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| DEO: UVOD

,Opa, op-op,opa, gangnam styleklje se dobro poznata melodija svetskog hita. O,
zar je vé vreme! Ustajem, sanjivo opipavam s\@amsung Galaxy Ili isklju¢ujem alarm.
Sanjiva joS uvek, zagmjem jutarnju higijenu Signal pastasetNiveasredstava za negu
lica, Dove sapun. 1z kuhinje dopire miriGrand kafe ¢uje se glasMaje Nikoli iz Jutarnjeg
programa RTS1Spremam se za polazak na posgotaptop,Nokia mobilni, sve je na svom
mestu, joS maldax factor make-up,Bvigary Cristalinaza mirisni pgetak danaBatine
cipele, Zarin mantil, Carpisatorba, klju¢ u bravuSkoda Fabié na putu sam ka beogradskoj
guzvi. Stizem na posao: Da du prvo da pogledam brend izveStaj za Frikom peviti
sladoled? Kakvi su rezultati promocija Graska? Qe bilo dovoljno kecelja za promoterke?
Kako je proSao product placement kod Gastronomdtafd pitanja, brend imidz, brend
zagonetkabrendmagija,brendzavisnost,...

| ceo danbrend sa mnom i ja sa njimBrend— to sam ja, to smo svi mi danas na
globalnom trziStu, sa veoma dostupnim svim njegosadrzajima. Da li mi sluzimo brendu
ili on nama? Ko od koga viSe zavisi? Brendovi sepsisutni u svim sferama otvorenog
trziSta i nemogée ih je izbéi. Imaju razvijene identitete, @ti na zivotne stilove,
prilagaiavaju se karakteristikama svojih ciljnih grupa karka, izoStravaju do téma svoja
Cula, izlaze pred korisnike tine zn&ajan faktor konkurentske prednosti savremenih
organizacija.

Sa druge strane, naizgled jednostavan i lako rgxuproces,inoviranje predstavlja
fokus poslovnih strategija savremenih organizakgge se izc¢asa ucas, na turbulentnom
trziStu bore za korak ispred konkurencije. U savaeim uslovima poslovanja, kompanije se
okretu ka sve véem stepenu zadovoljavanja potreba svojih potiaSpredvitajuci ali i na
neki n&in kreirajwei njihove potrebe. Istorijski gledano, sa porastaoireba i prohteva ljudi,
Siri se i delokrug inoviranja. Dok potra$averuju u provereno i sigurnpdodeljujii mu
epitete moje i bolje zadovoljavajti svoje potrebe, zelje i prohteve, kreira se global
potros&ki lifestylevezan za brend i inovacije kao potrebne elemeatepstanak savremenih
kompanija.

Bez obzira na nivo tehnoloSke sofisticiranoginkurentnoste postala imperativ
opstanka i prioriteta, a odrzati prednost postaoz@gednéki imenitelj za savremene
organizacije na globalnom nivou. Z@ konkurentske prednosti teSko da bi mogao da bude
veci nego Sto je danas. Kompanije u celom svetu¢esu® su sa sporijim rastom, otezanim
uslovima poslovanja u toku svetske ekonomske krige, razmazenim, sumégivim
potroS&kim drustvom, kao i sa lokalnim i globalnim konkotiena koji se viSe ne ponaSaju
kao da je ,kold” dovoljno veliki za sve.

1.1.Predmet i polazista istraZivanja

U naSem radu, bavili smo se istraZzivanjem i aoaliprocesa kreiranja brenda, kao i
strategija potrebnih za brendiranje proizvoda il$luga, kao i se istrazivanjem procesa
inovacija novih i postoj@h proizvoda sa aspekta njihovog efekta na stvaramdrzavanje
konkurentske prednosti.

Teorijske sugestije nas dovode do vrlo bitnih getlka da su procesi kreiranja brenda
jedan od najboljih mana za uspesSan plasman proizvoda ili usluge ndrloka regionalnom
ili globalnom trziStu. Posedovanje jakog, priznatqgepoznatljivog brenda je jedinstvena i



efektivna prilika za postavljanje, trajnost i predh nad konkurencijom. diaa brenda se
direktno odrazava na poslovanje kompanije.

Inovacije su bile i lde predmet izéavanja u raztitim kontekstima ( kroz tehnoloSke
inovacije, unapréenje prodaje, druStvene i socijalne sisteme, ek@komazvoj, preko
politickih struktura) samog pojma i performansi kojima &odleorijski posmatrano,
pojmovno odrediSte inovacije lezi u ideji i novikdo zametcima iz kojih se razvija nova
vrednost. Sustinski posmatrano, inovacija kao po@idrazava vtu ljudsku borbu i potrebu
za n€im novim, boljim, svrsishodnijim,... za nekom uzf§om i potpunijom vredndsl.
Istorijski gledano, sa porastom potreba i prohigwd, Siri se i delokrug inoviranja.

U savremenim uslovima poslovanja, kompanije sestokika sve véem stepenu
zadovoljavanja potreba svojih potréaa predviajuéi ali i na neki nain kreirajlti njihove
potrebe.Brend predstavlja odnos iznda kreiranog proizvoda {novacije i potroS&a, i
njegova uspesnost upravo zavisi od njih — Sta o@ijwz misle i os&ju prema brendu.
Marketing i brend menadzeri savremenih kompanigjesnwapore moraju da usmeravaju ka
razvoju efikasnih strategija pozicioniranja svofinendova, kao i da nastoje da oblikuju
elemente marketing miksa nacima da podrzavaju realizaciju marketing strategifae
navedene aktivnosti, kao svoju polazndktatreba da imajypotroSa¢a — identifikovanje
njegovih zelja, potreba i¢ekivanja, procenu percepcija, stavova icasga, i nastojanje da se
zadovolje bolje, brze i viSe od konkurencije.

1.2.Znacaj i aktuelnost istrazivanja

Danas je zapanjuje veliki procenat novih proizvoda ain na neuspeh. Pre samo 20
godina procenat neuspesnih proizvoda u odnosupesns bio je daleko maniji. Zasto je sada
tako teSko uspeti sa novom ponudom?

Danas postoje proizvodi za zadovoljenje gotovkevaotrebe. Potrebe potrégasu i
viSe nego zadovoljene: one su hiper-zadovoljene.

Brend i inovacije su danas kiju temelj strategije konkurentnosti. Novi proizvcs
frenetno, ali¢esto neuspesno lansiraju. Od presudnogaaane samo razumeti kako danas
nastaju brendovi, ¥e na koji n&in oni zadobijaju svoje korisnike. Moramo &khiti
marketinSki proces na sastavne delove i analizinatia bismo shvatili kakve su stretegije
moguee i uspesne.

1.3.Ciljevi istrazivanja

Polazéi od pojmovnog odrdivanja, na bazi postojéh nawtnih saznanja, imali smo
za cilj da u radu najpre nedvosmisleno objasnimpnpwee brenda, inovacija i svih onih
pojmova i procesa koji sesto upotrebljavaju u sintagmama sa brendom i riaraa. Dalje
istrazujui, zeleli smo da napravimo vezu izdwebrenda i savremene organizacije, kao i
izmedu inovacije i savremene organizacije — strategijggva, planova, analiza, procesa,...
Teorijski cilj ovog rada je da pruzi obuhvatan peegteorijskih i empirijiskih saznanja iz
oblasti marketinga, brendiranja i brend menadZzmentiranja i menadZzemnta inovacija,
izucavanja konkurentnosti u savremenim trziSnim usl@yinkao i saznanja iz oblasti
ponaSanja potroga. Nastojali smo da na osnovu obuhvatnog pregiestature iz pomenutih
oblasti izdvojimo najrelevatnije podatke i da itteigriSemo u jednu funkcionalnu celinu koja
omoguuje duboko razumevanje kompleksnog brend konceppazicioniranja brenda u
svesti potros&, zasnovanog na, pre svega, funkcionalnoj inayampverenog i sigurnog
obe&anog kvaliteta.
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Upoznavanje sa klfmim principima marketing menadzmenta, brend menadia
kao i menadZmenta inovacija treba da onégogavremenim menadzerima da uspesno kreiraju
i sprovode poslovne strategije k@@ maksimizovati performance njihovih kompanija.

U radu smo nastojali da istaknemo i objasnimo ap hkatin efektivne i efikasne
marketing aktivnosti, radi izgradnje i razvoja usmi@ brendova doprinose konkurentnosti
kompanija, te da podstaknemo menadzZere savremegahinacija da se fokusiraju upravo na
brendove kao jedan od k§aih faktora u stvaranju i odrzavanju konkurentskedposti.

1.4.Hipoteze istrazivanja

Pretpostavke na kojima @iwa naSe istrazivanje, kreirali smo u vezi sa samim
predmetom i ciljem istrazivanja. Hipoteze, ili nmos@ pretpostavke o odnosima due
pojavama, od kojih smo krenuli kako bi konceptuatidikovali istrazivanje su:

1) Brend je jedinstvena ideja, stav, emocija ili kgutckoji je postao aktivni deo svesti
potroS&a. Uspeh i snaga brenda prvenstveno zavise od ipozanosti brenda u svesti
potroS&a. Brend predstavlja prepoznavanje vrednosti utiskegnjih potroséa;

2) Inovacija je promena: koncept inovacije je ¢glimost i @ekivanost savremenog
poslovanja;

3) Svaki novi i modifikovani proizvod je inovacija;

4) Brend i inovacija su atributi proizvoda kao elenzemarketing miksa;

5) Zivotni ciklus proizvoda je uspe$an element upemji proizvodom i njegovim
modifikacijama;

6) Samo planski definisane i kreirane inovacije, djfum vrednosti na trziStu ostvaruju
komercijalizaciju;

7) Uspesni brendovi oddelju celokupne performanse kompanije koja ih posaduj

8) U savremenim trziSnim uslovima, brend i inovacijeedstavljaju vazan faktor
stvaranja i odrzavanja konkurentske prednosti.

