike multinacionalne
kompanije, ve¢ i za mala i srednja preduzeca, pa €ak i neprofitne i vladine agencije.

Sa razvojem interneta i raCunarskih mreza dolazi do intenzivnijeg razvoja
drustvenih mreza koje obiluju podacima i specificnim marketing porukama o
odredenim brendovima. Poruke koje se implementiraju preko drustvenih mreza
usmerene su ka malim trziSnim segmentima ili pojedinaCnim potroSacima i
obezbeduju brzi protok informacija kroz kanale komuniciranja, priblizavanje
posiljaoca primaocu poruke, generisanje merljivog odgovora auditorijuma, Sto
smanjuje gubitke informacija i troSkove komuniciranja. Kroz sklapanje ,prijateljstva*
ljudi se integriSu bez obzira na prostornu pripadnost, i oslanjaju se na svoje
.prijatelje” i ,poznanike* kada im je potreban razgovor, opustanje, zabava, druzenje i
dobijanje saveta. Virtuelni prostor predstavlja dominantno ,mesto“ druzenja i
okupljanja mnogih ljudi koji imaju sli¢na interesovanja.

PotroSaC koji je lojalan brendu postaje vazan izvor informacija u procesu
stvaranja i odrzavanja njegove vrednosti na trziStu. Ukoliko konkretni brend

odgovara percepcijama koje potrosac ima o sebi i ,pokaze” razumevanje za njegove

% Pukié, S. (2011), Marketing, vol 21 br.1, ,Uloga i znagaj drustvenih medija u komuniciranju vrednosti
marke*, Ekonomski fakultet, Univerzitet u NiSu str.17-26

37 buki¢, S., Stankovi¢, J., (2010) ,Using Social Media for Internet Marketing“, International Scientific
Conference: The Challenges of Economics Science and Practice in the 21st Century, Faculty of Economics, Nis,
October, 14-15, 2010, pp. 661-671.
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potrebe, vrednosnu i kulturoloSku orijentaciju, onda je ostvarena emocionalna veza
potroSacCa sa brendom, i takav potro$ac postaje deo ukupnog znac¢enja brenda 38,

Lojalan potroSa¢ postaje kreator i poSiljalac informacija i poruka. Uloga
potroSaCa u stvaranju i komuniciranju vrednosti brendom je izrazena u uslovima
masovnog koriS¢enja Interneta, stvaranja virtuelnih zajednica potro$aCa i vodenja
dijaloga o odredenim temama na forumima i u diskusionim grupama®.

Jednostavan pristup ovim grupama i sadrZajno komuniciranje omogucavaju
kontinuirano razmenjivanje informacija, znanja i iskustava izmedu samih potroSaca i
potroSaca sa kompanijama.

Kada su u pitanju kompanije vazno je definisati na koji nacin i posredstvom
kog sektora kompanija treba da na druStvenim mrezama gradi imidz brenda kako bi
zadrzala lidersku poziciju na trziStu i obezbedila profitabilno poslovanje.

Prema istrazivanju Brand fog's-a druStvene mreze predstavljaju vrlo moc¢an
kanal komunikacije. Kompanije koje u svom poslovanju koriste druStvene mreze u
mogucnosti su da privuku nove talente, pridobiju nove potroSace, prodube lojalnost
potroSaCa prema brendu, povecaju obim kupovine, ponude transparentnost i sl.
Naime, rezultati istrazivanja pokazuju da 80,6% ispitanika smatra da su socojalne
mreze vazan kanal poslovne komunikacije izmedu kompanije i potrosaca, a 83,9%
smatra da druStvene mreze predstavljaju efikasno sredstvo da se poveca lojalnost
potro$aéa brendu.

U istom izveStaju se navodi da kompanije, koje u svom poslovanju primenjuju
druStvene mreZze kao kanal komunikacije sa potroSaCima, imaju znatne
komparativne prednosti u odnosu na kompanije koje to ne €ine. Oko 70% zaposlenih
veruje da c¢e uticaj druStvenih mreza doprineti poboljanju poslovanja i izgradnji

satisfakcije i stvaranja lojalnosti kod potroSaca.

¥ Pukic, S., (2008) ,Holisticko upravljanje markom zasnovano na poverenju i emocionalnoj privrzenosti
potrosaca“, Tematski zbornik: Razvijanje konkurentske prednosti u uslovima evropskih integracija, Ekonomski
fakultet, NiS, str. 123-134.

39 Schau, J. H., Muniz, M.A., Arnould, J. E., (2009), Journal of Marketing, Vol. 73, ,How Brand
Community Practices Create Value®, pp. 30-51.

40 BrendFog, Internet, CEO, SOCIAL MEDIA & LEADERSHIP SURVEY, dostupno na:

http://www.brandfog.com/CEOSocialMediaSurvey/BRANDfog 2012 CEQO Survey.pdf

(pregledano: april, 2013.god)
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1.8 PROCENA EFEKTIVNOSTI MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Izbor adekvatnog medijskog oglasavanja je prvi i najvazniji korak u stvaranju
lojalnosti potroSaca. Treba istaci da dobro planiranje i kontrola propagande zahteva
merenje efektivhosti oglasavanja. OglasavaCi se uglavhom trude da izmere
komunikacioni uticaj reklame — odnosno, njen potencijalni uticaj na svest, saznanje ili
preferenciju. Oni takode Zele da izmere uticaj reklame na prodaju®.

Istrazivanje komunikacionog efekta podrazumeva poku$aj utvrdivanja da li
reklama efektivno komunicira. Naziva se testiranjem sadrzaja, Sto zapravo
predstavlja proveru delotvornosti reklame, i ono moze da se obavi pre nego Sto se
reklama postavi u odredeni medij, ili nakon $to se ona od$tampa ili emituje.

Postoje tri osnovna metoda predtestiranja. Metod zasnovan na povratnoj
informacijiod potrosa¢a podrazumeva da se potroSacdi pitaju kakve su njihove
reakcije na predlozenu reklamu. Portfolio testovi su oni testovi kojima se od
potroSaca trazi da pogledaju ili posluSaju portfolio reklamu. Nakon toga od njih se
trazi da se sete svih reklama i njihovog sadrzaja, pri ¢emu im osoba koja obavlja
intervju moze pomagati, a i ne mora. Nivo njihovog se¢anja ukazuje na sposobnost
reklame da se izdvoji i da se njena poruka razume i zapamti. Laboratorijski testovi
su oni testovi u kojima se koristi oprema da bi se izmerile fizioloSke reakcije —
otkucaji srca, krvni pritisak, Sirenje zenica, reakcije koze, znojenje — na reklamu; ili
se od potroSaca trazZi da pritisnu taster i na taj nacin ukazu da li im se neka reklama
dopada ili se za neSto zalazu dok razgledaju materijal koji se emituje u nizu. Tim
testovima meri se moé privlaenja paznje, ali oni ne otkrivaju niSta o uticaju na
ubedenja, stavove ili namere*.

KritiCari predtestiranja smatraju da agencije mogu da dizajniraju reklamu koja
se na testu pokaze dobrom, ali koje ne mora da se pokaze dobrom i na trziStu.
Kompanija Nike poznata kao jedna od najuspesSnijih oglaSavata gotovo i da ne
primenjuje predtestiranje reklama. Reklamna kampanja ove kompanije vrSi medijski

uticaj na potro$ace jer se u oglasavanju svog brenda vodi sledec¢im principima:

4 Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp 575
*2 bid
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1. Budite glasni — u periodima privrednog rasta moze se reci ,,od buke se ne
Cuje nista“. U periodima usporavanja, izdvaja se svako ko bude imao
kreativnu poruku — i ostvariti prednost u odnosu na one koji su se ,utisali“.

2. Budite otvoreni — jer potroSaci tragaju za brendovima u koje mogu da

imaju poverenja. Morate ljudima omoguciti da steknu uvid u to ko ste vi
zapravo kao brend — u Sta verujete i iza Cega stojite.

3. Verujte svom instiktu. Kompanija Nike nikada ne pokazuje svoje reklame

fokus grupama potroSata jer one Cesto odbijaju originalne i
nekonvencionalne ideje samo zato jer su drugacije.

4. Ne posmatrajte samo televiziju — ona je skupa i nije uvek neophodna.

Ciljajte ,plemena® — kompanija Nike pronalazi plemena u njihovim
mestima stanovanja.Poruke se dostavljaju na ploCnike ili zidove zgrada, a
na zabavama i dogadajima se dele CD-ovi sa promotivnim materijalom.

6. Usmerite ih na Internet — kao najjeftinije marketinsko sredstvo®.

Dakle, ovo su primarne smernice na osnovu kojih je moguce okupirati paznju
potroSaca i uticati na njegov primarni izbor pri kupovini odredenog breda. Koliko
,otvorenost® u reklamiranju i verovanje li€nom instiktu mogu doprineti u izgradniji
satisfakcije i lojalnosti potroSata odredenom proizvodu ili usluzi moguée je prosuditi
poznavanjem osnovnih elementa kojima se opisuje satisfakcija i lojalnost potroSaca.

Kroz narednu tematsku celinu opisuje se satisfakcija i lojalnost potroSaca

odredenom brendu.

43 Kotler Ph., Keller K.L., (2009) Marketing Management, 13th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, pp 575
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2  SATISFAKCIJA | LOJALNOST POTROSACA
PREMA BRENDU

“Lojalnost je iskrenost. Iskrenost je istinitost. Istinitost je osnov za
sticanje poverenja i poStovanja. Bez poverenja i poStovanja nema
dobrih meduljudskih odnosa koji su osnov zajednistva.”

[zvor: http://virtuelnimentor.com/blog/2012/03/lojalnost-nije-
slabost-nego-snaga/

PotroSaci predstavljaju znacajnu interesnu grupaciju od koje u velikoj meri
zavisi poslovni rezultat preduzeéa. Oni svojim ponasanjem i donoSenjem odluka u
procesu kupovine determiniSu ostvareni obim prodaje i profit. U razvijenim trziSnim
privredama, potrebe i Zelje potroSata se stavljaju ne samo u centar marketing
istraZivanja, veé i u srediste ukupne poslovne aktivnosti*.

Pre Cetrdeset godina Piter Draker primetio je da je prvi zadatak preduzeca
»Stvoriti potroSaca“. Stvaranje potroSaca moze biti teZak zadatak. Dana$nji potro$aci
se suoCavaju sa Sirokim spektrom proizvoda i usluga, marki, cena. Preduzece treba
da odgovori na kljuéno pitanje: Na koji naéin potrosaci biraju? Odgovor je da
potrosaci biraju ponudu koja ¢e im isporuciti najveéu vrednost. PotroSaci Zele Sto je
moguce vecu vrednost, unutar granica istrazivanja troSkova i ograni¢enog znanja,
mobilnosti i prihoda. Oni oblikuju oCekivane vrednosti i prema njima deluju. Nakon
toga, uporeduju stvarnu vrednost koju dobijaju konzumiranjem proizvoda i usluga s
oCekivanom vredno&cu i to utiCe na njihovo zadovoljstvo i ponasanje pri ponovljenoj

kupovini.

“Marinkovic, V.(2008), Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, str.109-127
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2.1 VREDNOST ZA POTROSACE

Koncept vrednosti se koristi u razliCitim oblastima kao Sto su finansije,
ekonomija, menadzment, informacije, sistemi, etika, estetika, pravda, socijalna
jednakost i poStenje itd. Finansijeri ocenjuju vrednost akcija, stejkholderi procenjuju
vrednost umrezenja, dok menadzeri, a posebno marketing menadzZeri pod vredno$cu

podrazumevaju vrednost za potro$ace.

Slika 2. Vrednost za potrosace

Ukupna vrednost za Proizvodi, usluge,
potro3aca osoblje, imidi
Novéano tirodkovi, troSkovi
minus Ukupan trosak za potrodaca vremena, energije i
psiholoki troskovi
jednako Vrednost 2a potrosade Zarada za potrosaca

Izvor: Kotler Ph., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G.(2007), Principi marketinga, Mate d.o.o. Beograd, str.464

Ako preduzece Zeli da razvije superiornu ponudu mora poceti od toga da
utvrdi Sta je vrednost za potroSace. Jedino tako ¢e moéi da ponudi proizvod ili uslugu
koja ¢e obezbediti da se zadovolje potrebe potroSata. Prema Kotleru isporu¢ena
vrednost potroSacu predstavlja razliku izmedu ukupne vrednosti za potroSaca i
ukupnog troSka za potroSaca (slika 2).

PotroSa€¢ uvek u slozenoj kupovini sabira sve cCetiri vrednosti izvora —
proizvod, usluge, osoblje i imidz. PotroSa¢ prvo procenjuje konkurentske
proizvode i donosi odluku u korist proizvoda koji nudi vecu pouzdanost, trajnost i
proizvodnju. Ujedno odlu€uje ko ima bolje propratne usluge — isporuka, obuka,
delovi, odrZzavanje i gleda na osoblje, procenjujuci njihovu upucéenost i pristupacnost.

PotroSa¢ ¢e ujedno i prouciti ukupan troSak. Prvo ¢e uporediti cene koje
treba platiti za svaki od konkurentskih proizvoda, ali i troSkove vremena, energije.
Kao Sto je Adam Smit joS pre dva veka primetio: ,Prava cena neCega je trud i briga
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oko njegove nabavke®. Pojednostavljeno gledajuci, vrednost za potroSate se moze
prikazati kao:

V (vrednost) = M
T (troSkovi)

Dakle, potrosa¢ uporeduje korist s ukupnim troSkom i odreduje ukupnu
isporu¢enu vrednost koju veze za proizvod ili uslugu. Preduzece moze da poveca
vrednost ponude za potroSace na viSe nacina: povecati koristi, sniziti troSkove,
povecati koristi i sniziti troSkove, povecati koristi viSe nego Sto su povecani troSkovi i

smanijiti koristi, ali uz mnogo veée snizavanje troskova.*

Kako ovaj koncept moze iskoristiti preduze¢e kako bi uspeSnije prodavali
svoje proizvode i usluge? Mogucéa su tri nacina. Prvi je da moze povecati ukupnu
vrednost za potroSa¢a poboljSanjem proizvoda, usluga, osoblja ili prednosti imidza.
Drugi nacin je smanijiti nenov€ane izdatke koje ima potrosa¢ smanjivanjem njegovog
utroSenog vremena, energije i psiholoskih troSkova. | tre¢i nacin je da se potroSacu
smanje nov€ani troSkovi sniZzenjem cena, jednostavnijim uslovima prodaje, ili
dugoroCno, sniZzenjem operativnih troSkova, troSkova odrzavanja, ili delimi¢nim
umanjivanjem rizika putem garancija.

Prema Kotleru, preduzece treba da utvrdi koje su poZeljne vrednosti
najznacajnije sa stanoviSta potroSaCa, pa ukoliko je preduzece (nije) dobro u
isporucivanju takve vrednosti, sledi razmatranje zbog ¢ega je preduzece dobro ili
slabo u obezbedivanju vrednosti. U poslednjoj fazi se sagledavaju potencijalne
vrednosti za potro$ade u buduénosti.*® Preduzeéa koja identifikuju vrednosti za
potroSaCe i uspeju na adekvatan nacin da odgovore na njih, stiCu konkurentnu
(distinktivnu) prednost na trziStu.

Prilikom utvrdivanja vrednosti za potroSaCe vazno je odrediti segmente koji
predstavljaju ciljnu grupu, odnosno predmet interesovanja, kao i odrediti uspeSna
preduzeca koja su kreirala vrednost za takve segmente (benchmarking), tj. odrediti

preduzeca u odredenoj grani ili grupaciji prema najboljem rezultatu po kreiranoj

45 Milisavljevi¢ M. (2003), Marketing, Savremena administracija a.d., Beograd, str. 38

“8 Kotler Ph.(2001), Upravljanje marketingom, Mate d.o., Zagreb, str. 40
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vrednosti svakog svojstva (atributa) usluge ili proizvoda koje time postaje standard ili
merilo savr$enosti.*’

Cilj svakog preduzeca je da poveca isporuc¢enu vrednost i ostvari dodatnu
vrednost za potroSaCe i time pridobije njihovu naklonost i lojalnost. Zadatak
preduzeca je da ispita troSkove i performanse u svakoj od aktivnosti kojima se kreira
vrednost za potroSaCe i da trazi nacine da ih unapredi i isporu€i vrednost uz

ostvarenje profita (slika 3).

Konkurentska prednost na trZiStu se moze steci otkrivanjem novih nacina da
se izade u susret zahtevanim vrednostima za potro$ace. Preduzece u vezi toga
mora da proceni troSkove i performanse kao tatku poredenja (benchmark) prema
kojoj uporeduje sopstvene troSkove i performanse. Ako je preduzeée u tome bolje od
drugih, onda poseduje konkurentsku prednost o ¢emu konacan sud daju potroSaci

na trzistu.

Slika 3. Ocekivanja i performanse odreduju profit preduzecéa

' Performanse ) ' Ocekivanja |
proizvodalusluge potrosaéa

Satisfakcija
potrogaca

- 4

'

Lojalnost

potrosaéa
- 4

'

Profit

preduzeca
- 4

Izvor: Marici¢ B.(2011), PonaSanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 482.

47 Milisavljevic M., Mari¢i¢ B., Gligorijevic M.(2009), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet,
Beograd,str.46
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Strategijska analiza kojoj je imanentan konkurentski pristup, mora da se
fokusira na kreiranje Citavog sistema (sazvezda) vrednosti u koji moraju biti ukljuéeni,
pored preduzecéa, dobavljaci, distributeri i dr. Oni takode imaju svoj lanac vrednosti
Cime konkurentska prednost postaje sistem meduzavisnih aktivhosti, a ne
pojedinacnih veza. Veze izmedu aktivnosti zasnovane su na marketingu odnosa svih
trziSnih aktera, poredeci efekte i troSkove performansi tih aktivnosti. U sazvezdu
vrednosti razlikuju se dve vrste veza. Interne koje se odnose na aktivnosti u okviru
istog lanca vrednosti ali na razli¢itim nivoima upravljanja preduzeéem. Eksterne veze

su izmedu razli€itih trziSnih aktera (ucesnika) u sazvezdu (sistemu) vrednosti.

.Obezbedivanje visokog kvaliteta proizvoda i superiorna usluga potroSacima
se pretpostavljaju kada preduzeée ima u vidu svoj krajnji cilj i misiju.“*® Rezultat
uspesSnog kreiranja i isporuCivanja superiorne vrednosti ispoljava se u visokom
stepenu zadovoljstva i lojalnosti potroSaa. Mnogi autori veruju da je za uvodenje
superiorne vrednosti proizvoda i usluga neophodno koristiti neki od slede¢ih metoda:
kreirati dodatnu vrednost, obuciti kadrove u primeni internih tehnika merenja
satisfakcije potroSaa, odrZzavati stalne kontakte sa potroSacima, programima
nagradivanja stimulisati potroSace i formirati strategijske alijanse i partnerstvo.*

Vrednost se definiSe od strane potroSaca, a cilj svakog preduzeca treba da
bude poveéanje percipirane vrednosti proizvoda i usluga u vremenu.

Vrednost i zadovoljstvo potroSata su vazni sastojci u formuli uspeha
marketinSkih stru€njaka. Prema Porteru za proizvodnju i isporuku vrednosti za
potroSaCe kao glavni instrument za identifikovanje vrednosti, moze posluZiti lanac
vrednosti (slika 4). Svako preduzeée sastoji se od skupa aktivnosti kojima je cilj da
kreiraju, proizvedu, plasiraju, isporu¢e i podrze sopstvene proizvode. Lanac
vrednosti rastavlja firmu na devet aktivhosti koje stvaraju vrednost s namerom da
razumeju ponasSanje troSkova u specificnom poslovanju i potencijalne izvore

konkurentskog diferenciranja.

8 Marici¢, B.(2011), Ponasanje potroS§ac¢a, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 490
49Vtekovi(': ,S. (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Univerziteta u Beogradu, Beograd, str. 45
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Slika 4. Genericki lanac vrednosti

Infrastruktura preduzeca \

%

Upravljanje ljudskim resursima \

Razvoj tehnologije \

Nabavka \

Interna Operacije Eksterna Marketing | Servis
logistika logistika i prodaja

Pomocne aktivaosti

% Primarne aktivnosti %
Izvor: Kotler Ph., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G.(2007), Principi marketinga, Mate d.o.o. Beograd, str.470

Tih devet aktivnosti koje stvaraju vrednost sastoje se od pet primarnih i Cetiri
aktivnosti koje ih podupiru. Primarne aktivhosti obuhvataju sled od uvodenja
materijala u poslovanje (interna logistika), rad na njima (operacije), njihovo otpremanje
(eksterna logistika), plasiranje (marketing i prodaja) i njihovo servisiranje (usluge). Dugo
su preduzeca bila usredsredena na proizvod, kao primarno sredstvo dodavanja
vrednosti, ali su vremenom shvatila da zadovoljstvo potroSaca zavisi i od ostalih faza
u lancu vrednosti.

Unutar svake od tih primarnih aktivnosti javljaju se prate¢e aktivnosti. Na
primer, nabavka uklju€uje kupovanje razli€itih inputa za svaku primarnu delatnost.
Razvoj tehnologije i upravljanje ljudskim resursima, takode se javlja u svim
sektorima. Infrastruktura pokriva opSte troSkove glavne uprave, finansija,
raCunovodstva i zakonskih poslova, a oni proizilaze iz svih primarnih i pratecih
aktivnosti.

U koncepciji lanca vrednosti preduzeca bi trebalo da ispitaju svoje troSkove i
rezultate pri svakoj aktivnosti koje stvaraju vrednost, kako bi pronasli put do
poboljSanja. Za postizanje zadatih ciljeva preduzeéa bi trebalo da stave naglasak na
upravljanje osnovnim poslovnim procesima: 1) proces razvoja proizvoda i usluga —
istrazivanje, razvoj, uz visok kvalitet i optimalne troSkove; 2) proces upravljanja
zalihama u sektoru proizvodnih dobara — nivoi zaliha sirovina, poluproizvoda i
gotovih proizvoda, i 3) proces narudzbine do naplate — isporuka dobara na vreme i
naplata i proces usluga potroSsaCima — sve aktivnosti koje su uklju¢ene prema

potrosadima.
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Orijentacija na potroSae i isporuka vrednosti potroSaCima obezbeduje
preduzecu konkretne prednosti koje rezultiraju povec¢anjem profitabilnosti i rastom
prihoda. U vezi sa tim, nabrajaju se Sest prednosti, od kojih tri utiCu na povecanje
profitabilnosti, a tri na povecanje prihoda preduzeca. Konkretne prednosti koje utiCu
na povecCanje profita su: 1) efikasnost (snizavanje) troSkova kroz ponovljene
kupovine; 2) premirane cene za stalne potro3aCe, i 3) lojalnost potroSaca u
periodima krize kroz koje prolaze preduzeca.

Konkretne prednosti koje uti€u na rast prihoda su: 1) pozitivan efekat usmene
propagande; 2) povecanje broja probnih kupovina, i 3) inovacije — novi proizvodi.
Maksimiranje satisfakcije potroSaca maksimirace profitabilnost i trZziSno ucesce
preduzeéa.®

Isporu€¢ena vrednost posmatra se kroz dve dimenzije — efektivnost i
efikasnost. Efektivnost se odnosi na stepen u kojem proizvod/usluga zadovoljavaju
potroSaCeve potrebe i Zelje, a efikasnost u Sto nizim troSkovima (mereno novcem,
naporom i vremenom). Da bi kreirali i isporucili vrednost, preduze¢a moraju da
inkorporiraju zapazene atribute i elemente u svoju ponudu (proizvod/usluga). To mogu
biti pre svega unapredenje kvaliteta, zatim inovacije, prilagodavanje proizvoda/
usluge specificnim zahtevima, upozorenja i garancije, servis i dr. Takode, vrednosti
se postiZzu politikom cena, uslovima plaé¢anja, ekskluzivnom ponudom, personalnom
komunikacijom i dr. Isporu€ena vrednost sa stanoviSta potroSaca definiSe se kao
razlika izmedu oCekivane vrednosti i ukupnih troSkova koje je potrosa¢ imao prilikom
trazenja, kupovine i koriS¢enja tog proizvoda/usluge.

U organizovanju marketinga na nivou nosilaca poslovne politike bitno je takvo
organizovanje koje polazi od zadovoljavanja zelja i potreba potroSaca, kao i gradenja
dobrih odnosa sa njima i stvaranje lojalnosti. Kada su u pitanju trgovacka preduzeca
kao glavni razlog u stvaranju marketing strategije i stvaranju i isticanju brenda

trgovine (prodavnice) je da pomeri fokus sa pitanja cene.

%0 Zivkovié R.(2011), PonaS$anje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.175-176.
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2.2. SATISFAKCIJA POTROSACA

Danas se kompanije suofavaju sa velikom konkurencijom tako da
zadovoljavanje potreba kupaca je kompanijama na prvom mestu. Svaka kompanija
Zeli da stvori $to jaci i bolji odnos sa kupcima kako bi poveéala obim prodaje, a time
i svoj profit.

Satisfakcija predstavlja zbir o€ekivanja, koja se bazraju na stepenu
podmirivanja potreba, zadovoljenju zelja, reSavanju problema i zadovoljavanju
zahteva potro$aga’. Satisfakcija moZe da se ispolji i kao odu$evljenost, ako
karakteristike odredenog proizvoda ili usluge znacajno premasuju ocekivanja
potrosaCa. Satisfakciju potroSaca uZiva onaj brend koji je najblizi podmirenju
njegovih najvaznijin potreba, zadovoljavanju njegovih intenzivnih zelja, reSavanju
njegovih problema.

Danas su potroSaci zahtevniji, viSe znaju i kontroliSu viSe nego ikad ranije.
PotrosSac je zadovoljan kada su njegova o€ekivanja uskladena s njegovim potrebama
zeljama, problemima i zahtevima, a takvo stanje moze dovesti do navike ponovne
kupovine proizvoda ili koris¢enja usluge, ¢ime se sti¢e lojalnost potro$aca.

Kad je sve ostalo jednako — mnogo je skuplje nac¢i nove potroSace nego
zadrZati trenutne, vec privrzene odredenim proizvodima. Nekoliko studija sa poznatih
univerziteta zapravo veé¢ tvrdi da samo jedan procenat povecCanja lojalnosti
potroSaCa daje viSe od tri procenta povecanja dobiti na trziStu. Ipak, privliaCenje i
zadrZavanje potro$aca ostaje izazov ak i za brendove koji se najvise cene®”.

Dakle, satisfakcija je oseCaj koji se dogada u fazi posle kupovine i
konzumiranja proizvoda, kori§¢enja i doZivljaja usluga. Satisfakcija (zadovoljstvo)
potroSaca je klju¢ za zadrZavanje postojecih i priviacenje novih korisnika. Zato je

kreiranje ,vrednosti i satisfakcije potro§ada srce moderne marketing misli i prakse®2.

51Milisavljevi(':, M. (2003), Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 68

52 Skandiaconsulting, Internet, dostupno na: http://www.skandiaconsulting.com/?g=sr/node/95

(pregledano: mart, 2013.god)

53 Zivkovic, R.(2011), Pona$anje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.144
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2.2 LOJALNOST POTROSACA BRENDU

Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potroSata i obi¢no glavna
komponenta kod prvih kupovina. Nije jednostavno precizno objasniti Sta znaci biti
lojalni potrosac. lako je u marketingu cilj imati §to viSe lojalnih potroSaca, jo§ uvek
nije jasno koji faktori do toga dovode. Naravno, kada se proucava lojalnost, mora se
uzeti u obzir u€estalost kupovine nekog proizvoda i usluge.

Kao $to je ve¢ pomenuto, krajnji cilj koji Zeli da ostvari svako marketing
orijentisano preduzece je lojalnost potrosaca.

Lojalnost potrosaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju
proizvoda i usluga na trajnoj osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i
profit preduzeéa u duzem periodu™.

To su potroSaci koji se uvek iznova zadovoljni vracaju preduzecu i njegovim
proizvodima i uslugama, pozitivhom usmenom propagandom uti€u na pridobijanje
novih zadovoljnih potroSaca za konkretno preduzece i §to je najvaznije od svega,
pomazu preduzeéu da svoju ciljnu funkciju maksimizira — poveéa profit.