1.5.Metode istrazivanja

Svako natno objasnjenje je uvek slozen, delikatan i stvékal&in koji objedinjava
mnosStvo misaonih i logkih radnji, kojima se otkrivaju novi do tada nepatirodnosi i veze
medu pojavama koje se istrazuju.

Da bismo polazne hipoteze dokazali ili opovrglihoyu postojanost i opravdanost, a u
isto vreme ispoStovali objektivnost i pouzdanostasem istrazivanju, koristili smo raite
metode. U istrazivanju vodili smo se dedukcijomazeti od osnovnih i opStih pojmova i
principa, izvodéi posebne pojmove i pojave bithe za objasSnjenjeststnazivanja.

Pomau analize vrSili smo ra&fanjivanje pojava i pojmova — brend, brendiranje,
inovacija, inoviranje, strategije, proizvod, kon&atnost — na sastavne delove, kako bi ih
dublje i svestranije praili. Sintezom, koja je suprotan misaoni proces i@napovezivali
smo pojmove brenda i proizvoda, brenda i stratebijenda i potro&a, brenda i organizacije,
inovacije i organizacije, brenda i inovacije. U avdransferzalnom i interdisciplinarnom
istrazivanju, verifikatorsku funkciju ostvarili snyrikupljajuéi i obraduju¢i podatke i natna
saznanja, sa petka istrazivanja ide od opStih ka pojedir@mim pojmovima, da bi smo na
kraju generalizovali odnos izre brenda, inovacija i konkurentske prednosti, usfmi
neraskidive relacije pojava, promena i efekata @jthkdovode.
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1.6. Struktura rada

Rad se sastoji od dvanaest zasebnih celina ilivdelBrvi deo rada posten je uvodu u
predmet, cilj i metode istrazivanja.

U drugom delu rada definisan je pojam brenda i dhkencepta ( elementi, dimenzije: imidz,
identitet, lojalnost potroga i svest potro$a o brendu), sa terijskog i istorijskog aspektd do
smo u tréem delu rada definisani pojam inovacije uklju u istrazivanje strategije, procesa i
modela primene u poslovnoj strategiji organizaciiekaie, u ovom delu je prikazana i
tipologija inovacija.

Cetvrti deo rada poséen je proizvodu kao elementu marketing miksa satosvna atribute
koji ¢ine vrednost proizvoda, kao d@a za zadovoljenje potrebe potréda Upravijanje
proizvodom mogée je samo ukoliko se poznaju faze Zivotnog cikipisazvoda i primenjuju
odgovarajde marketing strategije, koje smo takoobradili ucetvrtoj celini istrazivakog
rada.

Fokusiraj#i se samo na inovacije proizvoda, peti deo isti@f@ posvetili smo razvoju
novog proizvoda. S tim u vezi, izlozili smo faktdeeji uticu na pojavu novih proizvoda, kao
i sve faze u procesu od invencije do inovacije.

Inovacije se sprovode i u cilju modifikacije posth proizvoda kako bi im se dodala neka
vrednost i time produzila faza zrelosti zivotnoklaesa. Osnovne modulacije postafe
proizvoda izloZzene su u Sestom delu rada.

Sedmi deo rada poséen je neuspelim inovacijama.

Osmi deo istrazivanja posvetili smo brend menadbéme fazama u procesu izgradnje
brenda, ali i brend arhitekturi, brend portfolivgginosnoj ponudi brenda.

Deveti deo rada pos¥en je brendu i inovacijama kao faktorima konkunesti.

U desetom delu rada, predstavili smo studijcaglu kompanije Frikom AD, na primeru
trziSta smrznutog pova, nar@ito sa osvrtom na 2011.godinu. Prezentovan je kiatarijski
pregled razvoja kompanije, a zatim pregled aktitineempanije na postizanju Sto bolje
pozicioniranosti brenda, kao i odemih aktivnosti iz dela druStvene odgovornosti kanife.
Dat je i kratak osvrt na pregled konkurencije nastu smrznutog pova, predstavijen je
plan, realizacija i efekti kompanje ,Smrznuto jeab”.

Jedanaesti deo rada zaokruzuje naSe istrazivapjedstavljen je zaklgkom koji daje
odgovore na postavljene hipoteze istrazivanja.

U dvanaestom poglavlju naveli smo literaturu kopuoskoristili u naSem istazi¢&om radu.



@ gld%i‘f\ﬁf m

I DEO: BREND

2.1.Pojmovno poimanje brenda

EtimoloSki posmatrano, brend jecrengleskog poreklébrand/, koja potte od stare
norvesSke ré& brandr cije je izvorno zné&enje spaljivanje, spaliti. U anglo-saksonskom
zn&enju to je ozn&avalo proces zigosanja stoke vrelim metalnim Zidajn je ozn&avao
pripadnost odr@enom vlasniku tj farmeru.

Funkcionalno posmatrano, u literaturi je méguai razlicita odrelenja pojma brend.
Najce¥e navaena je definicija Dejvida Ejkera koja je priléema i od strane Ameke
marketing asocijacije sbrend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka drugkarakteristika
koja identifikuje proizvode ili usluge jednog ili rgpe prodavca i razlikuje ih od
konkurentskih”.!

Kotler istice da je pojam brenda kompleksan i da u sebe molpecitiki do Sest
razlicitih dimenzija zn&enja. Brend predstavlja simbol odemih atributa, karakteristika koje
potros&i pripisuju proizvodu, odnosno na funkcionalnomauy brend simboliSe koristi koje
te karakteristike proizvoda pruzaju potrésaPrema Kotleru, brend je sveukupnost opazanja
— sve Sto vidite¢ujete, pra@itate, znate, osate, mislite o proizvodu, usluzi ili kompaniji. On
ima posebno mesto u svesti poti@sazbog prethodnih iskustava, asocijacija i hiidu
ocekivanja'To je skr@enica za atribute, prednosti, verovanja i vrednksjé diferenciraju,
smanjuju slozenost i pojednostavljuju proces don@S@dluka. Brendovi, taki®, mogu
ozn&avati razl€ite vrednosti, reprezentovati neku kulturu, nektndist kao i samog
korisnika. Imajédi na umu da je u pitanju sloZzen pojam koji u setkiorporira duboki set
psiholoskih dimenzija, pre svega misljenja i asomja potroSéa, brend se ne treba i ne moze
tretirati samo kao ime. MoZe se zapravéi,réla brend predstavlja &ia na koji potrosa
percipira i razume konkretni brendirani proizéodakle, brend u naj¢ej meri ima
psiholoski karakter. Brend kao robna marka kojgpmepoznaje kao posebna i réih od
drugih slgénih, predstavlja oddenu psiholosku vrednost za konzumenta.

Brend jeobetanje koje kompanija daje potro&iaa dace nivo kvaliteta proizvoda
ispuniti njihova @ekivanja, a sa cillem da oni nastave da kupujurtezpode. Moze se
smatrati da je brend sredstvo koje u népyemeri diferencija ponudu odtene kompanije od
konkurentskih, i omogtuje njeno razlikovanje u odnosu na ponude drugimpanija na
trziStu. UspeSan i jak brend vodi i povoljnijoj piagi trziSne ponude kompanije, u odnosu na
konkurenté.

Brend je ré obeanja u koja kupci veruju. Brend kreira poverenjetrgaia i
emocionalnu povezanost. On je koncept, a ne rekl@asmovna karekteristka mu je
obezbdivanje konstantnog kvaliteta. To je dokaz o kvalifgoreklu, performansama zbog
¢ega se podize getna vrednost proizvoda kod samog kupca i smasgujezik pri kupovnim
odlukama.

Brend je uspeSna kombinacija osobina:

1. Proizvoda
2. Benefita po potros® — potrebe i zelje
3. Vrednosti — funkcionalne i emotivne veze poti@saproizvoda

! Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Datttus, Beograd, 2006.
2 Veljkovi¢ S.,Pordevi¢ A., Vrednost brenda za potro&ai preduzée, Marketing. 2009., str 4
% Golijanin, D.MenadZment u trgovinUniverzitet Singidunum, Beograd, 2009., str.56
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Nastaje kada se marketinSkim aktivnostima kreimd#gk vrednost proizvodu u procesu
diferenciranja od drugih proizvoda sac¢slm atributima i koristima. Predstavlja holigdtu
sumu informacija o proizvodu — ime, marka, logaonisol, mentalni koncepti koji odlikuju
neki proizvod ili uslugu. Brend se nalazi u mislipatroSga — to je prva slika, emocija,
poruka koju potroda doZivljavaju kada razmisljaju o kompaniji ili gavodu?

Sta se podrazumeva pod brendiranjem? Prvo trebiaSte se ne podrazumeva —
brendiranje nikako nije dodenje ljudi u iracionalne kupovne odluke. Kada bismo
brendiranje tako posmatrali, pomeSali bismo ga m@rdnjem iluzije kojacesto ¢ini da
proizvod izgleda mnogo bolje ili kvalitetnije negto u stvari jeste. Postoji jedna stara izreka
koja kaze: , NiSta ne ubija loS proizvod kao doteklama.” Bez dobrog proizvoda ili usluge,
kao i organizacije koja ih podupire, ne moZe pastajspesan brert

Brendiranje kao pojam je ga o poznatom i priznatom proizvodu ili usluzi, kao
unaprdivanje svega toga kroz raznecmee, koji ¢ine proizvod ili uslugu vise vrednim i
priznatim. Brendiranje doprinosi identifikaciji sagn proizvoda ili usluge, diferencijaciji od
konkurencije, pomaze u efektivnom komuniciranjuksgpcem, kao Sto i doprinosi samoj
vrednosti proizvoda ili usluge.