Zadovoljni potrosaci ¢e ,dovesti“ nove potroSace, koji ¢e takode, ako budu
zadovoljni, dovesti nove potro$age-korisnike.®> Oni takode kupuju i $iri asortiman
proizvoda i usluga. Smanjeni troSkovi za marketing su rezultat toga Sto je potrebno
manje sredstava za marketing da se zadrzZi potroSa¢ nego da se privu¢e novi, kao i
zbog toga S$to se novi potroSaci kreiraju zahvaljujuci pozitivnoj usmenoj propagandi
lojalnih potroSaca. Partnerske aktivnosti sa potroSa¢ima podrazumevaju snaznu
usmenu propagandu, obezbedivanje poslovnih preporuka, publicitet i dr.
Kombinacija ovih atributa lojalnih potroSaca moze rezultirati u velikom povecanju
profitabilnosti.

Dakle, osnovne koristi od lojalnosti potroSata ogledaju se kroz kontinuiran
finansijski priliv, smanjene troSkove za marketing, manju cenovnu osetljivost

uCestalih potroSaca, kao i kroz partnerske aktivnosti.

54 lli¢, M, Magistarska teza: ,Saradnja preduzec¢a u turizmu na relaciji programa uSestalih potroSaca“
str.17

%5 Zivkovié R., (2011) Ponasanje potrogada, str.193.
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Lojalan potro$a€ nosi i druge pozitivhe efekte za preduzece, van onih koji
imaju direktan odraz u povecanju prihoda i snizavanju troSkova, a to su: ne napusta
preduzece/brend ni kada ono prolazi kroz teSke trenutke; otvoren je za saradnju;
veca je mogucnost da ¢e sa preduzecem podeliti i dobre i loSe vesti, nego obi¢an
kupac, ¢ak je spreman i da pomogne; indirektno uti€e i na internu satisfakciju, jer
osectaj zadovoljstva zaposlenih proistiCe i iz €injenice da se potrosaci tretiraju na
pravi nacin; pomaze drugim potroSadima u procesu usluzivanja i istovremeno lojalni
potroSaci preduzeca su izgubljeni potroSaci za njegovu konkurenciju.

Osnovne koristi za potroSace se ogledaju u slede¢em: dobijanje odgovarajuce
vrednosti i kvaliteta proizvoda i usluga; poverenje i pouzdanost (zna sta da ocekuje,
izgradeno poverenje, izbegavanje promena...); druStvene Koristi (osecaj prijateljstva,
dopadanja, podrika...); posebna dobit ( posebni uslovi, nagrade...).*°

Ocigledno da i potrosaci i preduzece imaju koristi od lojalnosti, razmenom
odgovarajuéih vrednosti i na taj na¢in mogucée je ostvariti dugoro€ne odnose.

Postoje Cetiri faze u procesu koji prolaze potrosaci da bi postali lojalni marki
proizvodal/usluge. U prvoj fazi, potroSa na osnovu raspolozivih informacija iz
internih i eksternih izvora procenjuje da se jedna marka viSe preferira u odnosu na
alternativne marke. Druga faza je afektivha u osnovi i u njoj dolazi do formiranja
emocionalnog stava potrosaca, uglavhom na osnovu iskustva u Kkoris¢enju
odredenog proizvoda/usluge. Tre¢a faza predstavlja jasnu orijentaciju u ponaSanju
potroSaCa koja se ispoljava u ponovljenim kupovinama ili koriS¢enju proizvoda ili
usluge.Cetvrta faza je manifestacija lojalnosti odnosno opredeljenosti i preferencije
potroSaCa da u svakoj situaciji kupuje istu marku proizvoda/usluge. To se naziva
posveéenost brendu.>’

U sustini, potroSaci preferiraju proizvode i usluge koji potpuno zadovoljavaju
njihove potrebe i zelje. Pozitivno iskustvo potroSaca obi¢no vodi ponovnoj kupovini
iste marke proizvoda/usluge. Poznato je da se marke proizvoda/usluga razlikuju ne
samo u pogledu kvaliteta performansi koje pruzaju, nego i specifi€nim atributima koji
povecCavaju njihovu korisnost (vrednost) za potroSace. Ukoliko marka proizvoda/

usluge viSe odgovara (zadovoljava) specificne zahteve i zelje bi¢e favorizovana od

% Veljkovi¢ S., (2011) Marketing usluga, str. 186-187.
"Johnson C. W., Weinstein A.,(2004) Superior Customer Value in the New Economy- Concepts and
Cases, CRC Press, Boca Raton, str. 47
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potroSaca. Zato se marke proizvoda/usluga koje se dizajniraju da zadovolje ciljne tr-
ziSne segmente daleko viSe traze od potroSaca nego proizvodi/usluge koji su name-
njeni Sirokoj populaciji. O¢ekivane performanse marke vazan su faktor u licnoj prefe-
renciji i stvaranju lojalnosti potrosaga.®

Marketing komunikacijama moguce je uCiniti da marka proizvoda/usluga odra-
zava zeljeni drusStveni imidz koji se perfektno uklapa u realni svet potroSaca. Ovakve
asocijacije najviSe su vezane za tzv. posebne (¢itaj: modne) proizvode ili usluge (npr.
odeca, obuca, automobili i dr.) koji su namenjeni zadovoljavanju specifinih zahteva i
zelja potroSaca. Marka (brend) proizvoda/usluge najbolje odrzava aktuelni ili zeljeni
liEni imidz (koncept) osobe odnosno kakvom bi volela da je drugi smatraju i
dozivljavaju.>®

Emocionalna identifikacija sa markom proizvoda/usluge je u domenu psiholo-
gije i €ini sastavni deo li€nosti potroSaca. Mnogi potrosaci se potpuno identifikuju sa
markom proizvoda/usluge. Mada potrosaci u nacelu najviSe vrednuju opipljive
karakteristike proizvoda, nikada se ne zapostavljaju stil zivota i imidz marke
proizvoda/usluga.®® Mnogi potroagi nisu &ak ni svesni efekata ovih stimulansa i tra-
Ze nezavisne argumente da su postupili na adekvatan i pravilan na¢in u kupovini.
Muzika, mirisi, ukusi, boje, oblici i drugo neki su od najznacajnijih marketinskih stimu-
lansa kojima se pobuduju emocionalne reakcije potroSaca.

Lojalnost potroSaca marki proizvoda takode je posledica formiranih navika i
dugotrajne upotrebe konkretnog proizvoda/usluge. Preferencije se stiCu kroz
ponovljene kupovine, i to po tri osnova. Prvi, familijarnost sa markom proizvoda i
udobnost (lagodnost) u koriS¢enju tog proizvoda €ime se izbegavaju nepotrebni i
nezeljeni rizici. Drugi osnov je taj Sto potroSaci uce o vrednostima (koristima) marke
proizvoda tokom ponovljenog konzumiranja ili koriS¢enja. Naime, poznato je da neki
proizvodi na prvi pogled ili pri prvoj upotrebi ostavljaju potroSaca u odredenim
nedoumicama. To se razreSava ponovnim koriS¢enjem i navikavanjem na nove
atribute koji do tada nisu bili poznati potroSacu. Treci razlog lezi u porodi¢noj tradiciji,

S obzirom da su potroSaci za mnoge marke proizvoda/usluge prvi put Culi ili ih videli

58 Milisavljevié, M, Marici¢, B., Gligorijevi¢, A.(2010), Osnovi marketinga, str. 61-62

%9 Zivkovi¢ R., (2011) Pona$anje potro$aca, Univerzitet Singidunum, str, 194.

®Gobe M.,(2001) Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to People, Allworth
Press, New York, pp..69
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joS u detinjstvu i veruju i da su najbolje alternative kojima mogu da zadovolje svoje
potrebe i zelje. Ovo se moze nazvati "porodi€nim nasledem"” u potrosniji.

Sto brend vise inspirie lojalnost, to ée postiéi veéi uspeh na dugoroénoj osno-
vi. U stvari, lojalnost je primarni faktor u kreiranju ovog tipa uspeha. To je rezultat
poverenja u brend koje se prenosi kroz generacije i dovodi do lojalnosti potrosaca.
Lojalnost je jaka, ali je tradicija joS jaCa. Tradicija je delom formirana dugoro¢nom
lojalnoS¢u i postala je sastavni deo kulture u kojoj racionalni motivi popustaju pred
emocionalnim afilijacijama.®*

Neka kompanija bi morala da bude izuzetno hrabra ili glupa da pomisli da ¢e
neki njen proizvod imati trenutan uspeh. Ljudi cene inovacije o kojima se pria da ¢e
se desiti, a veoma retko i kada se one zaista i dogode. Uspesi se deSavaju polako,
kroz price ljudi ili ako ih objave mediji, ali jednom kada ideja bude prihvaéena na
trziStu - tada inovator postaje sinonim za €itavu kategoriju izuma iz te oblasti. Takvi
su slucajevi firmi Hoover i Xerox - postali su sinonimi za proizvode koje su njihove
kompanije proizvodile (usisivaci i fotokopir masine). Sa druge strane, Sony je postao
sinonim za mnoge inovativne proizvode koje je njihova firma izumela. Nema sumnje
da su inovacije igra sa velikim ulogom. Istrazivanje i pomocija novog proizvoda je
veoma skupa, a uspeh nikada nije zagarantovan. Zato se kaze da kada inovatorske
firme naprave neku inovacuju - one to rade na veliko.?® Klju¢ za pridobijanje lojalnosti
leZi u obezbedenju velike vrednosti za kupce®®.

Lojalnosti dalje predstavlja: ,favorizovani stav prema odredenoj marki koja
rezultira u stalnim kupovinama marke tokom vremena“®*. 1z ugla potro$ada, visi nivo
lojalnosti oznaCava veéu povezanost i privrzenost brendu, smanjenje troSkova, rizika
i potvrdivanje sopstvenog Zivotnog stila. Naravno, kada se proucava lojalnost, mora
se uzeti u obzir u€estalost potroSnje nekog proizvoda ili posete odredenom objektu

(marketu, prodavnici, trznom centru). Kod pruzanja trgovackih usluga uglavnom poznat

51 indstrom M.,(2005) Brand sence — Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and
Sound, Free Press, New York, pp.167

®2 Filipovié V.(2008), Brend menadzment, FON, Beograd, str.55.

5K otler Ph., Kevin L. (2006), Marketing menadzment, Data status, Beograd, str. 143.

64 Velikovi¢ S. (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Univerziteta u Beogradu, Beograd, str.
186-189.
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je ishod i rezultat saradnje, pa su u mnogim slu¢ajevima u pitanju dugoro¢ne veze i
odnosi (posebno kada su u pitanju marketi i trgovacki centri).

Kada se lojalnost zasniva na npr. nizoj ceni proizvoda, ona je obi¢no
limitarnog trajanja. Istrazivanja su pokazala da veliku ulogu u formiranju lojalnosti
imaju poverenje i privrzenost potroSaCa brendu. Oni se razvijaju vremenom i
doprinose da uloga satisfakcije u kasnijim fazama razvoja odnosa bude
revitalizirana, odnosno da to ne bude viSe odlu€ujuci faktor lojalnosti. Sve ovo vodi
do Cinjenice da je lojalni potrosa¢ preduslov uspesnog poslovanja $Sto je i krajnji cil]
svakog marketing orijentisanog preduzeca. Lojalni potroSaci su oni potrosaci koji se
uvek i iznova zadovoljni vracaju trgovatkom preduzecCu (npr. marketu) i njegovim
proizvodima i uslugama, pozitivnom usmenom propagandom utiu i na pridobijanje
novih zadovoljnih potro§aCa za konkretno preduzede i, $to je najvaznije od svega,
pomazu favorizovanom preduzecu da svoju ciljnu funkciju maksimizira odnosno da
poveca profit. Da bi preduzeée povecalo profit neophodno je da ,poveca isporu¢enu
vrednost i ostvari dodatnu vrednost za potroSace i time pridobije njihovu naklonost i
lojalnost*.%®

Lojalnost prodavnici je glavha meta strategije maloprodajnih kanala i ima
vazan finansijski uticaj. Lojalnost potroSac¢a prodajnom objektu zavisi od viSe grupa
faktora. Najvaznije grupe faktora su ,Sta“ potroSaci oCekuju da ¢e naci i kupiti u
prodajnom objektu i ,kako* se taj proces kupovine uklapa u liéni koncept potrosaga.®

Na slici 5. prikazani su osnovni faktori uredenja prodajnog prostora koji imaju

uticaj na potro$ace.

&5 Zivkovi¢, R. (2011), PonaSanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 144.
66 Milisavljevié¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M. (2009), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,
str.63-64
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Slika 5. Klasifikacija elemenata uredenja prodavnice — imidz zvezda

Tip i broj
prodavnica

Vizuelr?i Asortiman i
faktori snabdevenost

_Tipi Tipi keli¢ina
Iintezitet nam.itaja
mirisa

Tip iintezitet
zvuka

Izvor: Veljkovié S., (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Univerziteta u Beogradu, Beograd, str. 321.

Kao glavni faktori koji odreduju ,Sta“ je za potroSaca vazno da bi preferirao
konkretni prodajni objekt uglavnom se navode: merendajzing, asortiman, visina
cena i marke proizvoda koje su na raspolaganju. Pod mer¢endajzingom najcesce se
podrazumeva kvalitet proizvoda i usluga koje poseduje i nudi prodajni objekt (prodav-
nica).

MercCendajzing se u potpunosti oslanja na izbor marki proizvoda koji ¢ine pod
prodavnice. Asortiman predstavlja broj razli€itih proizvoda u ponudi. To uklju€uje
ponudu razli€itih kategorija proizvoda, raznovrsnost u svakoj kategoriji i brojnost
razli€itih marki proizvoda u raznim veli€inama i bojama. Takode, poznata je
konkurencija svetskih i nacionalnin marki u prodavnicama. Sama c¢injenica da
prodajni objekt ima i nudi veliki broj proizvoda (asortiman) ne garantuje da Ce ga
potroSaci favorizovati. Naime, zbog neadekvatnog mercendajzinga i nacina izlaganja
artikala za prodaju moze doc¢i do ,zbunjivanja“ potroSata koji zato pribegavaju
prodavnicama koje im nude probrane i proverene proizvode i usluge. PotroSaci ne
retko preferiraju prodajne objekte koji im nude Sirok asortiman raznih kategorija
proizvoda na jednom mestu, Sto im Stedi napor i vreme u kupovini.

Nivo i politika cena su nesumnjivo vazni faktori u opredeljivanju potroSaca gde
¢e kupovati proizvode i usluge. Moze se reci da potroSaci nastoje da nabave (kupe)

proizvode i usluge po Sto nizim cenama, ali ne i na uStrb kvaliteta. Zato treba voditi
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racuna da potroSaci u kupovini odredenih proizvoda i usluga ne zele da se orijentiSu
isklju€ivo na proizvode i usluge sa najnizim cenama jer ocenjuju da ¢e time mozda
ugroziti neke od svojih vitalnih funkcija (npr. zdravlje). U nacelu, potrosaci traze i
kupuju proizvode i usluge sa nizim cenama, a ne insistiraju na najnizoj mogucoj ceni.
Raznovrsnost marki proizvoda utiCe na atraktivnost prodajnog objekta. Mnogi
prodavci su ekskluzivni ili ovladceni distributeri poznatih marki proizvoda/usluga.
Cene pojedinih proizvoda obi¢no idu uporedo sa vrednoS¢u marke Kkoju
predstavljaju.

Lojalnost prodajnom objektu takode zavisi od iskustva potroSaca u konkretnoj
prodavnici i ,kako“ se to uklapa u njegov li¢ni koncept. Zato marketing mora da vodi
ratuna o mer€endajzingu, informisanju i opsluzivanju, udobnosti i personalizaciji
potroSaCa u kupovini. To zavisi od nacina izlaganja artikala, signalizacije i drugih
elemenata promocije na mestu prodaje.

Dobar mer€endajzing omogucuje laku procenu razli€itih marki proizvoda.
Licna prodaja (prodajno osoblje, prodavci) moraju biti obuceni da u svakom trenutku,
ostavljajuci licne probleme po strani, pruze potroSaima kredibilne informacije i
pomognu im u kupovini i izboru proizvoda i usluga. | pored dobrog meréendajzinga,
uloga prodajnog osoblja je prakti€no nezamenljiva, posebno ako potrosaci insistiraju
na personalizovanim kupovinama. Personalizacija ukljuCuje dva aspekta: prilagode-
nost ponude i interpersonalne odnose. Udobnost i personalizovanje kupovine, kao i
trenutno (brzo) razreSavanje problema kupaca (neznanje, neinformisanost, zbunjenost i
dr.) doprinose boljem imidZu prodajnog osoblja i prodajnog objekta u celini i vode nji-
hovom favorizovanju i preferenciji od strane potroSa¢a. Poznato je, na primer, da na
ovome posebno insistiraju potrosaci u starijem dobu i osobe koje nemaju izgraden
stav prema markama proizvoda/usluga.®’

Da bi upravljali emocijama pre kupovine, trgovci koriste dva afektivha
instrumenta: kreiranje pozitivnog ocekivanja (eng. positive anticipation) i stvaranje
prodajnog ambijenta (eng. physical environment). Pozitivha o€ekivanja mogu da se
kreiraju. Za postizanje Zeljenih efekata najéeS¢e se koriste emotivhe oglasne poruke,

trening prodavaca, kao i naglasavanje funkcionalnih i emotivnih karakteristika samih

67 Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M. (2009), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 63

47



proizvoda. Kada je re¢ o elementima unutradnjeg izgleda prodajnog prostora, akcenat
se stavlja na boje, muziku, mirise, temperaturu prostora, osvetlienje, tip i koli€inu
namestaja, uniforme zaposlenih i slicno. Ambijentalni uslovi imaju veliki uticaj na

potroSace i na njihovo zadovoljstvo.

2.3. VEZA IZMEDU SATISFAKCIJE | LOJALNOSTI POTROSACA

Istrazivanje potroSaca se sprovodi u funkciji pronalazenja reSenja za stvaranje
najpre zadovoljnih, a zatim i lojalnih potroSaa. Zadovoljni potroSaci donosi¢e u
tekuéem vremenskom periodu preduzecu profit. Ali, da bi se dostigla dugorona
profitabilnost, satisfakcija mora voditi ka lojalnosti. Ukoliko intenzitet satisfakcije nije
visok, potroSa¢ moze u principu biti zadovoljan proizvodom koji je generalno ispunio
o&ekivanja, ali zato on moze odlugiti da pogleda i konkurentske proizvode®.

Ukoliko bi mu oni omogudili vidi nivo satisfakcije, potroSa¢ bi postao lojalan
konkurentima. Zato je vazno da preduzecéa kreiraju marketindke strategije koje Ce
pruziti potroSaCu najviSi oseéaj zadovoljstva, tj. koje ¢e dovesti do oduSevljenosti
potro$aca.®®

Za preduzeca kojima je najvazniji potrosac¢, zadovoljstvo je istovremeno i cilj
poslovanja i markentiski alat’®. Proces merenja satisfakcije potro$aca je od izuzetne
vaznosti za poslovanje privrednih subjekata, jer dobijeni rezultati pruzaju korisne
informacije za poboljSanje marketing strategija, ¢ime se mozZe pojaCati postojeci
stepen satisfakcije potroSaca.

Kod merenja satisfakcije potroSaca, istrazivaC mora biti svestan €injenice da
je satisfakcija promenljiva koja se ne moze neposredno meriti jer ona ukljuuje
subjektivnu percepciju potroSaa o kvalitetu proizvoda i usluge. Samim tim,
istraZiva€i ne mere satisfakciju odredenog potrosa¢a prema nekom predmetu, nego
prema atributima tog predmeta i znacaju koji svaki atribut ima za datog potroSaca.
Od metoda i tehnika koje se koriste za merenje satisfakcije potroSaca najvecu

primenu ima metod ispitivanja, tj. metod ankete koji se sprovodi uz pomoc

68Marinkovic’:, V.(2008), Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, str.109-127
59 Marigi¢ B. (2011), PonaSanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 392 — 394.

Zivkovié, R. (2011), Pona$anje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.156.
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istrazivaCkih instrumenata kao Sto je direktan strukturirani upitnik, ili primenom
tehnika skaliranja’.

Na slici 6 prikazan je algoritam koji vlada izmedu usluga i profita. Kao $to se
moze primetiti sa slike najpre je potrebno obezbediti satisfakciju zaposlenih, koja ¢e
omoguciti odgovornost zaposlenih, podizanje nivoa produktivnosti i stvaranje
superiorne vrednosti usluga. Kao posledica toga proizi¢i ¢e satisfakcija potro$aca,
koja vodi ka lojalnosti. Tek sa bazom lojalnih potroSaca preduzec¢e moze raCunati na
rast prihoda i priliv profita na dugi rok. Navedeni koncept u literaturi je poznat pod
nazivom ,lanac usluga-profit”.

Slika 6. Lanac usluga — profit
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Izvor: Marinkovi¢, V.(2008), Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, str.109-127

Lojalnost potroSaca se meri procentom potroSaca koji ostaju verni odredenom
preduzecu tokom odredenog vremenskog perioda. Pored toga $to mu postaje

lojalan, prime¢eno je da zadovoljan potroSaC kupuje viSe proizvoda od istog

"Marinkovi¢, V.(2008), Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, str.109-127
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preduzeca (sa aspekta preduzeca radi se o tzv. unakrsnoj prodaji, engl.cross selling), jer
postoji veée poverenje, pa je strah od pogre$ne kupovine proizvoda-usluge manji’%.

Dakle, lojalnost je naklonjenost odredenoj marki proizvoda, prodavnici ili
dobavljacu, i bazirana je na snaznom pozitivnom stavu potro$aca. Kao dve najvazne
dimenzije lojalnosti istiCu se stav i ponaSanje potroSaca (slika 7). Ukoliko potrosac
ima slab stav i slabo ponaSanje prema kupovini odredene marke proizvoda, jasno je
da joj on nece biti lojalan. Slab stav zna€i da potroSa¢ nema naviku da kupuje dati
proizvod. S druge strane, slabo ponasSanje ukazuje da potro$a¢ obavlja sporadi¢ne
kupovine. Ukoliko potro$ac¢ poseduje slab stav, a jako ponaSanje, re€ je 0 sumnjivoj
lojalnosti. U ovakvoj situaciji, potroSa¢ nema c¢vrsto izgraden stav, tako da i pored
Cinjenice da ponavlja kupovinu datog proizvoda, ne mozZe se dugoro¢no gledano
raCunati na njegovu lojalnost. Nasuprot ovoj situaciji, potroSaé moze posedovati
snazan stav, a slabo ponaSanje. Ovde je re€ o latentnoj lojalnosti. PotroSa¢ ima
pozitivho izgraden stav o odredenom proizvodu, ali, uprkos tome on ne obavlja
kupovinu datog proizvoda. Na ovakvo njegovo ponaSanje mogu uticati brojni razlozi
kao Sto su visoka cena datog proizvoda, ili nepovoljna lokacija maloprodajnog
objekta. U svakom slu€aju, prava, iskrena lojalnost potroSaca se javlja u situaciji
kada on ima i snazno izgraden stav i jako ponaSanje po pitanju kupovine datog
proizvoda.

Slika 7. Lojalnost bazirana na stavovima i ponasanju

PONASANIJE
Jako Slabo
= Lojalnost Latentna lojalnost
n
- Sumnjiva lojalnost Nema lojalnosti

Izvor: Milisavijevi¢, M.(2002), Savremeni strategijski menadZzment, IEN PRESS, str. 54

U pridobijanju potroSa¢a znac¢ajnu ulogu imaju i posleprodajne usluge. Upravo

iz tog razloga, trgovacka preduze¢a moraju imati na umu da nije vazno samo prodati

2 Zivkovi¢, R. (2011), PonaS$anje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.151
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odredeni proizvod potro$acu, veé voditi raCuna i o pruzanju potrebne posleprodajne
usluge (dati garantni period na odredene proizvode, uvazavanje reklamacije proizvoda i
sl.)Kroz ovakve posleprodajne usluge manifestuje se vid vodenja brige o svojim
potroSacima Cime se sti€e njihova naklonost i lojalnost. Preduzeée mora jasno staviti
do znanja Citavoj javnosti da vodi raCuna o svojim potroSaCima. Nakon prodaje
proizvoda znacajno je uspostaviti aktivan odnos sa potroSacima, kako bi se uvidelo
koliko i u kojoj su meri oni zadovoljni kupljenom proizvodom, ali i da bi im se pruzila
mogucnost da otvoreno iskazu sve nedostatke i manjkavosti kupljene robe.

PotroSaCi mogu pruZiti menadzZerima marketinga neke korisne sugestije i
predloge vezane za moguc¢a poboljSanja pojedinih usluga. Na taj nacin, oni Ce
postati direktan partner preduzeca, $to znatno povecava Sanse da Ce oni uci u krug

stabilnih i lojalnih potro$aca.

2.4. STRATEGIJA BRENDIRANJA USLUGA

Istrazivanje i analiza auditorijuma zapravo obuhvata procenu brenda
konkretnog trgovackog preduzecai njegovih konkurenata. Kako je brend ideja o
proizvodu koju ima potro$ag, a ne proizvodaé”, kada je reé o trgovackim uslugama,
neophodno je strategiju brendiranja usmeriti ka njihovoj vizuelizaciji i stvaranju
dozivljaja pre samog momenta njihove realizacije, odnosno kupovine. U ovom
procesu, fazi kada se kreira odredena slika i ukazuje na specifi€nosti konkretnih
usluga, znacajnu ulogu ima brend preduzeca kao i profesionalnost zaposlenih koji se
nalaze na strani ponude.

Prilikom formiranja najbolje kreativhe strategije kojom bi se promovisao
odredeni brend, neophodno je voditi raCuna kako o pravilnom nacinu i isticanju
karakteristika odredenog proizvoda kojim bi se privukla paznja, tako i o adekvatnom
prenoSenju zeljene poruke ciljinom auditorijumu.

U pogledu izbora kanala komunikacije pravi se razlika izmedu li¢nih i neliCnih.
Li¢ni su oni koji podrazumevaju dve ili viSe osoba koje komuniciraju direktno (lice u

lice, preko telefona ili putem e-mail poruka), dok nelicne kanale karakteriSu

Ibid., str. 20 23.
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komunikacije koje su usmerene ka ve¢em broju osoba (mediji, unapredenje prodaje,
dogadaji i publicitet).

Cilj komunikacije je da stvori odredene asocijacije u svesti potroSaca, koje
nisu opipljiva korist proizvoda/usluge. Asocijacije dodaju vrednost proizvodu/usluzi i
stvaraju doZivljaj koji, ukoliko je prijatan, moze zainteresovati i privuci potroSaca jer
.marketing stimulansi dobijaju vrednost tek onda kada im potroSa¢ dodeli smisao
baziran na potrebama, Zeljama, iskustvima i oéekivanjima“*.

Zbog Cinjenice da mnogi razliCito dozivljavaju marketing stimulanse,
neophodno je izdvojiti segmente potroSaca i kreirati ciljanu marketing strategiju.

,=U proizvodnom brendu, potro$a¢ je na prvom mestu. Ali kod usluznog
brenda, vasi ljudi dolaze na prvo mesto*’>. To se objadnjava &injenicom da se
reklamni slogani odnose na obecanja (npr. kinder iznenadenje’™), a proizvod, kvalitet i

prepoznatljivost daju kredibilitet obe¢anom sloganu.

2.5. PUT DO USPEHA BRENDOVA U TRGOVINI

Strategija brenda je usmerena na stvaranije ili poboljsanje’”:
v" vidljivosti/eksponiranosti brenda,
v’ asocijacije brenda,
v dubokih odnosa sa potro$a¢ima.
Pored toga, strategija trgovaCkog preduzeca u osvajanju trZiSta, nacelno
mozZe biti dvojaka’®:
1. povecanje trziSnog uesca na postojec¢em trzistu, i/ili
2. osvajanje novih trziSta, uz plasman istih proizvoda na nova trzista ili

novih proizvoda na nova trzista.

74Najdi(':, M.(2010), Kreiranje turistickog doZivijaja u cilju povecanja lojalnosti potro§ac¢a, magistarski rad,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 76

S0lins V.(2004), O brendu, Profile, Beograd, str. 76.

" Videti: http://www.youtube.com/watch?v=sPIW_XTIGDw

""Sapi¢, D. (2007), Volim brend, Zivim za brend, Publikum, Beograd, str. 77.