2.2.Istorijski razvoj brenda — moje, bolje, proverenigsrno

Istrazivajuti same poetke nastanka i primene brenda, nailazimo na maatg@e koji
su se bavili ovom temom, kao i razne pretpostavkenoe kada i kako je zapeo proces
brendiranja.Mdu autorima u ovoj oblasti ne postoji saglasnost p@nju istorijskog
momenta kada je prvi put upotrebljen pojam brehtixki smatraju da brend datira iz vremena
praistorije kada su ljudi razitim crtezima i simbolima nastojali da obeleze s¥ojotni
prostor, svoje predmete, kao i rezultate svog rduhkae ih oznge kao sopstveno vlasnistvo —
,OVvOo je moj¥. Drugi autori, pak, vezuju pojam brenda za &uiti Gku, kao 1 za Rimsko
carstvo kada su postojali svojevrsni Zigovi nar@at | srebrnom nakitu, kao Sto je i poznato
Zigosanje stoke sa cillem obelezavanja pripadnogasniStva. Ako uzmemo u obzir da je
svaki proizvod sa imenom brend ( kineghkj, indijski kasmir, gtko maslinovo ulje, giko
vino, ...) mozemo @ da su proizvodi rane istorije bili brendovi. $aceg stanovista, istoriji
je poznat proizvéa¢ sandala iz Sirije koji je 200.godine pne na svsgmdale utiskivao
odreieni znak kako bi se razlikovao od drugih zanatljajednéko za sve, brend je u svojoj
prvoj fazi istorijskog razvoja imao funkciju i shezda oznai pripadnost, tj vlasniStvo nad
necim ili nekim — brend je upotrebljavan da bi saop5tOvo je moje”.

U drugoj fazi istorijskog razvoja, zéenje brenda se proSiruje. Brend postaje oznaka
kvaliteta proizvoda — ,Ovo je bolj¢”. Tako su kupci XVIII veka sa zeljom kupovine
kvalitethog srebrnog poda trazili isto sa potpisontuvenog ametkog kujundzije Paula
Revere-a.

Pojam brenda se najpre koristio kao nepr&iniermin, da bi razvojem privrede
nastala potreba za pravnim 2aajem brenda. U XIX veku nametnula se potreba da se
zakonski reguliSe upotreba brendova, | pojavljuigupsvi pravni propisi o brendovima — u
Francuskoj 1857.godine, a u Srbiji 1884.godine.

* Fenix International — Centar za razvoj ljudskiligmzijala, pisana dokumentacija za seminar Brend
MenadZment Frikom, Dijamant, Idea, februar 2008.

® Chiaravalle Bill, Findlay Schenck BarbaBranding for DummiesWilley Publishing Inc.,2007.
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Tek posle Il Svetskog rata mozemo govoritipcavom pocetku brendiranja,
onakvom kakav nam je danas poznat, i to u Amedrcvise razloga. Industrijski vojni
kapaciteti razvijeni tokom rata za podmirivanje rpbta vojnih snaga, preusmereni su za
podmirivanje potroSkih potreba ohinog ¢oveka, Sto je stvorilo preplavljujutalas novih
proizvoda koji su imali potrebu za diferencijacijdthonomska mé potroSé&a je porasla, te
je on mogao sebi priustiti visSe robe — kupovnaija b trendu, kao vrsta utehe, nade i leka
posle godina rata i straha.

Dakle, p@&eci brendiranja datiraju iz posleratnog vremenaakal trziSte postalo
zasteno uniformnim produktima masovne proizvodnje lsgiprakino nisu razlikovali, te
dotadasnja direktna prodaja nije mogla zadovokitimpanije. Konkurentno brendiranje
postalo je imperativ industrijiske ere u konteks@brikovane jednakosti, zajedno sa
proizvodnjom morala je da se proizvede i na imidasnovana razlika. Ulaganje u imidz
umesto samo u sam proizvod dobilo je svoju Konapotvrdu 1988.godine kada je ,Philip
Moris” kupio ,Kraft” za Sestostruko @& sumu nego Sto se cenilo da je njegova materijalna
vrednost. Ova razlika u ceni pripisana j€erau Sto je do tada bilo apstraktno i nemerljivo —
nazivu brenda3.

Marka i upravljanje markom postaje posebno vaznodrygge poslovnih,
tj.marketinskih odluka i aktivnosti. Naimaypravo je zné&enje savremenog marketinga
diferenciranje putem markeZnaaj politike proizvoda dobija sve ¥leznaiaj, jer se sva
trziSna obelezja proizvoda koriste kako bi se ndpreazmak izméu genertkih proizvoda
prema proizvodima s markom. Smatra se da je n&gmga funkcija marketinga izgradnja
brenda.

2.3.Elementi brenda

Elementi brenda predstavljaju sva sredstva kojajunsposobnost da identifikuju i
diferenciraju brend od ostalih brendova, a oni dabiraju po principu maksimalne vrednosti
brenda. Osnovni kriterijum za odabir elemenata daesu:

> Pamtljivost — prikazuje koliko se lako dati elembrénda moze zapamtiti;

> Zn&xenje — odnosi se na sugestije koje element brealgla § vezi sa proizvodom ili

tipom osobe koja bi ga mogla kupiti.

> Dopadljivost — predstavlja estetsku priti@st elemenata za potréga

> Prenosivost — pokazuje da li element brenda mozeuda vrednost brenda u
razlicitim geografskim podrtjima i trziSnim segmentima, kao i da li moze dalpbis
kao osnova za udenje novih proizvoda;
Prilagodljivost — pokazuje da li se elementi brentagu adaptirati i aktuelizovati;
Zastita — u kojoj meri se element brenda moZe makonkurentski zastiti

\ A%

Mozemo razlikovati dve grupe elementa brenda: wsed vidljive) i antropomorfne (
nevidljive). Osnovni elementi su temelj na kojemksenpanije i proizvodi diferenciraju u
svesti potrosea:

> Ime

® Schmitt Bernd H., David L.Rogerslandbook on Brand and Erperience Managemeudivrd Elgar Publishing
Ltd. , 2008.

"Kotler K., Keller K.L.,Marketing menadZ?meribata status, Beograd, 2006.
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> Logotip i simboli povezani uz brend

> Karakteristtna boja i slova

» Fizicke osobine poput specifiog oblika pakovanja.
U nevidljive elemente brenda spadaju:

» Jezik kojim brend govori sa potr@gaa

> Asocijacije koje budi

> Vrednosti koje afirmiSe i promoviSe

> Stavovi koje zauzima.

Ime brenda je jedan od najzagijih elemenata i predstavlja njegov deo kojnseze
izgovoriti. Sastoji se od & slova i brojeva.

Logo ( logotip) predstavlja tipografski znak kofitvara odréene asocijacije,
ocekivanja i verovanja kod potra&a On vizuelno identifikuje i diferencira ono Steebd
predstavlja. Prvi logo koji je stekao svetsku papubst je logo prodavnice Shell shop, s
pocetka XIX veka. Logo je osnovna gréda prezentacija brenda, polazngkia njegovog
identiteta, osnov za formiranje prvog utiska o lbiteRod potros&a. Imajwei u vidu da je prva
impresija veoma vazna, da se teSko menja i oblikugekasnije percepcije brenda, kompanija
treba da posveti svu paznju kreiranju svog logotipago treba da je upatljiv, estetski
privlagan, jednostavan i prepoznatifiv.

Brand mark je znak brenda, vizuelni identitet bgn
neizreciv ali vidljiv. Trade marke je zastitni znatakonita
oznaka koja uptuje da vlasnik ima isklgivo pravo
upotrebe brenda ili njegovog dela.

Licnost brenda predstavlja svojevrsnu personifikac
— skup ljudskih karakteristika koje su povezanerssmdom u
svesti potros&g. Moze se izraziti kao konkretnarpst —
profil koji otelotvoruje karakteristike povezanels@ndom — (zastitni
primer Dove proizvode krasi Zenstvenost, iskrends N0
optimizam. Personifikacija brendova je vezana
angazovanje poznatihc¢hosti za pozicioniranje brendova
targetiranje potro$a, uz pomé idola, ili licnosti sa kojima
se potrosé identifikuju. Licnost brenda je Klgni aspekt identiteta brenda, koji obedbge
jedinstvenu poziciju brenda u svesti potk@saKreiranje brend personalitija je kiju
emocionalnog brendiranja, jer se pot@Saentifikuju upravo sa ljudskim, personalnim
karakteristikama brenda.

Natin komunikacije brenda sa ciljnom grupom je té&amsetljiva karakteristika koja
se mora prilagoditi kako tipu proizvoda, tako iuigomunikacione platforme u marketing
strategiji, koja mora biti prilagtena ciljanom trzistu.

Poruka brenda je ono Sto brend u procesu izgraminesa sa potro&aa saopStava o
sebi. Pojmom brend poruke obuliga je i slogan ( memo) — kratkatemica kojom se brend
direktno obréda potroS&ma. Slogani su veoma réan element brenda, koji pomaze
potroS&ima da uvide Sta je brend i Sta §ai posebnim, i oni su osnovno sredstvo putem
koga se sumira i prenosi namera marketing kampaNjki od poznatih brend slogana su :
,usudi se da osetiS neznost’( Milka, Kraft food))m lovin’ it” ( McDonalds), ,Ako nije
savrseno, nije Frikom” ( slogan kampanje Smrznetoedravo, Frikom).