78A(’:imovi(':, S. (2003), Servis potroSaca, Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu,

str.175.
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Konkurentno orijentisana strategija servisa potroSata mozZe da predstavlja
kljucno marketinsko oruzje pri implementaciji jedne ili druge strategije trziSne
ekspanzije.

Da bi proizvod opstao na trziStu potrebno je utvrditi gde se trenutno nalazi na
globalnom trziStu, na kom je stepenu razvoj odredenog proizvoda i sl.Pitanja koja u
tome mogu pomoci odnose se na to kolika je potraznja za konkretnim proizvodom,
kolika je njegova prepoznatljivost medu potroSacima (da li je stvoreno ime — brend ili
ne), da li potroSaci uopste i prepoznaju dati proizvod ili ga meSaju a nekim drugim,
sli€énim. Dakle, pred jedno konkretno preduzeée se stavlja niz pitanja na koja se daju
odgovori kako bi se na kraju doSlo do konacnih reSenje problema.

U danasnje vreme, vreme velikih promena i brzog napredovanja za uspeh
proizvoda, a posebno nekog novog proizvoda najbitnije je to Sta njegovi potroSaci
misle o njemu i svaka kompanija koja Zeli da njen novi proizvod i uspe trebalo bi da
se povinuje zahtevima i zeljama potroSaca.

Ako je pozicija odredenog proizvoda druga ili tre€a — dati proizvod joS ima
Sansu. Bilo Sta ispod treCeg mesta na trziStu prezasicenom raznovrsnom ponudom
moze dovesti do slabog prihvatanja od strane potroSaCa. Bez ulaganja u brend ne
mogu se ocekivati rezultati. Visina ulaganja u brend varira u zavisnosti od faze
zivotnog ciklusa proizvoda, postavljenih prioriteta, strategije i naravno aktuelne

situacije na svetskom trzistu.

2.6. NAJPOZNATIJI SVETSKI BRENDOVI

U svetlu promena orjentacija sa proizvodne na prodajnu dovela je do toga da
trgovina postane dominantna aktivnost u sistemu drusStvene reprodukcije. Ona stoga
doZivljava velike promene koje se ogledaju kroz pojavu novih u€esnika u kanalima
prometa i na€ina plasmana roba i usluga.

Koliko je danas aktuelan neki brend i brendiranje pokazuju najbolje reklame

sa kojima se svakodnevno susrecu potrosaci (slika 8).
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Slika 8. Najbolji svetski brendovi u 2011. godini
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Izvor: Interbrand, Internet, dostupno na: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-
2008/best-global-brands-2011.aspx, (pregledano: mart, 2013.)

U oko obi¢nog potroSaca zapazene ostaju one reklame koje na $to neobicniji
nacin, u odnosu na neke druge, privuku paznju potroSaCa i koje nose originalnu
poruku o odredenom proizvodu ili usluzi (slika 8).

Izgradnja jakog brenda svakako je zelja uspesSnih kompanija. Osnovni koraci
za postizanje jakog, prepoznatljivog brenda su’®:

v obezbediti identifikaciju brenda kod musterija i asosijaciju na brend kod

klijenata sa specificnim proizvodom ili potrebom potrosaca,

v utemeljiti potpuno brend znadenje u svesti potroSaca strategijskom

brend asocijacijom,

v'izmamiti odgovarajuci odgovor potro$aca za brend identifikaciju i brend

znacenje,

1zvor: Zika.rs, Internet, dostupno na adresi:
http://zika.rs/index.php?option=com _content&view=article&id=1309:ta-je-to-brend&catid=34:zika-
category&ltemid=27, datum pregledanja: mart, 2013.
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v' prevesti brend odgovor da bi se stvorila intenzivna, aktivna lojalna veza

izmedu potroSaca i brenda.

Pozicioniranje brenda je takoreci ,srce” marketing strategije. MoZe se reci da
je to delo stvaranja kompanijske ponude i slike koju ona $alje u svest razli€itih
potroSaca.Glavni segment pozicioniranja brenda svakako jeste trziSte. TrziSte je
skup svih aktivnih i potencijalnih kupaca koji imaju dovoljan interes, prihod i
pristup proizvodu.

Danas, kako proizvodaci tako i trgovci moraju biti svesni da ne postoje
granice globalnog brendinga.To prakticno znaci da se o plasmanu proizvoda mora
razmisljati na globalnom nivou. Prelazeéi granice mnogi brendovi u stvari dobijaju na
vrednosti naroCito ako dolaze iz zemalja koje su poznate u pojedinim oblastima
preduzetniStva. Na primer, da li bi potro$aci posumnjali da je sat proizveden u
Svajcarskoj nekvalitetan ili da je vino iz Francuske loSe, da je lkein namestaj
neudoban i sl.

Svaka drzava ima svoju jedinstvenu percepciju u svetu. UspeSan marketing ili
brending proizvoda podrazumeva iznalazenje prave trziSne niSe, odnosno kategorije
u kojoj dati brend predstavlja novinu.

Postoje dva jednostavna principa kojih se marketing menadzeri trebaju

pridrzavati kako bi uspeli promovisati svoj proizvod kao internacionalni brend:
V" biti prvi u neCemu,
v imati proizvod koji se moZze uklopiti u postojecu percepciju zemlje.

Koliko je ovo pravilo o percepciji vazno govori €injenica da su mnoge svetske
brending kampanje u svojim pocetnim fazama imale za zadatak da prvo kreiraju
percepciju o zemlji iz koje je taj brend pa tek onda fazu upoznavanje kupaca sa
brendom. Nekad je neophodno edukovati potroSace o tradiciji pojedinih zemalja.
Primer moZe biti Svedska. Poznato je da je Svedski &elik jedan od najkvalitetnijih u
svetu. Za promotere Volvo-a jedan od kljuénih faktora uspeSnog brendinga svog
automobila bila je da svet podsete na Cinjenicu da je njihov Celik najbolji. Onog
trenutka kada su svi znali za Svedski &elik, oni su Volvo predstavili kao najsigurniji
automobil na svetu. Ne kao najkvalitetniji (tu su Nemci), ne kao najekonomi€niji (odnos

cena-kvalitet) jer tu su Japanci. Oni su nasli niSu koja se idealno uklapa u imidz
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zemlje iz koje se automobil uvozi. Ovo je samo jedan od primera dobre brending
strategije.

Na osnovu reCenog zakljuCuje se da se lojalnost brenda moze meriti
stepenom do koga potro3aci kupuju odredeni proizvod ili uslugu bez razmatranja
alternative. Menadzment trgovackog preduzec¢a mora biti svestan da je stvaranje
lojalnosti kod potroSata uslov opstanka preduzecana trziStu na kome se vodi
neprestana borba za svakog potro$aca i da je menadzment trgovackog preduzeca
.produzena ruka“ menadzmenta proizvodaca i njihovih brendova.

Bez ulaganja u brend ne mogu o€ekivati rezultati u prodaji. Visina ulaganja varira u
zavisnosti od faze zivotnog ciklusa proizvoda, postavljenih prioriteta, strategije i
naravno aktuelne situacije na trziStu. Smatra se da je vrednost Coca-Cola brenda
osamdesetak milijardi dolara i to samo imena(pozicije), ne uklju€ujuéi sve ostalo Sto

sacinjava ovu multinacionalnu kompaniju.

2.7. UTICAJ MEDIJSKOG OGLASAVANJA NA STVARANJE
LOJALNOSTI POTROSACA PREMA BRENDU U SRBIJI

Brend ima za cilj da pokaZe sve dimenzije razvoja odnosa izmedu potroSaca i
konkretnog preduzeca/proizvoda/usiuge. To znaci da brend sa sobom nosi duboki
set miSljenja i asocijacija, odnosnoon mora da pruZi odredenu dopunsku vrednost
potrosacu.

Srbija u poslednjih nekoliko godina puno paznje posvecuje razvoju trgovine,
turizma, infrastrukture kao i svim drugim faktorima koji su neophodni za razvoj
privrede i prepoznatiljivost Srbije u regionu i Sire. U skladu sa tim odrzavaju se i
brojni kongresi o turizmu, trgovini, markeitngu i sl. gde se promoviSu aktivnosti i
strategije u stvaranju proizvoda, izgradnji korporativnog brenda, razmeni iskustva i
tome sli¢no.

Tokom 2012. godine Beograd je bio domacin 8. Medunarodne Brend
Konferencije koja u cilju afirmacije i podrSke privrednog razvoja i pozicioniranja, po
osmi put u fokus stavlja aktuelne teme. Ovoga puta najintenzivnije su predstavljeni
trgovacki i turisticki proizvodi.

Cilj 8. Brend Konferencije je:
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v' Sagledavanje stanja i mogucnosti trgovine i turizma kao bitnih
privrednih grana Srbije i zemalja Regiona, pokretanja novih trzisSnih
inicijativa, direktnih investicija i pronalazenje novih trzista.

v Inteziviranje saradnje, razmena iskustava i povecanja broja potro$aca i
korisnika usluga izmedu zemalja Regiona.

v" Promocija i afirmisanja potroSackih potencijala i dobro pozicioniranih
brendova Srbije i zemalja Regiona

v' Umrezavanja privrednih, turisti¢ckih, javnih i privatnih kompanija,
instituta, drzavnih institucija, obrazovnih institucija, organizacija,
medija, trgovackih centara, trgovackih, turistiCckih i ugostiteljskih
objekata u postizanju stvaranja jakog trziSta uslugama i proizvodima
Sirom Regiona.

Znajuc¢i da kreiranje modernih trziSnih strategija u stvaranju kvalitetnog
proizvoda doprinosi i povecCanju broja investicija, vecoj cirkulaciji i kretanjima
potroSaCa i doprinosi posedovanju velikog trgovackog potencijala kroz dobro
poziconirane i prepoznatljive brend proizvode ovoj konferenciji odazvali su se brojni
uCesnici iz zemlje i regiona.

Ovako organizovana Brend Konferencija je od izuzetne vaznosti za privredni
sektor jedne zemlje i predstavlja poslovni dogadaj koji se ne propusta, jer
tradicionalno kroz visok standard i kvalitet organizacije pruza niz mogucnosti da svi
ucesnici steknu i proSire struCna znanja, kao i pozitivna iskustva, zatim da &uju
primere dobre prakse, ostvare konkretne poslovne susrete i razmene ideje®.

.Brendiranje druStva zavisi od toga Sta to druStvo pravi i koji je njegov
doprinos globalnom svetu®.

Medu ucesnicima na 8. Medunarodnoj brend konferenciji veliku paznju u
oblasti trgovine i brendiranja proizvoda privukao je Zlatiborac.

Zlatiborac je domaci brend c€ije prirodne, tradicionalne ukuse i medunarodno

potvrdeni kvalitet obezbeduje jednostavna klima Zlatibora i stara porodi¢na receptura

8 Turoperater, Internet, dostupno na: http://touroperater.info/turizam-najbolji-brend/, (pregledano: mart,
2013.god.)

81 B92, Internet, direktor Kongresnog biroa Srbije Milo§ Milovanovié, dostupno na:

http://www.b92.net/putovanja/vesti.php?yyyy=2012&mm=05&dd=29&nav_id=613704,(pregledano: mart,

2013.)
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koja se ne menja od 1885. godine. lako, u proizvodnji prSuta i drugih delikates
proizvoda, tradicionalnu recepturu ne menja Zlatiborac posluje primenjujuci
savremene tehnologije i najviSe standardne higijene pri proizvodniji i zaStiti zivotne
sredine. Kao nova mogucnost javlja se plasman proizvoda sa ljudima Sirom regiona i
Evrope. Laboratorijske analize i degustacije donele su Zlatiborcu najvise
medunarodne i domace nagrade, a ucCeSCe na sajmovima i konferencijama
obezbedilo je medunarodnu satisfakciju ovom domaéem brendu.

Brend Konferencija, u skladu sa jedinstvenom tradicijom bavljenja
brendingom i misijom promocije najboljih primera razvoja i tehnologija brendiranja,

dodeljuje nagrade najboljima iz Srbije i regiona JIE.

2.7.1. DELTA MAXI GRUPA

Prate¢i svetske trendove i standarde u maloprodaji Delta Maxi Grupa je
pocCetkom 2003. godine otpocela razvoj sopstvene robne marke. To je bila o€ekivana
novina u razvoju Maxija kao najuspesnijeg domaceg maloprodajnog lanca.

Delta Maxi Grupa razvila je privatnu robnu marku kao ponudu koja se moze
pronadi isklju€ivo u njihovim maloprodajnim objektima, a koja donosi veliku ustedu
potroSacima i znacCajnu korist proizvodac¢ima — dobavljaima Delta Maxija.

Privatna robna marka (Private Label, skr. PL) predstavlja veliku grupu artikala
koje proizvodaci proizvode za brendove koji su u vlasnidtvu maloprodajnog lanca.

Po svom kvalitetu, ukusu, svezini, pazljivom odabiru sastojaka i svim
svojstvima proizvoda, PL je istog kvaliteta kao i poznati brendovi. Niza maloprodajna
cena postize se tako Sto se iz kalkulacije potpuno izbacuju troSkovi marketinga (PL se
ne reklamira, prodaje se samo u jednom maloprodajnom lancu), snizavaju se troSkovi
pakovanja, iz cene se iskljuCuju fiksni troSkovi koje proizvoda¢ inae ima u svojoj
fabrici i ostvaruje se bolja efikasnost u lancu snabdevanja. Tako se dobija jeftiniji
proizvod, koji pritom zadrzava visok nivo kvaliteta.

Private Label Delta Maxija karakteride odliCan kvalitet i niska cena, koja je u
proseku 15 do 40% niza od brendiranih proizvoda, u zavisnosti od robne grupe.

Imajuci u vidu Zelje i potrebe potroSaca za proverenim i stalnim kvalitetom, u
asortiman ovog preduzeca su postepeno poceli da se uvode proizvodi pod Deltinim
robnim znakovima (ADUT, MISTRAL, FAVOLA, MAXI PEKARA, FEDELA, ALBA,
AMBIENTO, HAPPY PETS...).Tokom 2009. Delta Maxi Grupa je donela strateSku
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odluku da potroSa¢ima predstavi novi brend PREMIA. Cilj ovog brenda usmeren je
na zamenu vecine brendova u programu prehrane, a samim tim i obezbedenja
prepoznatljivosti kod potro$aca.