Slika 2. - Elementi brenda

8 www.wikipedia.org Wikipedia, the free encyclopedia, preuzeto 320383
°Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.,str. 283
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Slika br.2 Osnovne dimenzije brenda

Analiza relevantne literature autora iz oblasti keéinga i brendiranja ( Kotler, Keler,
Aker) ukazuje da Sematski prikazane dimenzije bwgadpredstavljaju svojevrsnu sintezu
rezultata dugogodisnjih istrazivanja Zag@ brendova za potra&ai analize uticaja brendova
na donoSenje kokae odluke o kupovini. Tri osnovne dimenzije bresdaprepoznatljivost (
eng. brand awereness§egivani kvalitet i zn&enje i lojalnost brendu.

2.4.1Brend identitet

Identitet brenda predstavlja set asocijacija k&jae opipljiva ( funkcionalna) i
neopipljiva ( emocionalna) svojstva. To je skuptrimsienata dizajniranih da izgrade
bogatstvo, strukturu i jastio brenda® U osnovne elemente identiteta brenda ubrajaju se
vizuelni i verbalni.

Vizuelni identitet je sistem prezentacije kroz kage postize prepoznatljivost na
trziStu. Proces vizuelizacije zapioje kreiranjem osnovnih gr&kih elemenata i dalje se Siri
na sve oblike trziSne komunikacije. Ovaj procestgndarizovan kroz tzv.knjigu gréfih
standarda kompanije, predstavlja temelj na kojegradi imidZz kompanije. Vizuelni identitet
brenda predstavlja jedan od najvaznijih aspekatgavog celokupnog identiteta, s obzirom
da su percepcija i svest o brendu kod pott@3a znatnoj meri uslovljeni upravo njegovim
vizuelnim karakteristikama. Iz tog razloga kompantfeba da posveti posebnu paznju
kreiranju efektivnog vizuelnog identiteta svojitehdova.

Verbalni identitet brenda predstavljen je kaokdaienda. Kao i kod osobe koja nham
izgledom moze biti veoma prilaa, pad naSe zainteresovanosti se moze dogodia kad
uspostavimo verbalnu komunikaciju, tako se nedtmalmoze dogoditi u relaciji potroda
proizvod prilikom kupovine. Proizvoée na polici izgledati privieno, ali kada se @@ u ruci

10 Aaker D.A., Joachimshaler E., Brand Leadershima®i&Schuster, UK, 2009.
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potroS&a i ima njegovu paznju, istovremeno dobija prilita potroS&u prenese verbalnu
poruku s cillem da proizvod zavrSi u potréigaj korpi. Ukoliko organizacija Zeli da brend
zazivi u svesti potroga i rezultira Zeljom za kupovinom odenog proizvoda, potrebno je
jednaku paznju i verbalnom i vzuelnom identitetaji lsu jednako méni u osvajanju svesti
potros&a.

Iskustva sa brendom ( eng.brand expirientia sve senzacije, asaja, misli i
ponaSanja, koja se kod potrd&ajavljaju u kontaktu sa brendom i obuhvataju iskais
potroS&a prilikom potrage, kupovine i kofi8nja brenda. Psiholoski aspekt brenda ( eng.
brand image) predstavlja simhidu predstavu o brendu u svesti ljudi, a koja sé¢ofiasd
svih informacija i @ekivanja koja oni imaju u vezi sa datim proizvodiimslugom'*.

Radi adekvatnog razumevanja kompleksnog pojmadardtao i radi razvoja uspesnih
brendova, veoma je bitno napraviti i shvatiti rlazliizmeiu imidZza i identiteta brenda.
Najkrace re&eno, identitet je ran na koji kompanija nastoji da pozicionira sebieswoj
proizvod, dok je imidZ nan na koji javnost percipira kompaniju i njene pnadde, tj ndin na
koji su oni pozicionirani u svesti potrasa

Identitet predstavlja spoljasnji izraz brendajime je obuhvéaeno ime brenda, logo,
komunikacija brenda i njegov vizuelni identitetn @e proizvod kompanije i predstavija
strateski cilj koji kompanija treba da realizujebuhvata sve kompanijske ciljeve za aidne
brend u svesti potro&a, odnosno ono Sto Zeli da o sebi, svom proizvashudaicira ciljanom
trziStu. Treba da bude zasnovan na autemti atributima brenda tj.na stvarnim
karakteristikama brendiranog proizvoda. Efektivalentitet ostvaruje svoj uticaj na tri
aspekta:

> DefiniSe karakter proizvoda i ponudu vrednosti
> Odrazava karakter proizvoda na distiktivadina
> Mentalnoj predstavi proizvoda dodaje emocionalragsii?

2.4.2Brend imidz

Brend imidzZ je slika, predstava koju potréiSamaju, ona se formira na trziStu i u
javnosti o kompaniji, poslovnhom modelu ili konkretn proizvodu ili usluzi. Moze se
definisati kao set stavova i uverenja koje pottbSanaju prema datom brendu, kao
subjektivna percepcija brenda od strane potasinidz brenda predstavlja skup asocijacija u
mislima ciljnih potroS&a. PotroS& formiraju razltite asocijacije u vezi sa brendom i na
osnovu njih nastaje brend imidz. Pozitivan brenddimje od sustinske vaznosti za
pozicioniranje proizvoda i njegovo diferenciranp kionkurencije. Korisnici brenda, odnosno
osobe koje su imale konkretno iskustvo sa brendoemsnivaju sliku o njemu na osnovu
sopstvenog iskustva, kao i na proceni u kojoj merizadovoljeno njihovo @&kivanje.
Potrosai koji ne upotrebljavaju brend mahom sliku stvaragiosnovu neproverenih utisaka,
stavova i uverenja.

Interesovanje za brend imidz, njegovo kreiranj@avijanje, pdinje tokom 60-tih
godina XX veka kada je Dejvid Ogilvi ( David Ogilyycuveni strénjak u oblasti
advertajzinga, postavio nove standarde televitijs&gklama koje su za svoj osnovni cilj imale
promovisanje imidza brenda. Ogilvi je smatrao dag&ai ne prave razliku izm#u razlcitih
proizvoda, vé izmeiu njihovih brend imidZa. Potro&iase ne opredeljuju za proizvoddvea

™ Golijanin, D. MenadZment u trgovini, Univerziteéh§idunum, Beograd, 2009.
12 Kotler K., Keller K.L.,Marketing menadZmenibata status, Beograd, 2006.
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njegov brend imidz, te je posireanje paznje razvoju brend imidza Kipo za uspeSnu

prodaju proizvoda. Radi postizanja ovog cilja, @gilvodi dva elementarna pravila koje
svaka reklama mora da uldju,hrana u pokretu” je pravilo koje nalaze da sanra prikazuje

dinamgno, i ,pacni sa vatrom” je zahtev da svaka reklamipe na itrigantan i uzbudljiv

n&cin.

Iz ovoga se zaklguje da se kreiranje i §anje pozitivnog imidZa brenda zasniva na
efektnoj marketinSkoj komunikaciji. Instrumenti rkating miksa koji najbolje komuniciraju
brend imidz su ambalaza, tj.pakovanje, zatim g@latmocije, ,word of mouth”, i drugi.
Izgradnja brend imidza svakako je jedan od osnokaiaka u procesu brendiranja. U pitanju
je kompleksan i dugotrajan proces, ali jednom kreiprend sa prepoznatljivim i pozitivnim
imidZzom predstavlja izuzetno ztggan nematerijalni resurs kompanije. Zahvakujtome,
potroS&i su spremni da za takve brendove i plateuveenu.

Osnovna razlika iznel identiteta i imidza je u tome Sto identitet kaekompanija,
dok imidZ brenda predstavlja percepciju pott@S&Zna&enje i simbolika brenda razlikuju se
za one koji kreiraju identitet brenda od zeaja i simbolike koje brend ima na trziStu, tako da
identitet nije uvek jednak ostvarenom imidzu. UsieBrend treba da bude dosledan i lojalan
svom identitetu i stoga kompanija treba da se fo&usa kreiranje i razvoj efikasnog
identiteta brenda iz koje@e slediti efikasan i pozitivan brend imidz. Kvalitenidza koiji
konkretni brend ostvaruje na trziStu neposrednmaaifestuje kroz stepen lojalnosti krajnjih
korisnika?®.

2.4.3.Svest o0 brendu i stavovi potra&aprema brendu

Svest 0 brendu ili prepoznatljivost brenda ( erapd awareness) jedna je od
najvaznijih dimenzija brenda i jedan od Kijuh ciljeva u procesu njegovog kreiranja i
izgradnje. Odnosi se na sposobnost pot@3da se sete i prepoznaju konkretan brend i
njegove elemente. Svest o brendu ongoggl potroS&u da razume sa kojom je kategorijom
proizvoda ili usluga dati brend povezan ili koji pmizvod/usluga prodaju pod datim brend
imenom. Takde, prepoznatljivost osigurava da pot@Sanaju koje svoje potrebe mogu da
zdaovolje koristéi neki brend. SusStina prepoznatljivosti sastoji dse brend pokazuje na
diferentne karakteristike u odnosu na konkurentskga potroS& prepoznaju njegove
karakteristike.

Da bismo utvrdili brend awareness, potreban jeowdgna pitanje da li se taj brend
javlja u mislima potro&s kada se pomene kategorija kojoj brendirani padzpripada — npr
ukoliko potroS&e pitamo za smrznute proizvode, da li tada pommsld-rikom? Mogte je
govoriti 0 viSe kategorija svesti o brendu, kojenseiusobno razlikuju u pogledu inteziteta
prepoznatljivosti:

Bez svesti 0 brendu — potr@saisuculi za brend
Prepoznavanje — potragrepoznaju brend u listi brendova
Prise&anje na brend uz malu poto

Priseéanje na brend bez porio

Prvi brend kojeg se potraSaeti pri spomenu kategorije
Dominantan brend

QA LNE

13 Rakita B., Mitit S.,Efekti transferisanja imidZa kroz strategije bremadija i ekstenzije brendalarketing,
1991.
1 Filipovi¢ V., Stankowt M., Marketing menadZmerfakultet organizacionih nauka, Beograd, 2009.
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Privlatenje paznje potroga na brend je dugotrajan i tezak proces, za upem@v
potroS&a sa brendom i njegovim vrednostima, te izgradujaosa lojalnosti, nagse treba
da praie i po nekoliko godina.