Trenutno privatna robna marka Delta Maxija obuhvata oko 1.700 proizvoda iz
razliitin robnih grupa: prehrane, hemije, tekstila i obuce, proizvoda za decu, hrane
za kucne ljubimce. U skladu sa vrstom artikala, PL je predstavljen kroz nekoliko
brendova:

PREMIA — brend za prehranu,

FAVOLA — sveze voce i povrée,

MAXI pekara,

ALBA - hemija i proizvodi za higijenu,
CASABELLA — proizvodi za kuéu i domadéinstvo,
PIKOLINO - proizvodi za decu,

v" FREE LINE - ode¢a i obuca.

Privatna robna marka nai$la je na veliko interesovanje potroSaca Delta Maxija

D N NI N NI NN

i u ukupnom prometu kompanije ucestvuje sa oko 14.83%. SredjnoroCnim planom
predvideno je da uCesSce privatne robne marke dostigne optimalno u¢esce od 25% u
ukupnom prometu. Procena je da je taj nivo dovoljan da zadovolji potrebe potrosaca
za jeftinijom, a izuzetno kvalitetnom robom, ali i da na drugoj strani ostavi dovoljno
prostora za sve kupce koji ¢e se ipak opredeliti za tradicionalne, poznate brendove.

Proizvode privatne robne marke Delta Maxija izraduju renomirani proizvodaci.
Neki od njih su: Mlekoprodukt, Imlek, Kikindska mlekara, Swisslion, Jaffa, Danubius,
Yuhor, Beohemija, Svajcarski proizvoda¢ ¢okolade Chocolate Frey,Libertas Natura
(koji snabdeva i britanski lanac Tesco), Sunce (jestivo ulje) i mnogi drugi.

Primarni cilj Delta Maxija je da potrosac¢ima pruzi maksimalnu mogucu
sigrnost i poverenje.

Svoju reputaciju i uspeh Delta Maxi opravdava brojnim nagradama i
medunarodnim priznanjima. Delta Maxi dobitnik je medunarodne nagrade za kvalitet
usluge i primenu medunarodnih standarda u poslovanju, koju dodeljuje organizacija

Trade Leader’s Club. Osim nagrade za kvalitet usluge i primenu medunarodnih
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standarda u poslovanju, Delta Maxi je dobio i sertifikat kojim se potvrduje izuzetan

poslovni uspeh koji je ova kompanija ostvarila u prethodnom periodu®.

2.7.2. TOP 10 BRENDOVA U SRBUJI

Prema istrazivanjima agencije Ipsos — stratedzik marketing koja se bavi
istrazivanjem trziSta, kao najbrend u Srbiji u prvoj polovini 2011. godine Orbit.
Robna marka Orbitu Srbiji je danas sinonim za gumu za zvakanje visokog kvaliteta i
prva je robna marka u kategoriji slatkiSa (bez cokolade).

Slika 9. Orbit — najbrend u Srbiji u prvoj polovini 2011.godine

Izvor: Orbit, Internet, http://www.orbit.co.rs/

Po istrazivanju Ipsos — stratedzik marketinga od 30 brendova rangiranih na
listi dve treéine prestavljaju domadi proizvodi, istiCe se u saopstenju.Po pokazatelju
snage robnih marki tzv. Brend skor (Brand Score), na drugoj poziciji liste brendova
rangiranih po snazi na srpskom trziStu nalati se Frikomovo smrznuto povrce, koje
se naslo ispred , Milka“ Cokolada, , Polimark* keCapa i ,Za€ina C‘. Na Sestom
mestu se nalazi ,, Coca-Cola“, sedmo i osmo mesto zauzima Imlekovo dugotrajno
mleko i jogurt ,Moja kravica“, sledi ih , Cipsi®, a na desetom mestu nalazi se

Frikomova smrznuta riba i plodovi mora.

8 Delta holding, Internet, dostupno na :
http://www.deltaholding.rs/code/navigate.php?ld=54&posted=534&company id=0,

pregledano: mart, 2013.god.
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Slika 10. Top 10 brend proizvoda u Srbiji u toku 2011.godine
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3  OBLIKOVANJE, POZICIONIRANJE | UTICAJ
BRENDA NA LOJALNOST POTROSACA

“U marketing kao i arhitekturi manje je viSe (bolje). Zato je vazno da
Sto viSe “izoStrite” reklamnu poruku kako bi se usekla u svest
potrosaca.”

lzvor: Al Ries & Jack Trout

Celokupna marketing strategija zasniva se na tri koncepta: segmentaciji,
targetiranju i pozicioniranju. Kompanija u svom poslovanju otkriva razli€ite potrebe i
grupe potroSaca na trziStu, a zatim cilja potrebe i grupe koje moze da zadovolji na
superioran nacin. Nakon toga, kompanija pozicionira svoju ponudu kroz oblikovanje i
plasman prepoznatljivog brenda tako da trziSte prepozna ponudu i imidz te
kompanije. Veoma je vazno stvoriti pozitivnu sliku i imidz kako brenda tako i
kompanije na trziStu. Ukoliko se kompanija loSe pozicionira, trziSte ¢e biti zbunjeno.
S druge strane, kada kompanija odli€no obavi pozicioniranje, onda ona moze da
osmisli ostatak marketing aktivnosti i diferencijaciju ponude.

Pozicioniranje se moze definisati kao dizajniranje ponude i imidza kompanije
da bi se u svesti ciljnog trZista zauzelo odredeno, distiktivno mesto. Cilj
pozicioniranja je da se brend locira u svesti potroSata da bi se maksimizirala
potencijalna korist za kompaniju. Dobro pozicioniranje brenda pomaze da se usmeri
marketing strategija jer se tako na jedinstven nacin pojasnjava sustina brenda, ciljevi
koje ée potro$a& pomocu njega ostvaritii na¢in na koji ¢e ih ostvariti®>.

Pozicioniranje dovodi do uspeSnog kreiranja ponude koja se zasniva na
kupcu, odnosno dobrog razloga zbog kog bi ciljno trziSte trebalo da kupi proizvod.
Pojam oblikovanja i pozicioniranja brenda uglavnom su popularizovali menadzeri
propagande, koji ga posmatraju kao kreativan zadatak na postoje¢éem proizvodu.
Pozicioniranje brenda na trziStu posredstvom porpagande ili primenom medijskog

oglaSavanja zahteva da se jasno definiSu i istaknu slicnosti ili razlike izmedu

8 Kotler Ph. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 310.
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brendova. Drugim re¢ima, pri odlu€ivanju o pozicioniranju oredenog brenda potrebno
je izabrati referentni okvir kojim ¢e se identifikovati ciljno trziSte, konkurenti, elementi
sli¢nosti i razlike i sl.

Prema miSljenjima menadzera propagande, osnovna ideja pozicioniranja je
promena koja se desila u komuniciranju u savremenom drusStvu. lako pozicioniranje
zapocinje sa proizvodom, nekim artikolom, uslugom, osobom pozicioniranje nije ono
Sto se radi sa proizvodom odnosno brendom. Pozicioniranje je ono Sto se postize u
svesti potencijalnin kupaca — potroSaca. Dakle, brend se pozicionira u svest
potencijalnog potrosaca®*.

Intenzivan razvoj naucno-tehniCkih dostignu¢a u oblasti komunikacionih
medija i opreme doveo je do Cinjenice da ljudi postaju ,prebukirani komunikacijom® i
prezasiceni informacijama razliCite vrste i sadrZzaja. Svakodnevna koli€ina informacija
sa kojom se savremen Covek svakodnevno susreCe postala je ogromna, zato je
neophodno povesti raCuna na koji nacin pozicionirati brend da bi on dugotrajno ostao
u svesti potroSata ne opterecujuci ga dodatno svojom pojavom. Pred marketing
menadzerima danas se namece veoma zahtevan zadatak.

Na koji nacin kreirati dobru poziciju brenda u svesti potroSaca prezasicenog
informacijama, koji pre svega zeli da sac¢uva svoj mir i harmoniju svog uma? Prema
najpoznatijim menadzerima propagande (Al Ries i Jack Trout) reSenje je u
pojednostavljenoj poruci. ,U marketingu kao i arhitekturi, manje je viSe (bolje). Zato je
vazno da $to vise ,izoStrite* reklamnu poruku da bi se usekla u svest potrosaca.“®
Da bi se uspedno usadio brend u svest potroSaca nije dovoljno samo dobro odabrati
vrstu medija kojim Ce se prenostiti poruka, vec je potrebno i kreirati takvu poruku
koja ¢e izostaviti sve kontradikcije u konkretnoj poruci, pojednostaviti poruku, a onda
je pojednostaviti joS viSe, ukoliko se Zeli postici trajna impresija kod potroSaca kojima
je namenjena.

Uspeh brenda jedne kompanije ne zavisi od toga Sta o njemu misli njegov

njegov marketinski tim vec Sta o njemu misle potencijalni potrosaci ili korisnici.

84 Al Ries;Jack Trout,(1982) Posiitioning: The Battle for Your Mind, New York, Warner Books, str.198
8 |sti izvor, str. 216
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Znaci, bitna je pozicija proizvoda u odnosu na direktnu konkurenciju na trziStu
i izgradnja Sto boljeg imidza brenda. U globalnom poslovanju, dobar imidz brenda
vredniji je od ostalih ¢inioca poslovanja.

Moze se reéi da uspeSan brend imidZ omogucava potroSa¢ima da identifikuju
svoje potrebe i da iste na potpuniji nacin zadovolje tim brendom u odnosu na sli€an
brend svojih konkurenata. Na taj nacin stvara se satisfakcija i lojalnost prema
brendu. Drugim re€ima, brend imidZ je suma svih opipljivih i neopipljivih osobina
nekog brenda koje sve zajedno Cine taj proizvod ili uslugu jedinstvenom na trzistu.

Kroz svoj imidz brend treba da jasno izrazava stavove i vrednosti koje
zastupa, a koje potrosaci treba da prepoznaju kao svoje li€ne i tako postanu njegovi
korisnici. ImidzZ je neSto $to je ,lepljivo® i on ostaje dugo €ak i nakon $to se odredena
organizacija promeni. Takvo odrzavanje imidZza objasSnjava Cinjenica da kada ljudi
steknu jedno mislienje, oni prihvataju ono $to je u skladu sa tim mislienjem®.

U izgradnji imidZa brenda i sticanja lojalnosti kod potroSaca vaznu ulogu ima

medijsko oglaSavanije.

3.1 KORISCENJE POZNATIH LICNOSTI U PROMOCIJI BRENDA

U danasnje vreme, kada vlada velika konkurencija na trZistu, ¢esto se u cilju
Sto boljeg plasmana i prodaje nekog proizvoda, koriste paZljivo odabrane li€nosti u
reklamnim kampanjama, koje bi svojom pojavom privukle paznju na odredeni
proizvod ili marku. Odabrane li€nosti bi po misljenju stru¢anjaka trebalo da imaju
visoka priznanja, pozitivan uticaj na potroSaCe i veliku pogodnost za odredeni
proizvod.

Sportisti su posebno efektivha grupa za oglaSavanje sportskih proizvoda, pi¢a
i odece, ali pored njih kako u svetu, tako i kod nas u reklamnim kampanjama mogu
se videti i poznati voditelji, pevaci, glumci. Najpoznatiji sportista po potvrdivanju
koriS¢enja proizvoda je Majkl DZordan - bivSa zvezda koSarkaskog kluba Chicago
Bulls (slika 11). Prema nekim procenama on je devedesetih godina zaradio oko 240

miliona dolara ,potpisivanjem” proizvoda.

8 Kotler Ph. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 543.
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Njegov verovatno najpoznatiji ,potpis“- potvrda koriS¢enja proizvoda je za
sportsku odecu i obucu Nike, tako Sto je DZordan doprineo prihodu od 5, 2 milijardi
dolara za ovu kompaniju. Dzordan je bio nosilac reklamnih kampanja i za Wilson,
Coca-Cola, Johnson, MCI, Mc Donalds. Jednom prilikom je izjavio: ,Nikad nisam
zamiSljao da imam bilo kakav uticaj na ljude. To je zabavno, ali u isto vreme i veoma

odgovorno, i ne shvatam to olako®.

Slika 11. Primer koriséenja poznatih licnosti u reklamiranju brenda

Izvor: http://itscocacola.blogspot.com/2013/04/ch-17-advertising-and-public-relations.html

Svajcarac Roger Federer jedno je od najzvuénijih sportskih imena danasnijice,
a nesporno najveci i najuspesniji teniser u istoriji profesionalnog tenisa, koji sa
dvadeset devet godina ima u svojoj kolekciji 67 osvojenih titula, od toga 16 gren
slem titula, 280 uzastopnih nedelja provedenih na poziciji broj jedan i neko ko je u
karijeri samo od turnira zaradio preko 70 miliona dolara.

Da, neki bi rekli da je to ogromna suma novca, ali javna je tajna da je ,teniski
kralj“ kako ga mnogi zovu, u svojoj karijeri od sponzorskih ugovora uspeo da ostvari
Cak pet puta vecu zaradu od one koju je ostvario pobedama na terenu. Jaka li¢nost,
Sampion, Covek jednostavnog, a u isto vreme prefinjenog stila, prosto je magnet za
sponzore Sirom sveta. Ali nemaju svi tu privilegiju da bas on promoviSe njihove
proizvode i bude deo neke reklamne kampanje.

Dobro savetovan od strane svojih menadzera, brizljivo je birao kompanije
privilegovane da koriste njego ime i lik u cilju promovisanja svojih proizvoda na
trziStu. Vodeci raCuna o svom zdravom zivotu, izbegavao je kampanje za alkohona

pi¢a, lance restorana brze hrane, ali je zato uvek bio spreman da reklamira posebnu
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liniju Nike po njemu nazvana “RF* koja predstavlja ne klasi¢ne sportske modele,
neko casual garderobu kvalitetnih i laganih materijala, jednostavnog kroja, koja
istovremeno predstavlja spoj sportskog i elegantnog, bas kakav je i Federer (slika
12).