Stavovi o brendu predstavljaju uverenja koja pEdfioformiraju na osnovu vlastitog
ili tudeg iskustva sa proizvodom, odnosno sa brendomjaaukibu na njihovo ponaSanje pri
kupovini. Stavovi potro&a prema brendu imaju tri komponente:

1. Kongitivhu — odnosi se na informacije koje potrodaa o proizvodu i obuhvata
brend awareness, uverenja 0 njegovim svojstvimaudoge o0 zné&nju tih
svojstava.

2. Afektivha — podrazumeva dopadljivost/odbojnost pvoda potroS&u, njegovu
procenu na dimenziji s¥a& mi se/ne sdia mi se.

3. Konativha — obuhvata namere za kupovinu, lojalnpstroS&a, preferenciju
proizvoda i skno*®

2.4.4.Lojalnost brendu

Lojalnost brendu moze se definisatikao stepen gg@swsti koju je brend postigao u
svojoj bazi potro&a ili van nje, a koja se sastoji iz bliskosti, mtiosti i odanosti potroga
prema brendu. Pored lojalnosti postoje i drugi dakkupovine ( nedostatak alternative,
obaveza), te je pri proceni lojalnosti potrebnoitiodéuna i o tomé® Osnovu lojalnostini
Zelja kupca da ponovo kupi brendirani proizvod. éélotoga Sto postaje lojalan, potréSa
kupuje i viSe proizvoda od istog proiaiata, jer postoji poverenje pa je strah od pogresne
kupovine maniji.

Lojalnost potroS& odnosi se na ponovnu kupovinu i preferencijuzwada i usluga
na trajnoj osnovi koji obezldeju stabilnost i profit kompaniji u duzem vremenskperiodu.
Lojalnost je staromodna dekoja se tradicionalno koristi da opiSe opSte iijeglinano
odusSevljenje. Doslovno ,lojalnost” zig,vernost”.

Prema lojalnosti potroga, brendovi se mogu podeliti:

> Brend u niSi ( KIA)
> Masovni brend ( Toyota)
> Kultni brend ( Vespa)
> Brend ikona ( Coca cola)
Naravno, cilj svakog brenda je da postane brendako

Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti i ofnno glavna komponenta kod prvih
kupovina. Kao Sto je unapredcemo, krajnji cilj koje zeli da ostvari svako maiket
orjentisana kompanija je lojalnost potré&aTo su potro%a koji se uvek iznova zadovoljni
vracaju kompaniji i njenim proizvodima i uslugama, goziom usmenom propagandom
uticu na pridobijanje novih potro& za konkretnu kompaniju i Sto je najvaznije pomazu
kompaniji da svoju ciljnu ulogu maksimizira — poéaeprofit. Usmena propaganda je dobar
n&in ubeiivanja okoline ( porodica, kolege, prijatelji) Slovodi do povéanja broja novih
korisnika, kojice opet dovesti neke druge nove korisnike, ... @kade kupuju Siri asortiman
proizvoda i usluga od iste kompanije. Smanjeni retink troSkovi su rezultat toga Sto je

15 Zivkovi¢ R., Ponasanje potra%s Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011.
% Filipovi¢ V., Stankowt M., Marketing menadZmerfakultet organizacionih nauka, Beograd, 2009.
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manje potrebno da se zadrzi potkoego da se privie novi i zato Sto se novi potr@sa
formiraju usmenom propagandom lojalnih potk@sa

Kreiranje i isporuka dodate vrednosti dose$lo satisfakcije potro&a, koja je iako
neophodan, nije dovoljan uslova za sticanje lojgiinoSatisfakcija je okno trenutno i
pasivno stanje koje treba da se prevede u lojglt®se stoga moraju odgonetnuti koji aspekti
satisfakcije dovode do lojalnosti.

Dakle, osnovne koristi od lojalnosti potrégdaogledaju se kroz kontinuiran finansijski
priliv, smanjenje troSkova za merketing, manju eenoosetljivost destalih potroS& kao i
kroz partnerske aktivnosti kompanije i potréga Lojalnost je kljgna determinanta
profitabilnosti kompanije. Lojalan potraSaosi i neke druge vrednosti za kompaniju, koje se
ne ogledaju u direkthom uticaju na prliv novca i aspenje troSkova: ne napusSta
kompaniju/brend kada prolaze kroz teSke trenutkegren je za saradnju, & je mogdnost
da sa kompanijom podeli i dobre i loSe vesti neg@an kupac, spreman je i da pomogne,
¢ak i pozitivno deluje na motivisanost zaposlenibynpze drugim potrogana pri donoSenju
odluke o kupovini.

A Sta potroSa dobija svojom lojalna&1? Dobija odgovarafiu vrednost i kvalitet
proizvoda, poverenje i pouzdanost, druStvene KkoKisbse&aj prijateljstva, dopadanja,
podrska,...), posebna dobit ( posebne nagradebpossiovi kupovine,...).

Lojalnost se gradi i stvara na zadovoljstvu paastretirajiti in onako kako oni zele
da budu tretirani. Postojanost potrégaje verovatno najdragocenija stvar za svaku
kompaniju. Pa ipak, sama postojanost nije ni bimoga Sto je potrebno. Garancija uspeha je
u lojalnosti.

Odnosi sa potrogana, njihov razvoj i stabilnost, jedan su od Ehih faktora koji
utice na lojalnost. Potpuna zésnost trziSta u savremenom poslovnom okruzenju,
konkurentski brendovi koji su niasobno jako s#ni da su jedni drugima supstituti, te nije
viSe tako lako izabrati svoj omiljeni i ostati meran. Zatace na tu vernost u dugafimom
smislu uvek uticati dostupnoser cena i dopunske usluge, tj benefiti.

Postojecetiri faze koji potrosé prolaze na putu do lojalnog potrésa

1. U prvoj fazi, potros& na osnovu raspolozivih informacija iz internih kseernih
izvora procenjuje da se jedna marka viSe prefedrdrugih, alternativnih marki;

2. U drugoj fazi, dolazi do formiranja emocionalno@\& potroSé&a, uglavhom na
osnovu iskustva u koignju odréenog proizvoda ili usluge;

3. Tre¢a faza predstavlja jasnu orjentaciju u ponaSanjropaa koja se ispoljava u
ponovljenim kupovinama ili ponovljenom koé&nju proizvoda/usluge;

4. Cetvrta faza je manifestacija lojalnosti, odnosnaredpljenosti i preferencije
potroS&a da u svakoj situaciji kupuje isti proizvod/uslugu
U sustini, potrosa preferiraju proizvode i usluge koji potpuno zadbavaju njihove potrebe
i Zelje. Pozitivno iskustvo potro&a obitno vodi ponoviljenoj kupovini iste marke
proizvoda/usluge. Poznato je da se marke proizugtigda razlikuju ne samo u pogledu
kvaliteta performansi koje pruzaju, nego i spéanifin atributima koji povéavaju njihovu
korisnost ( vrednost) za potr@ga Ukoliko marka viSe zadovoljava potrebe i zelpgrpS&a,
bi¢e favorizovana od istih potrasa Zato se marke koje se dizajniraju da zadovaljeepe
cillanog trziSnog segmenta vise preferiraju od madmenjenih Siroj populaciji. &kivane
performanse marke vaZan su faktor &ndij preferenciji i stvaranju lojalnih potra&a™
Brend najbolje odraza aktuelni ili zeljenéi imidz osobe odnosno kakvom bi volela da je
drugi dozivljavaju ili smatraju. Emocionalna iddikacija sa brendom je sastavni detmbsti
potroS&a. Mnogi potroSé& se potpuno identifikuju sa brendom, mada se cahstpotroséa
najvise vrednuju opipljive karakteristike proizvodakada se ne zapostavljaju stil Zivota i
imidz brenda. Muzika, mirisi, boje, oblici, ukusgimboli, ambijentalna temperatura,
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osvetljenje, layout prodajnog mesta su samo deoketingkih stimulanasa kojima se
pobuiuju emocionalne reakcije potrdasa

U savremenim marketing strategijama posebno mesiju programi lojalnosttiji je
cilj izdradnja odnosa sa potr@daa koja vodi njihovoj lojalnosti. Dobro osmisSljeprogrami
lojalnosti omogdavaju prikupljanje podataka o potrégaa/kupcima, povéavaju dobit,
spre&avaju odlazak kupaca kod konkurencije, p@w@ju lojalnost potroga. Takdle,
programi lojalnosti mogu da sluze i kao platfornmgakkompanijama i kreatorima brendova
obezbduje potvrde korisnika da ih razvijaju prema njihovivisoko ciljanim potrebama i
Zeljama, da svoje proizvode/usluge distribuirajozkbrojne i razne stalno ragseukanale. Kao
veoma uspesno sredstvo za stimulisanje odgovorazme marketing aktivnosti, pokazali su
se nagrade, poklon bonovi kod tradera, ostvarivaitjgnog popusta pri oddenoj vrednosti
kupovine,... to ukazuje da je potrebno kreiratiatakrogram lojalnosti koji potro&anajvise
Zele. Da bi se kreirai efektivan program lojalnggtitrebno je préa sledee korake:
Definisanje ciljeva programa lojalnosti
Odretivanje budzeta
Utvrdivanje ciljnih segmenata trzista tj targetiranjeedéne grupe potroga
Izbor nagrada za najvernije potréga
Razmatranje parnerstva sa ostalim kompanijama slsmioss selling-a
Razvijanje i unapidvanje baze podataka za potrebe programa lojalnosti
Upravljanje bazom podataka, skladiStenje infornaaicgnaliza za potrebe programa
Vrednovanje rezultata programa
Preduzimanije korektivnih akcfja
Postoji veliki broj modaliteta za kreiranje progmanojalnosti, a kompanija u skladu sa
mogunostima i sa pretpostavljenim efektima treba denfdiSe pravi sistem za nagraanje
vernih potroSé&a, Sto ¢e dalje voditi ka powaanju obima prodaje, smanjenju troSkova
marketinga, pow&anju broja kako lojalnih tako i novih potr@ésa Prema kategorizaciji
postoje 4 mogta programa:

1. Tip 1 — potrosai ( kupci, ¢lanovi) dobijaju odréeni popust prilikom pléanja, na kasi
( 10% popusta vikendom u Tempo objektima, 10%p@ppstsvakoj kupovini u Idea
prodavnicama za penzionere jednom mieee 15% popusta pri kupovini Dijamant
majoneza od 300ml i Frikom Ruske salate 450q)

2. Tip 2 — potroSai dobijaju gratis proizvod pri kupovini odtenog broja, kotine ili
vrednosti proizvoda ( kupovinom 2+1Frikom pizze,pguinom 1 Frikom ribe, kesica
Frikom povta gratis)

3. Tip 3 — sakupljanje poena( bodova) na osovu kumulativipovina kako bi se
ostvarila uSteda pri kupovini nekog proizvoda —ig&i primer je Cross branding
akcija trgovinskog lanca Idea i Metalac ad — kupavposda iz linije Blue line,
nakon skuplijenog oddenog broja bodova, sa ostvarenom uStedom od 15% na
kupovinu. Broj bodova pri tom zavisi od ostvaremednosti kupovine.

4. Tip 4 — najrazvijeniji program koji povezuje sve ciljerazvoja dugorénih odnosa, sa
visokim stepenom prilagiavanja odréenim grupama potro&a. Programi obuhvataju
prilagaienu komunikaciju, nagrade, promociju,...

U praksi se prograntiesto preptiu. Nagrade mogu biti konkretne ( opipljive) ili nepljive (
¢lanstvo, status, imidz). Potra$acene i vrednuju ovakve inicijative, ali i teznjga
pripadanjem i identifikovanjem sa odenim stilom zivota koji propagira kompanija mogu
biti mnogo uspesniji u kreiranju i odrzavanju lojasti. To je naréito slicaj sa brendovima
koji imaju emocionalnu povezanost za pott@sa

vVvyvVvVvVvVvVvy

Veljkovi¢ S., Marketing, CID Ekonomski fakultet, Beogradp20
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Moze se zakljgiti da se pri formiranju programa lojalnosti moraditi racuna o
sledéem:
> Nisu svi potrosé isti za brend i kompaniju;
> Dodatna vrednost za potr@gamora prevazi troskove njenog kreiranja;
» Sistem nagrada mora uticati na njihovo ponaSanjeagrade moraju dovesti do
poveanja njihove lojalnosti, @m profitu i privi&enju novih potrossa
> Dugoraina perspektiva razvoja odnosa mora biti izrazenanagradama, dok
jednokratne promotivne aktivnosti ili kratk@ra programi koji se stalno menjaju nisu
natin da se potro$azadrze.
U meri u kojoj kompanija shvati potrebe i Zelje gvanajvrednijih potroséa, zaviste njihova
satisfakcija i lojalnost.

2.5.Vrednost brenda

Vrednost brenda predstavlja dodatnu vrednost lsga uslovno r&eno, daruje
proizvodima ili uslugam&® Natin na koji potrod& percipiraju brend, njihova razmisljanja
usmerena ka istom, emocije koje dati brend u njzaziva i n&in na koji se prema njemu
ponasSaju, upravo megu odrzavati tu vrednost, kaenie, trzisSno ¢ee i profitabilnost.
Vrednost brenda predstavlja vaznu neopipljivu aktikoja u sebi sadrzi psiholoski i
finansijski uticaj koji je jedinstven, s jedne stea za krajnjeg potro&a a sa druge strane za
samu organizaciju. Posmatrano sa trziSnog stampw$ednost brenda na trziStu Zago
utice na bonitet jedne kompanije na tafinaSto povéava njenu prepoznatljivost na trzistu,
poveava prihode koje data kompanija ostvaruje puteréegetrziSnog udela, smanjuje
troSkove i rizik ulaska sa novim proizvodima natpge ili pak ulazak kopanije na novo
trziSte, uvéava konkurentsku nia prednost.

U literaturi, vrednostima brenda se pristupa sa dtanoviSta — iz perspektive
potrosS&a i iz prespektive kompanije.

2.5.1.Vrednost brenda za potroga

Glavno polaziste, u postupku percipiranja vrednw&nda zasnovanog na kupcu, jeste
da m@& brenda pdiva na onome Sto potrodauju, vide, prditaju, saznaju, misle i oéaju
kada je u pitanju oddeni brend. Mé brenda pdiva u svesti postoh i/ili potencijalnih
potroS&a i njihovim neposredim ili posrednim iskustvimalsandom.

Sa stanoviSta potro&a brend ima dve funkcije. Prva se odnosi na tobdand
predstavlja sertifikat ( ili bolje garant) kvaligeproizvoda iza koga stoji oksnje kompanije,
dok druga funkcija podrazumeva da brend olakSavegaima donoSenje kupovne odluke.
Potroséi odluku o kupovini proizvoda ne donose na osnowanavanja stvarnog kvaliteta
proizvoda, vé na osnovu vlastite percepcije njegovog kvalitetsie-nam bitno ukazuje na
emotivni, licni i subjektivni oséaj kvalitea, kojim se u raziitoj meri zadovoljavaju kufeve
potrebe, Zelje i ¢&ekivanja. U momentu kupovine, potré8aipac nema dovoljno ili
informacija o alternativnim proizvodima iz date geuili nema dovoljno vremena, te svoju

18 Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.
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odluku donosi na osnovu vlastite percepcije.divtem, on upravo od brendaekuje garant
kvaliteta, da nije doneo pogresnu odluku. 1z odhloga, smatramo da su uspesni brendovi
oni brendovi koji odrzavaju obanje o kvalitetu dato potro&a koji on a@&ekuje na osnovu
vlastitog izbora, kao i sigurnost da sa tim izboroen pri svakoj narednoj, ponovljenoj
kupovini imati isti isporden kvalitet. Brend je Kklgni faktor koji predodréuje ishod
kupovine, jer iako kompanije stvaraju proizvodesiuge, ono Sto trziSte kupuje jeste upravo
brend.
U tabeli br.1 navodimo neke od kipuih koristi brenda prepoznate od autora Marketing
menadzenta, Filipa Kotlera i Kevina L.Kelera:
e \\

» Bolje percepcije performansi proizvoda;

» Veca lojalnost;

» Manja osetljivost na konkurentske marketing agencije;

» Manja osetljivost na marketing krize:

» Vece marze,

» Neelasticna reakcija potroSaca na povecanje cena;

» Elastitna reakcija potrosaca na smanjenje cena;

» Veca poslovna saradnja i podrika:

» Efikasnije marketing komunikacije;

» Mogucnosti lincenciranja;

» Dodatne mogucnosti ekstenzije brenda.

~ _A
Tabela br.1 Marketing prednosti jakih brendbva

Pozivaji se na radove ova dva autora, izdé®jno dva poznata modela vrednosti brenda:

* Model BAV — Brand Asset Valuator — razvijen od strane agen¥ioung and
Rubicam, postojéetiri komponente ili nosioca vrednosti brend®Herenciranost (
koliko se brend razlikuje od drugihlRelevantnost ( kolika je privi&nost brenda),
PosStovanje( koliko je brend poznat i poStovanZmanje ( koliko su potroS& prisni i
upoznati sa brendom).

* Model AAKER - zasnovan na stavovima Davida Akera, profesoraenzip
(Marketing na Univerzitetu u Kaliforniji), koji vanost brenda posmatra kroz pet
kategorija aktive i pasive koje su povezane sadwemn dodajai mu ili oduzimajii
mu vrednost koju proizvod obezhge kompaniji ili potroSéu: Lojalnost brenda,
Svest o brendu, Percipirani kvalitet, Asocijacije benda i Ostala vlasntka
imovina ( patenti, robne marke).

Na ponaSanje potra&a pri kupovini kulturni, drustveni idni faktori. Meiutim ono
Sto je interesantno jeste da najSiri i najdublgajtimaju kulturni faktori:

» Kulturni faktori - pojedinac tokom svog odrastapjahvata niz vrednosti, percepcija,
preferencija i ponasSanja u svojoj porodici i drudijuénim institucijama. Svaka kultura ima
niz subkultura koje svojim pripadnicima pruzaju d&sge pripadnosti, socijalizacije i
identifikacije. 1z tih razloga, prisutnost multikutalnog marketinga, nastalog briZljivim
istrazivanjima, stvara veoma uspesSne multikultwairarketing strategije.

» Drustveni faktori — koji utiu na ponaSanje potra®a referentne grupe, porodica,
uloge i status u drzavi. U referentne grupe spadajpe sa direktnim uticajem ( porodica,
prijatelji, komsSije, saradnici) ili indirektan uag¢ ( religiozne, sindikalne, profesionalne
grupe).