Slika 12. Primer koris¢enja poznatih licnosti u reklamiranju brenda

Izvor: http://sports-celebs.blogspot.com/2012/02/roger-federer-and-rolex-watches.html

Ipak sponzorski ugovor koji je ovaj teniser potpisao i koji mnogi smatraju da je
jedan od najskupljih u istoriji, jeste ugovor zaklju€en sa Svajcarskom kompanijom za
izradu satova “Rolex”. Mnogi ¢e reci da u istoriji CoveCanstva postoji tek nekoliko
stvari koje bismo mogli nazvati klasikom. Svakako, to su postulati antiCke filozofije,
romani Dostojevskog, filmovi zlatne ere Holivuda iz sredine proSlog veka, i naravno —
Rolex. Ve¢ tre¢u godinu za redom on je nosilac njihove reklamne kampanje, koristi
svakodnevno priliku da na svojoj ruci pronese neke od najnovijih modela ovog
luksuznog brenda.

Sigurno se pitate zaSto baS Federer? Zbog ¢ega je pored toliko uspesnih ljudi
bas on imao tu Cast da istupi u ime ovako jakog brenda? Svi znamo da se kaze
taCan kao Svajcarski sat, pa nije ni ¢udo §to su krenuli od neke domace li¢nosti. Bez

obzira $to je Svajcarac, njegova popularnost je globalna, bas kao i ovog brenda.

66



Oborio je sve rekorde na terenu i postigao najveéi uspeh od svih ostalih tenisera,
baS kao i ovaj brend, koji kao lider na trziStu luksuznih satova pored Breitling-a,
ostvaruje najvecu prodaju i profit.

Po svojoj izradi i kvalitetu izdvajaju se od drugih, kao $to je slu¢aj i kod
RodZera kome ostali teniseri po kvalitetu igre gledaju u leda.

Ucedc¢e ovog tenisera u kampanji za “Rolex” doprinelo je priblizavanju ovag
brenda i neSto mladoj populaciji koja treba da se opredeljuje za kvalitetne ¢asovnike,
postepeno pored svojih klasiCnih i luksuzno-elegantnih primeraka uvodeéi primerke
neformalnog dizajna i visokog kvaliteta, za koje se sve CeSCe sportisti i mlada
populacija opredeljuju.

Jedna od glavnih briga proizvodac¢a jesu potencijalni skandali i neprijatne
situacije u pogledu angazovanja poznatih li€nosti. Fudbalski heroj O.J. Simpson
promovisao je punih dvadeset godina Hertzove automobile sve dok 1994. godine
nije optuzen za ubistvo svoje supruge. Pepsi je imao problem sa Majklom
DzZeksonom, te je bio prinuden da ga otpusti kao svoje zastitno lice kada je pevac bio
optuZzen za maltretiranje dece, a pevacica Britney Spears doZivela je istu sudbinu
kada je poCela da posrce i privatno i poslovno, kada je punila novinske stupce
svakodnevnim skandalima i kada je u viSe navrata krSila ugovorne odredbe
konzumirajuci konkurentnu Coca-Colu na javnom mestu.

Takvo ponaSanje angazovanih promotera moze u mnogome da nanese Stete
nekom brendu, smanji broj aktuelnih potroSaCa ali i da odbije neke potencijalne
potroSaCe koji su bili spremni da poklone poverenje tom brendu, tako da su
osiguravajuée kuce danas pocele da prodaju polise osiguranja kako bi proizvodace
osigurali od takvih rizika.

Nije redak slu€aj da poznate li€nosti dobrovoljno i besplatno potpisuju neke
proizvode. Tako je nedavno kritiCar govedeg mesa poznata voditeljka Oprah Winfrey

besplatno promovisala novi proizvod Boca Burger- hamburger bez mesa.
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4 STUDIJA SLUCAJA - IKEA

“Kreiramo bolji svakodnevni Zivot za mnoge ljude”

[zvor: IKEA

4.1 NASTANAK, RAZVOJ | VIZIJA KOMPANIJE IKEA

IKEA je privatna, holandska
kompanija Svedskog porekla, koja se bavi
dizajnom, izradom i prodajom montaznog i
stilskog namestaja (kao Sto su stolice, kreveti
i stolovi), tehnike i kuénog pribora.

Osnvana je u Svedskoj 1943. godine, a njen osnivaé¢ Ingvar Kamprad je tada
imao samo 17 godina. Kasnije je postao jedan od najbogatijih ljudi na svetu, a IKEA
postala prepoznatliiv brend globalnih razmera. Ime brenda IKEA predstavlja
skracenicu od inicijala njenog osnivaa Ingvar Kamprad, poseda na kom je odrastao
(EImtarid) (farmi gde je odrastao) i njegovog rodnog grada, Agunnarid®’.

Nakon postizanja &vrste liderske pozicije u Svedskoj, sa trzisnim uée$éem od
preko 20%, IKEA je uspela da u poslednjih dvadeset pet godina uradi ono Sto niko
nije u oblasti proizvodnje i distribucije namesStaja nije uspeo, a to je: da postane
globalni igra€ u industriji za koju smatra da je lokalna (po prirodi posla). IKEA je to
uspela. Niskom cenom kvalitetnog nameStaja porusSila je fiziCke barijere i zauzela
ude$ée na kljuénim globalnim trzistima Sirom sveta®®. IKEA je jedini distributer u

svojoj oblasti koji je uspeo da pokrije trziste Evrope, uklju€ujuéi juznu i istoénu

87 Bartlett, Christopher A., and Ashish Nanda (1996). "Ingvar Kamprad and IKEA." Harvard Business
School Case 390-132, pp. 1- 20

8 paul Grol and Christopher Schoch (1998), ,IKEA: Culture as Competetive Advantage“, CPA group,
Paris, pp.1-40
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Evropu, zatim Severnu Ameriku, SAD, Bliski istok, Singapur i Hong Kong, a od
naredne godine sprema se da ude i na trziste Srbije®.

Kompanija je poznata po svojim modernim stilskim i ergonomi¢nim reSenjima
razliCitih delova nameS$taja, unikatnom i pojednostavljenom formom i ekoloSkom
dizajnu®.

Primarna vizija kompanije IKEA sastoji se u: ,kreiranju boljeg svakodnevnog
zivota za mnoge ljude®, pa se iz tog razloga kompanija trudi da: ,ponudi Sirok spektar
dobro dizajniranih, funkcionalnih elemenata nameStaja za dom i poslovne prostore,
po pristupadnim cenama kako bi vise ljudi bilo u stanju da ih sebi priuti“®*.

IKEA koncept je zasnovan na izjavi trziSnog pozicioniranja: ,vVas partner u

“92 i fokusira

bolji zivot. Mi radimo svoj deo, vi svoje uradite. Zajedno Stedimo novac
se na posvecenosti dizajnu proizvoda, potro$ackih vrednosti i pametnih reSenja.
Koris¢enjem jeftinih materijala na nov naCin uz smanjenje troSkova proizvodnje,
distribucije i maloprodaje, ikeini korisnici dobijaju proizvode po pristupaénim cenama.

IKEA je prepoznatljiva i po pridavanju paznje kontroli troSkova, operativnim
detaljima i kontinuiranom razvoju proizvoda, $to omogucava snizavanje cena u
proseku za dva do tri procenta u odnosu na decenije do 2010., ¢ime se nastavlja
globalna ekspanzija®.

Tokom poslovne 2010. godine IKEA je ostvarila prodaju svojih proizvoda u
iznosu od 23,1 milijardi dolara, ¢ime je povec¢ala obim prodaje od 7,7% u odnosu na
2009. godinu*. Kada je u pitanju proSirenje mreze na globalna trzista, IKEA je u
oktobru 2011. godine, IKEA mala 332 prodavnice u 38 zemalja. Sredinom avgusta
2012, IKEA — ,Svedski div za proizvodnju namjesStaja“, je najavila da otvara lanac

povoljnih hotela Sirom Evrope u narednih pet godina. Novi lanac hotela nosi¢e naziv

8 |kea, dostupno na: http:/www.ikea.com/, (pregledano: maj, 2013.)

“protecttheforest.se  http://protecttheforest.se/en/pressmeddelanden/26-pressmeddelanden/1364-pm-

ikea-skoevlar-urskog (pregledano: maj, 2013.)

%1 Stanfordshire University,

http://www.staffs.ac.uk/schools/business/resits/postgrad/InternationalSupplyChainMgmtlIKEACaseStudy.

pdf (pregledano: maj, 2013.)
2 |bid
%Thomas White - Global Investing,

http://www.thomaswhite.com/global-perspectives/ingvar-kamprad-founder-and-senior-advisor-ikea/,

(pregledano:maj, 2013)
** Ibid
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,Moxy Hotels“ a prvi objekti Sirom Evrope bit ¢e otvoreni poCetkom iduce godine.
Hoteli ¢e biti dizajnirani po standardima kompanije IKEA, a imac¢e mnogobrojne
pogodnosti, pre svega za mlade goste. Partner u ovom poduhvatu IKEA kompajniji
bice Marriott, operator luksuznih hotela Sirom sveta. Oni ¢e izgraditi oko 50 hotela sa
150 do 300 soba u velikim gradovima, a prvi Ce biti otvoren u Milanu naredne
godine®.

IKEA sajt sadrzi oko 12.000 proizvoda, i najdetaljnije opisuje celokupno
poslovanje kompanije IKEA. Sajt godiSnje poseti viSe od 470 miliona potencijalnih

potro$aca®.

4.2 |KEA - STRATEGIJA POSLOVANJA

IKEA je razvila jedinstvene sposobnosti da isporuci proizvode koji su izrazito
Svedskog porekla, prikazani u toploj atraktivnoj formi koja pruza dodatnu vrednost
potroSaCu uvazavajuci njegove potrebe za komforom, ergonomi¢nim dizajnom i
prevashodno dosledno nizom cenom od konkurencije.

Sta &ini IKEA proizvode drugadijjim od proizvoda konkurencije? Kompaniju
IKEA, odnosno njene proizvode drugacijim od ostalih distributera i proizvodaca
namestaja izdvaja uravnotezen fokus na asortiman proizvoda, poreklo, vertikalna
integracija, masovni marketing, upravljacko rukovodstvo i prepoznatljiv imidz.

U svom poslovanju, kompanija ne donosi stihijske i neodmerene odluke, ne
upravlja se prema trenutnoj situaciji na trziStu, naprotiv poslovna strategija kompanije
IKEA usmerena je na paZljivo istraZivanje pona$anja potroSaca, sporo reagovanje na
nove trendove potroSaCa uz detaljno prou¢avanje njihovih interesovanja, potreba i
Zelja uz paZljivu procenu na koji nain oni mogu da se uklope u proizvodne
operativne sisteme i Sta je to Sto IKEA mozete moze pruziti i dobiti novom linijom
proizvoda. Pitanje uvodenja nove linije proizvoda i opsega prodaje je od vitalnog
znaCaja za kompaniju, jer se pri uvodenju nove linije proizvoda mora osigurati
pravilan obim proizvoda na relaciji od proizvodaca, preko logistike prodavnica i na
kraju potroSaca. Simboli¢no, kompanije ilustruje stanje izmedu strateSkog imperativa

i marketing miksa — jin/jang metaforom.

9E-kapija http://Avww.ekapia.com/website/sr/page/696359 (pregledano:maj, 2013)

% |KEA, http://www.ikea.com/gb/en/ (pregledano: maj, 2013.)
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Na datoj ilustraciji prikazuje se ravnoteza i
komplementarnost izmedu, strateSkih izvora i elemenata
marketing miksa.

U oblasti strateskog partnerstva IKEA je razvila

dugorénu konkuretsku prednost koja se prevashodno

zasniva na izgradnji odnosa sa proizvodacima namestaja

ali i ostalim dobavljacima da obezbede kvalitetne i trajne delove namestaja u skladu
sa IKEE standardima kvaliteta. U takvim sluCajevima IKEA garantuje otkup svih
proizvedenih delova. IKEA sa proizvodacim i drugim distributerima gradi kvalitetne
odnose kojima se doprinosi smanjenje troSkova i poboljSanje kvaliteta, ¢ime se
optimiziju elementi marketing miksa. Kroz ovakva partnerstva IKEA je prakticno
integrisala proizvodnju u jedinstven lanca bez velikih ulaganja Cime se ostvaruje

dodatna vrednost za potroSace.

4.3 OBLIKOVANJE PONUDE

Kao Sto je ve¢ istaknuto, IKEA kompanija razume znacaj koncepta
jednostavnosti u vodenju poslovanja i ne odustraje od njega, a vrlo obazrivo dodaje
nove linije proizvova u svojoj ponudi. Koncept jednostavnog vodenja poslovanja i
oblikovanja ponude fokusiran je na visoko kvalitetne proizvode koji ¢e privuéi veliki broj
potrosaca svojim modernim izgledom i pristupacnom cenom. Ova jednostavna, ali efikasna
strategija omogucava IKEA-i da odrzi jeftinu, ali kvalitetnu proizvodnju i da se fokusira na
svoje klijente Sirom sveta, ne ugrozavaju¢i profitabilnost posedovanja.

Svojom ponudom i prisustvom na trziStu globalnog karaktera IKEA godiSnje
privu€e paznju 120 miliona potencijalnih potroSaca u svojim prodajnim objektima, a
distribuira 35 miliona kataloga.

IKEA katalozi pokazuje kako proizvodni program pomaze da se stvori bolji
svakodnevni zivot za mnoge ljude. lako je IKEA katalog je obiman, pokazuje samo
deo spekira koji je IKEA prodavnica nudi. Postoje hiljade ili viSe hiljada proizvoda koji
se mogu izabrati u IKEA prodajim objektima. Celnici kompanije IKEA katalozima, kao
jednim vidom medijske propadande, stalno vrSe pozivanje potencijalnih kupaca da
dodu do prodajnih objekata i pogledaju Sta kompanija nudi. Na samom ulazu

potroSaCa u prodajni prostor, dele se blok€ici i olovke, u koje potencijalni potrosaci,
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iduci kroz profajni objekat i razgledajuci proizvode mogu zapisivati Sifre artikla koji ih
zanimaju, i na kraju te iste preuzeti na kasi.

Promotivni materijali, katalozi, blokcici, olovke i sl. Podsecaju potencijalne
potroSaCe na stalnu inspiraciju IKEE, a katalozi joS sluze kao neprocenjiv izvor
informacija o proizvodima tokom cele godine i sadrze detalje informacije o tome kako
da dodu do najblize prodavnice IKEA i koje je njeno radno vreme.