19 Kotler K., Keller K.L.,Marketing menadZmenData status, Beograd, 2006.
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* Lic¢ni faktori — pol, uzrast, faza zivotnog doba, zaamme i ekonomski polozaj,
lifestyle, vrednosti.
U poslednje vreme se sve viSe govori o vrednostnde za drustvo u celini. Tzv.druStvena
vrednost brenda zasnovana je na njegovoj sigurn@stuzdanosti, koji pozitivno deluju na
sigurnost i bezbednost potréga Brend je pokretapoveanja proizvodnih kapaciteta usled
rasta traznje za proizvodom, te tako vodi ka otvaranovih radnih mesta, pot@&nju stope
zaposlenosti, pokretanju pozitivnih socijalnin pema, generalno pozitivnin kretanja u
drustvu. U cilju povéanja druStvene vrednosti svojih brendova, mnogegdeoije pokréu
razne aktivnosi i kampanje na polju druStveno odgoeg poslovanja, razvija se i tzv.green
branding koji u sebe ukljuje zastitu i duvanje Zivotne sredi@

2.5.2.Vrednost brenda za kompaniju

Posmatrano iz perspektive kompanije, vrednost Kojand stvara za potra&a
direktno uttée na ekonomsku vrednost kompanije. Kompanije savef@n trziSnom
vrednogu su upravo one koje imaju najuspesSnije i rgjjdbrendove u grani. lzgradnja
uspesSnog brenda je imperativ u savremenom poslovanjSe razloga:

 Brend je jedan od klgnih faktora uzgradnje stabilnih i dugéroh odnosa sa
potroS&ima, i kao takav stvara dugdarw traznju;

* Brend vodi diferencijaciji i prepoznatljivosti korapije i njene trziSne ponude u
odnosu na konkurente:

- Stiti od konkurencije i relativizira akcije konkureje, te smanjuje uticaj marketing
kriza;

 Poveava atraktivnost kompanije i njenu pregov&ra ma:, posebno u odnosima
prema dobavlj@ma,

* Poveava efektivnost marketinskih komunikacija, itd.

Brend ima svoju vrednost na trzistu, ali malo kikgempanija zna kolika je vrednost
njenog brenda. TrziSna vrednost brenda odrazavaetiagke napore uloZzene u upravljanje
brendom. Vrednost poznatih brendova, izrazena anfiipskim pokazateljima moze biti u
statinama miliona amekih dolara. Kvalitativnu vrednost brenda predstavjjercepcija
kvaliteta, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrédanjinova lojalnost, konkurentska prednost
proizvoda ili usluga?!

Sucdeni sa realnd® da u poslednje dve decenije XX veka, kao i u paezeniji XXI
veka, nematerijalne vrednosti rastu u ukupnoj beskaj vrednosti preduza, strénjaci iz
oblasti marketinga i trgovine sve viSe paznje pojda procesu upravljanja brendom i samoj
proceni njene vrednosti ukfuju¢i sve aspekte sopstvene vrednosti koju brend pgsedu
Shodno tome razvijene su metodologije za procemanasti brenda u cilju iskazivanja
njegove knjigovodstvene vrednosti, od kojih sypoapatije:

* Interbrendova metodologija (eng.Interbrand Methodology) - najpoznatija i
najpouzdanija metoda za ufiwanje vrednosti brenda na globalnom nivou, kojadesiuje
kao sadasnja vrednost buédu koristi od posedovanja brenda. Dakle, diye se dedCash
Flow-a koji je posledica stvorenog brenda, a zatim sé&aditovanjem svodi na sadasnju
vrednost. Mdutim, kao kljuEni problem ostaje pitanje dela n@nog toka koji se moze

2 veljkovi¢ S.,Pordevi¢ A., Vrednost brenda za potro&ai preduzée, Marketing. 20009.
2L Chiaravalle Bill, Findlay Schenck Barbara, Bramgfor Dummies, Willey Publishing Inc.,2007.
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pripisati konkretnom brendu — jer poslovnim prilmod ne doprinosi samo brendéviedrugi
instrumenti marketinga i marketinSke strategije,brdo organizacija, sttmi kadrovi,
motivisanost zaposlenih, poslovni ambijent. Drugolppem je procena rizika koja se vrsi
prema j&ini samog brenda, koja je rezultat brend lidersstabilnosti prodaje, trziSnog udela
kompanije, kao i sposobnosti internacionalizacije pogledu prevazilaska kulturnih,
geografskih i fizékih barijera.

* ABV metodologija( eng. Advanced Brand Valuation) — vrednost breddaiuje
polaz€i od psiholoSke snage brenda, koju stvaraju diizlstavovi potroS&a. Vrednost
brenda se izgrje na emocionalnoj osnovi, a emocije su podlozmnim promenama
izazvane raztitim faktorima??

Na osnovu svega unapred iznetog, temeljnu vredm@stda mozemo predstaviti na
sledéi nacin:

Ostale zadticene
Lojalnost brendu vriednosti
Percipiran kvalitet (elemente) brenda
Svesnost o imenu \

Slika br.3 Temeljne vrednosti brenda

2 pavlovit V., Golubovi V.M., Procenjivanje i obelodanjivanje vrednostirkei goodwill-a u finansijskim
izvestajima, natni ¢lanak UDK 657.92, 2009.
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Il DEO: INOVACIJE | INOVATIVNOST

Pateci razvoja teorije inovacija povezuju se sa amatiz J.Schumpetera u prvoj
polovini XX veka, koji je inovacije ozri& kao osnovni faktor tehnoloSkog progresa i
ekonomskog razvoja, u smislu zamene starih tehnalogvim, Sto je nazvaéreativhom
destrukcijom Takaie, bio je jedan od prvih n&unika koji je prepoznao zgaj razvoja novih
proizvoda, smatrafii da je konkurentnost koja se postize time daleka&anija od one koja
se bazira na marginalnim promenama cena pdagtopFoizvoda. Kasniji autori ( Uterback,
Abernathy) su razvili pristup, po kome, u fazi masia svakog privrednog subjekta, postoji
radikalna inovacija proizvoda koju sledi radikalnaovacija odgovarajeg procesa
proizvodnje, préena difuzijom inkrementalnih inovacija.

Inovacija je od vitalne vaznosti za stvaranje izZashanje konkurentske prednosti.
Obim i uspeh inovativnih nastojanja neke organjea@redstavljaju indikatore njenog
ukupnog uspeha. Guru menadzmenta, Piter Drakeoadorilikom je upozorio. ,Poznata
kompanija koja u eri koja zahteva inovacije nij@sgbna da inovira, odana je na propast i
nestajan)”. U savremenom konkurentskom okruZenjecina kompanija ima pred sobom
samo jedan izbor:Biti inovativan ili umreti! ”.%*

3.1.Pojmovno poimanje inovacije

Termininovacija potice od latinske i@ innovare— napraviti neSto novo. Prema izvorima
preuzetim sa wikipedia pretrazitag pod pojmominovacije, u Sirem smislu, mozZe se
podrazumevati:
uvodenje n€eg novog, neke novine ( am#ii tradicionalni rénik);
novu ideju, metod ili izum;
uspesnu eksploataciju novih ideja;
promenu koja kreira novu dimenziju performanse teiPBrucker;
uciniti nesto boljim uvdenjem noviné?

U tom smislu, posmatrano sa aspekténilea iz poslovnogi ekonomskog okruzenja,
nesto novo, novinanora predstavljati bitnu i istinski drugp, a nikako bezn&jnu i
besmislenu promenu. Wkomomskom smislpromena se mora odnositi na péuae
vrednosti, vrednosti za potra®a ili vrednosti proizvoda. NégZe neizgivorena, meta
inovacija je reSavanje nekog problema - inovacj@ju nameru da dine nesto boljim,
korisnijim, vrednijim. Uorganizacionom kontekstinovacija moze predstavljati link izre
procesa i rasta kroz dokaze u produktivnosti, sfikati, kvalitetu, konkurentskoj prednosti,
trziSnom use&y,... Sve organizacije mogu biti inovativn€ak i bolnice, univerziteti, lokalne
uprave,...

Sam pojam inovacije usko je povezamsto i pogreSno interpretiran sa pojmovima
otkri¢e, invencija, novina. U cilju naSeg istrazivanjalgena ovom mestu ukazemo na sustinu
i razlicitosti koje determiniSu slede pojmove:

YVVYYVYYV

23 Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A.Bstrategic Managment and Cases(2007) Strategijskiagigment,
[prevod Jelena Vuji- Data Status, Beograd, 2007.
“www.wikipedia.org Wikipedia, the free encyclopedia, preuzeto 32088.
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» otkrice — predstavlja spoznaju, nmo otkrice n€&ega Sto objektivno postoji. Najbolje
se moze identifikovati u domenu prirodnih zakonavpnosti u prirodi postoje¢ovek ima
mogunost da ih prepozna, utvrdi i otkrije.

» invencija— odnosi se na pronalazak, kreiranj€éema Sto nije postojalo. Predstavlja
ideju o novom — praktnu primenu otkda tj. proces pretvaranja intelektualnih zamisli u
opipljivi novi proizvod ili proces. Rezultat invelje su tehniki izumi, kao i proizvodi
umetntke maste.

» novina— kao pojam se posmatra sa apsolutnog ( objektiNjegoostojala) i relativnog
glediSta ( nezabelezena u iskustvu, percepiras&&sto novo).