Prvenstveno su se katalozi IKEA kompanije slali poStom i distribuirali preko
svojih prodajnih objekata, a potom su iste distribuirale i kompanije koje bave
razvozenjem mleka. Godisnji IKEA katalozi su postali vitalni deo IKEA maloprodaje,
a prvo izdanje je objavlieno u Svedskoj 1951. Danas, vise od 200 miliona
domacinstava Sirom sveta dobija IKEA katalog, svake godine, bez naknade.

U korak sa golbalizacijom poslovanja i pojavom savremenih veb servisa, IKEA
je prosirila svoju reklamnu kampanju dizajniranjem virtuelnih kataloga ne samo za

personalne racunare veé i za smart telefone i tablet radunare®”.

4.4 DRUSTVENE MREZE U OBLIKOVANJU PONUDE PROIZVODA
KOMPANIJE IKEA

IKEA ima ogromnu bazu fanova, ali izgleda da postoji veliki nedostatak
strateSkih smernica, i ljudskih resursa, kada je u pitanju upravljanje druStvenim
mreZzama i komuniciranje sa potencijalnim potroSadima posredstvom drustvenih
mreza.

Svojm ponudom IKEA je postala lider u proizvodnji namestaja i elemenata za
domacdinstvo. S pravom se moZze postaviti pitanje na koji naCin IKEA komunicira sa
svojim potro$aCima Sirom sveta i na koji nacin upravlja kampanjom posredstvom
drustvenih medija, s obzirom na Cinjenicu da je IKEA prisutna u viSe zemalja Evrope,
Azije i Amerike. Dok Amerika je viSe ili manje homogeno trziSte u pogledu jezika,
Evropa nije. To €ini mnogo teze upravljanje aktivhostima marketinga i komunikacije
na globalnom nivou®, Za razliku od proizvoda koji su uglavnom isti u svakoj zemlji

(uz izvesna prilagodavanja na odredene proizvode za odredene regione) marketing se

97 http://franchisor.ikea.com/catalogue.htm! (pregledano: maj, 2013. godine)
98

http://social-brand-value.com/2010/05/05/how-ikea-uses-social-media/ (pregledano: maj, 2013.

godine)
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obi¢no personalizuje za svaku zemlju i svaku IKEA prodavnicu da upravlja svojim
marketingom i komunikacijom sa potroSacima. U druStvenom medijskom prostoru,
odnosno druStvenim mrezama, mogu se naci zanimljivi podaci o proizvodima
kompanije IKEA.

Strast za proizvodima IKEE se prosSirila preko veb servisa i nekoliko foruma
stvorenih sa idejom da pomognu ljudima sa svojimu izboru IKEA proizvoda prema

njihovom ukusu. Jedan od najvecih sajtova je www.ikeafans.com® sa vise od 130

000 korisnika i ,fanova®“. IKEA je posredstvom ovog portala uspela da izgradi
zajednicu sledbenika, kupaca i ljubitelja nameStaja iz kategorije ,uradi sam®.
Nastanak ovakvog sajta kao medijskog poduhvata u oblikovanju i pozicioniranju
brenda predstavlja dobar poduhvat da se svest o brendu josS viSe proSiri. S druge
strane, neke ideje fanova, potencijalnih potroSaca i znatiZzeljnih posetilaca sajta
mogu biti od pomo¢i da kompanija IKEA ,oslusne” zahteve i Zelje svojih potroSaca.

Kompanija IKEA nema Twitter portal kao direktan kanal za kontakt sa
kupcima i ovakav vid komunikacije sa potroSacima u izgradnji kvalitetnih odnosa i
nije bas popularan u IKEA kompaniji. Ipak, se pretrazujuéi Internet mogu naci
odredeni Twitter nalozi oni pripadaju pojedinim KEA prodavnicama bez zajednitke
politike o tome kako Twitter nalozi treba da izgledaju u pogledu dizajna, logoa,
specifikacije informacija i sI".

IKEA Tvitter nalog kao deo jedinstvene korporativne strategije, u cilju
oblikovanja, pozicioniranja i sticanja satisfakcije potroSaCa je neSto Sto jasno
nedostaje u savremenom poslovanju i komuniciranju sa potroSsa¢ima putem
drustvenih medija. lzostanak jedinstvenog vida ovakve komunikacije je nesSto Sto
deluje vrlo zbunjujuc¢e za bilo kog korisnika koji zeli da prati informacije o IKEA
proizvodima.

Strategija kompanije IKEA na druStvenoj mrezi Facebook.com nije niSta bolja.
Vrlo je teSko pronaci korporativni facebook nalog. Jedan od korporativnih facebook
naloga kompanije IKEA je IKEA SAD raCun sa 84 000 fanova. Prema broju
posetilaca moze se reci da nije loSe, ali i takode da se i posredstvom ove drustvene

mreze reaguje na ljude iz pojedinacnih delova poslovanja kompanije. IKEA SAD

% |keafans, http://www.ikeafans.com/ (pregledano: maj, 2013)

1%prilagodeno prema: http://social-brand-value.com/2010/05/05/how-ikea-uses-social-media/

(pregledano: maj, 2013.godine)
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pravi neke napore u postizanju satisfakcije i lojalnosti potroSa¢a putem drustvenih
mreza. Za Evropu to nije uvek slu¢aj. Mozda je jedan od razloga teSko iznalazenje
pravilne koroporativne strategije za Evropu zbog razli€itih jezika. Mada je to razlog
koji bi trebalo najmanje ocekivati.

45 KORPORATIVNA ODGOVORNOST KOMPANIJE IKEA

lako IKEA nema jedinstvenu strategiju u oblikovanju komunikacije
posredstvom druStvenih mreza, ona poseduje jedinstvenu strategiju u pruzanju
pomoci socijalno ugrozenom stanovnistvu Sirom planete €ime se postize puna
korporativha odgovornost. IKEA je osnovala fondaciju u podrsci zrtava velikih
prirodnih katastrofa poput zemljotresa koji je zadesio Haiti 2010. godine ili poplava u
Pakistanu. IKEA fondacija pomaze ovim ljudima, pravi programe koji omogucavaju
zrtvama ovakvih katastrofa da Sto lakSe i brze prebrode taj tezak period. IKEA pored
toga Sto doprinosi svojim proizvodima (namestaj i ostale potrebstine za kucu), doprinosi i
tako Sto obezbeduje hranu, vodu i ostale osnovne namirnice za zivot ljudi.

IKEA fondacija je takode odluCila da se fokusira i na izbeglice — jednu od
najugrozenijin grupa na svetu, da im pomogne da se snadu u novom mestu u kom
se nastanjuju kako bi povratili svoje svakodnevne zivote brze i potpunije.

Fondacija je angaZovana u nekoliko geografskih podru¢ja. Kada je re¢ o
vanrednoj pomoci u slu€aju prirodnih katastrofa i konflikta, IKEA u sardanji sa svojim
partnerima pruza podrSku u bilo kom delu sveta da je potrebno. Glavni partneri u

ovakvim slu¢ajevima su:UNICEF, UNHCR, Save The Children i dr. odranizacije'®*.

101 prilagodeno prema: http://www.ikeafoundation.org/Home (pregledano: maj, 2013.godine)
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ZAKLJUCAK

JaCanje konkurentnosti poslovne organizacije realizuje se upravo na osnovu
razvoja interaktivnog odnosa sa potro$aCima, odnosno izgradnjom dugoroCnih
odnosa sa njima.

Uslov konkurentnosti u eri globalne trgovacke ponude i savremene ekonomije
nije viSe samo troSkovna prednost, vec¢ i kreativnost u pogledu proizvoda i usluga
ima svoje granice. Nacin povecanja vrednosti odredene ponude vezan je za
kastomerizaciju ponude, sa ciliem osvajanja sve veceg broja potrosac¢a na dugi rok,
pridobijanjem njihove lojalnosti i pove¢anjem broja ponovljenih kupovina trgovackih
proizvoda ili usluga.

U vestim rukama, sredstva javnih komunikacija, (ili barem njihovi delovi),
mogu biti vazna kao podrSka implementaciji dobro vodenog projekta, unapredujuci
komunikaciju. S druge strane, ako se zanemare ili loSe koriste, mediji i uticaji
medijskog oglasavanja mogu ozbiljno podrivati neki projekat.

Kroz opisane tematske celine u radu zakljuCuje se da bi medije trebalo
pazljivo brati, uzimajuci u obzir kako opSte karakteristike razli€itih tipova medija, tako
i osobenosti lokalnih kanala. Prethodno prikupljene informacije bice od pomoéi u
biranju odgovaraju¢ih medija, ali pored toga, medijski tim projekta i ideje treba da
postane redovni konzument lokalnih medija, da gleda TV, sluSa radio i Cita novine
kako bi utvrdio lokalne navike. Mediji su mo¢no oruzje danas. | kao takvi svaki tip
medija ima sopstvene karakteristike koje ga Cine viSe ili manje pogodnim u
zavisnosti od faktora kao Sto je budzet, ciljevi komunikacije i tip ciljne publike.

Medijska strategija izlaze ciljeve projektnih aktivnosti vezane za medije. Ona
formuliSe opSte i posebne ciljeve, poruke i metode, odreduje uloge i resurse. Trebalo
bi da obezbeduje i aktivnosti pracenja i ocenjivanja. Prema tome, za lojalnost
potroSaca u trgovini neophodno je posedovati odgovarajuci kvalitet i cenu trgovackih
proizvoda i usluga, lokaciju prodajnih objekta, vrhunsku uslugu, dobar i taktican
odnos prema kupcu i pozitivan javni utisak. Danas, u eri globalne konkurencije,
obezbediti lojalne potroSaCe predstavlja veoma kompleksan i izuzetno vazan
zadatak koji se stavlja pred celokupni marketing tim trgovackog preduzeca, a sve u
cilju ostvarenja pozitivnog stava potroSaca koji bitno utiCe na buduce poslovanje

preduzeca.
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U praksi programi lojalnosti se sve viSe uspostavljaju Sirom sveta, pa tako i
kod nas, kojima se lojalni potroSaci nagraduju prilikom kupovine. U sustini nije bitno
potroSaCa nagraditi za kupovinu nekog proizvoda, veé¢ potro$afima pruziti mnogo
viSe od same simboli€cne nagrade. Savremeni potroSali zele da se osecaju
posebnim, te ima je potrebno i pri¢i na individualan nacin. Tek nakon $to se ostvari
dugoro€an i iskren odnos sa potro$aCima, moguce je o€ekivati od njih da uzvrate
lojalnoScu.

Takode, moze se zapaziti da u marketing upravljanju asortimanom klju¢nu
ulogu igra vrednost i ugled marke kako sopstvene tako i marke proizvodaca. U
savremenim trziSnim uslovima sve viSe se izbor svodi na izbor brenda. On dobija na
znaCaju i kao sredstvo diferencijacije u odnosu na konkurenciju, tj sredstvo
sprovodenja strategije trziSnog pozicioniranja.

Uspeh trgovackog preduzeca definisan je pristupom trziSnom pozicioniranju.
Brend deluje na ukupnu poziciju trgovackog preduzeca i definiSe njegov odnos
prema konkurenciji. Brend kao kulturni fenomen danasnjice, upleo se toliko unacin
misSljenja ljudi da je postalo skoro nemoguce izraziti neku ideju ili Cak opisati li¢nost,
a ne brendirati ih.

Percipirani kvalitet brenda predstavlja osnovni faktor njegove osvajatke moci,
a osvajacka moc¢, pak Cini osnovni faktor koji odreduje trZini udeo. Time povecani
kvalitet proizvoda sa odredenoim brendom stvara primarni put ka njenom u¢eS¢u na
trziStu, Sto se na osnovu primera kroz ovaj rad moglo i zapaziti. Zato je vazno dobro
oblikovati brend, pravilno pozicionirati njegovu sadrzinu i izabrati efikasan nacin
komunikacije sa potroSacima.

Kroz ovaj rad prikazano je da se intenzivan razvoj komunikacionih uredaja i
opreme odrazio i na komunikaciju izmedu proizvodaca i potroSaca u cilju sticanja
lojalnosti prema brendu. Kao Sto je istaknuto nove tehnologije su izazvale susStinske
promene u obavljanju marketing aktivnosti i komuniciranju sa potro$acCima, kao i
razvijanju marketing odnosa sa njima.

DrusStveni mreze imaju vazno mesto u komunikacionom programu i stvaranju
lojalnosti prema brendu. Zahvaljuju¢i moguénostima ovih medija komunikacija se
obavlja ne samo izmedu komapnija i potroSaca, ve¢ i izmedu samih potro$aca.
Jasno je da brend deluje na ukupnu poziciju kompanije i definiSe njen odnos prema

konkurenciji. Brend kao kulturni fenomen danasnijice, upleo se toliko unac¢in misljenja
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ljudi da je postalo skoro nemoguce izraziti neku ideju ili ¢ak opisati licnost, a ne
brendirati ih.

Na osnovu studije slu€aja u ovom radu zakljuCuje se da je proces
komunikacije i obracanja brenda potroSaCima klju¢an faktor u sticaju njihove
satisfakcije i lojalnosti. U zavisnosti od pravilno oblikovanje, pozicionirane i
usmerene strategije zavisi celokupan ishod i opstanak bernda na trziStu. Kada je u
pitanju kompanije IKEA njeni brendovi kroz uravnotezen fokus na asortiman
proizvoda, poreklo i prepoznatljiv imidZ pruZaju dodatnu vrednost potro$acu uz
uvazavanje njegovih potreba za komforom, ergonomi¢nim dizajnom i prevashodno
dosledno nizom cenom od konkurencije. Takode, ukazivanje uvazavanja misljenjima
potroSata kompanija IKEA u poslednje vreme praktikuje i posredstvom druStvenih
mreza, iako joS uvek nema jasno definisanu i jedinstvenu strategiju u ovom vidu
komunikacije sve veci broj fanova koji ,traga“ za informacijama IKEA proizvoda na
internetu doprineo je da kompanija IKEA po¢ne da razmiSlja u tom pravcu i da
oslusne potrebe savremenog potroSaca. IKEA povezivanje potroSaca, Sirom sveta i
svoju korporativhu odgovornost iskazuje dobrotvornim akcijama, humanitarnim
radom i fondacijama posredstvom kojih pruza 8ansu za udobno$c¢u i sigurno$c¢u

svima.
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