» inovacija - implementacija invencije, ideje, izuma, pronk&sinovacija je proces
pretvaranja ideje u prakhu primenu — realizaciju, Sto je i jedna od naj@stavnijih
definicija, koja se moZze prikazati sléden relacijom:

inovacija = teorijski koncept + tehnicka invencija + komercijalna eksploatacija

Zbog toga se inovacija odnosi i na izlaz ( rezylf@mbcesa inovacije ( proizvod, usluga,
proces) i na sam proces inovacije od ideje dozaeije?°

U Zakonu o inovacionoj delatnosti Republike Sri§ij2005.) definisani su pojmovi
inovacione delatnosti, inovacije, nosilaca inovaciinovacione politike i drugi pojmovi,
subjekti i procesi iz ove oblasti. U smislu ovodk@aa, podnovacionom delatnogu smatra
se delatnost koja se preduzima radi stvaranja nglzvoda, tehnologija, procesa i usluga ili
zn&ajne izmene postajén, a u skladu sa potrebama trzista. Ramacijom, u smislu ovog
zakona, smatra se novi proizvod, tehnologija, moitieusluga sa unikatnim svojstvima
nastala primenom vlastitih ili dih rezultata natno istrazivékog rada, otkda i saznanja,
kroz sopstveni koncept, ideju ili metod za njensasinje, koja je sa odgovarégm
vrednogu plasirana na trziste

3.2.Inovacija i promena

Inovacija kao speciéni oblik promene moZe se definisati s obzirom rdi¢de aspekte
posmatranja:

1. preduzetniStvo — moze se definisati kao ostvarkrgativnosti, gde se, u poslovhom
smislu, svi atributi preduzetniStva vezuju za Igteo, inovativnost, pionirski nastup firme.
Peter Drucker ( u delinnovation and Enterpreneurshif985.) definiSe inovaciju kao kiuai
element preduzetniStva: ,Inovacija je speah alat preduzetnika, sredstvo p@mdoga
preduzetnici koriste promenu kao mégast za raztiit posao ili uslugu.” Isti autor smatra da
inovativnhost nije samo karakteristika organizacga visokom tehnologijom, ¢eda se
uspesSno moZe razviti i u preddiva sa nizim tehnoloskim nivoom. Tale inovacija koja
sadrzi vrednost, zahteva sistematski i racionakah, dobro organizovan i usmeren na
rezultate?’

2. kompetitivha, konkurentska prednost - Majkl Portaji je formulisao poznatmodel
pet sila konkurentnostifokusira jedan od Klignih elemenata inovacije, a to je mdégaost
preduzéa da stekne konkurentsku prednost na osnovu inowvegii — sposobnosti preduéze
da prepozna i realizuje uspesSne inovacione prajekte

% Stosk, B., MenadZment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.

% 7akon o inovacionoj delatnosti Republike Srb§é, List br 02/, Republika Srbija, Beograd, 2005.;

27 Jovanou-Bozinov, M., Zivkovt, M., Langové, A., i Veljkovi¢, D. Preduzetnistvoylegatrend Univerzitet
primenjenih nauka, Beograd, 2003.
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3. inovacione aktivnosti i procesi - Prema C.Freemartcpnomics of Industrial

Innovation 1982.) industrijska inovacija obuhvata tetknidizajn, proizvodnju, menadzment
i komercijlne aktivnosti koje su ukifene u marketing proizvoda ( nhovog ili unagerog), ili
prvu komercijalnu upotrebu takvog proizvoda. insamgno je spomenut da se upravo u ovoj
poznatoj studiji nalazicesto citirana teza o z&u inovacija za kompniju i globalnu
ekonomiju:” Ne inovirati zna umreti.”

4. priroda inovacije - Aspekt prirode inovacije, kasnovu za definiciju iskoristio je
Rothwell ( Techinnovation 1985.) izdvajajéi dva oblika inovacije: radikalne ( velika
unapréenja na nivou tehnologije) i inkrementalne ( primesasvim malih promena u
tehnoloSkom procesu).

U tom kontekstu, zr@jno je napomenuti da svaka inovacija predstavijamenu, dok
promena kao Siri pojam, ne predstavlja uvek ingua8matra se da promena ima inovativni
karakter ukoliko ima, bar, sleé¢ dva svojstva:

1. preduzée jeprviili veoma rani korisnik nove ideje;

2. predstavljarstu izazova veseg ili manjeg rizika®®
U osnovi, inovacije stvaraju nove ili dodatne vresin, ali mogu imati i negativne ili
destruktivne efekte. Stoga inovacije svakako nakeienu dozu rizika.

3.3.Inovativna organizacija

Inovativnost kao svojstvo organizacije ogleda ses gvega, u otvorenosti prema
promenama, uspeSnom upravljanju promenama i uspepribvatanju promena. Posmatrana
kao sposobnost organizacije da inicira i bavi seviranjem i inovacionim procesima,
inovacija predstavlja neophodan uslov funkcionigamsnovu razvoja u smislu dugone
profitabolnosti i konkurentnosti, te odrzavanjadveda izméu efekasnosti i efektivnosti.

Za inovativnu organizacijy ¢iji su strateSki resursi inovacije kao kju faktor
konkurentnosti, mogu se identifikovati slédesvojstva:

1. vizija o kompaniji kao celini, strategija rastagwoja, uloga inovacije;

2. trziSna orjentacija i pozitivan stav prema promeaarokrenutost ka kupcima i trzistu,
kreiranje superiorne vrednosti za potrESa

3. oslanjanje na tehnologije — resursi za postizaajgklrentnosti;

4. plitke organizacione strukture — maksimalna deedizacija, do 5 nivoa — mrezna
struktura, timski rad i fleksibilnost;

5. internu konkurenciju m# projektnim timovima;

6. intenzivna komunikacija - "visoka propusna &ioizmedu organizacionih jedinica,
intenzivna lateralna komunikacija ( isti hijeradkij nivo);

7. prihvatanje rizika ( neortodoksnih ideja i reSenjalerancija greSaka ( kao razloga za
ucenje);

8. sistem nagrdivanja zaposlenih u susret podsticaju inovacijaazvoj i edukacija
zaposlenih kao jedinih kreativnih elemenata i izavioleja;

9. niska specijalizacija poslova i viSak funkcija —Sei izrazene sposobnosti i
kompetentnosti*®

28 Stost, B., Menadzment inovacijdakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
2 Levi-Jakst,M. i Komazec,G.MenadZment operacijdegatrend Univerzitet primenjenih nauka, Beograd,
2004.
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Uz sintagmunovativna organizacijavezuju se pojmovi inovativne organizacione kugtur
i strukture. Za definisanje organizacione kulturbladler, najpre definiSe pojam
interpretativnin Sema, kao uien skup zné&nja koji je visoko struktuiran, kumuliran na
osnovu iskustva i percepcije, péemja i zaklj¢ivanja. Sledi da organizaciona kultura
obuhvata zajedtke elemente interpretativnih Sema&we ¢lanova organizacije.

Kada je u pitanju praksa inovativnih organizacgpastoje pristupi po kojima j&aos
neophodno svojstvo inovativhe kulture Tuma&enje ove teze dao je potpresednik
inovativnog preduzea 3M — konkurenti nikada ne znaju Sta je sledie potez ovog
inovacionog lidera, tajna je u tome da to nije pan ni samim zaposlenima

U tradicionalnim organizacijama, centralni problgmnedstavlja savladavanje otpora
promenamaSmatra se da u inovativnim organizacijama, taj prollem ne postoji, jer je za
njih promena pravilo, a ne izuzetak i pretnja Ova razlika je, pre svega, rezultat uloge i
stava top menadzmenta, a ne svesti ili obrazovhagnNaime, u tradicionalnoj organizaciji
top menadzment je krajnji arbitar koji ima pravotave ¢ija je osnovna uloga da odbija
predloge i ideje, ukoliko nisu detaljno osmisljebleinovativnoj organizaciji, prvi i najvazniji
zadatak top menadZzmenta je da razmotri sve idege,dbzira da li izgledaju nepraétio,
cudno ili nerealno, i da proceni koja bi od njih &ikfektivna i korisnaOdsustvo straha od
promena u inovativnoj organizaciji je rezultat asfeve @enja i usavrSavanja, koja vlada u
kompletnoj organizaciji i obuhvata sve njeélanove. Za inovativhu organizaciju¢enije i
usavrSavanje predstavljaju kontinualan proces.

Inovacioni rad je potrebno drugjge organizovati u odnosu na tela poslovanje, s
obzirom da se ne moZe istovremeno uspesno stvemabi i upravljati postoj@m. Zbog toga
inovativnu organizaciju treba oblikovati kao posdoje, a ne kao funkciju, jer objedinjava sve
tradicionalne vestine: istrazivanje, razvoj, praiduju, marketing, itd. u jedinstven proces
stvaranja novog poslovanja. Pokazuje se da je tinng# i pristup, najpogodniji za
organizovanje inovativnog poslovanja.

Kada je u pitanju organizaciona struktura inovagiarganizacije, polazi se od sléde
principa:

» diferencirane inovacione i operativne aktivnosti;

* promene nisu ravnomerno rasute po strukturi — ittaviadeo je izvor promena;

» proaktivho delovanje i lakSe savanje slabih signala iz okruzenja;

» centri profita ( operativni deo) i centri trSkovanvativni deo).

Kao zakljwak, namée se da inovativna organizacija, koja je fleksiéjln osnovi treba da
ima dualnu organizacionu strukturu, koja podrazmé@ranje inovacionih aktivnosti u
posebnom inovativnom deltf

Proces inovacije ili inovacije kao procesi se maguatrati nuznim ili uspesnim samo u
odnosu prema Sirim ciljevima organizacije. Uterbakaodel prikazuje proces inovacije koji
je pod uticajem dve osnovne grupe faktora iz oknjge

1. stanjem tehrkog znanja i néinom kori€enja proizvoda i procesa,

2. potrebama i traznjom za novim proizvodima i progcesi
StrateSka orjentacija ka inovacijama je jedini sgu put ka ostvarivanju kontinuirane
vitalnosti organizacije. Inovativha organizacijaspesuje klimu tehnoloSke inovativnosti,
podstte promene i obezldaje njihovu celovitu uspesnost:

- uspeSnom evaluacijom, ocenom i izborom pravacaaicigske aktivnosti kroz odabir
projekata promene u skladu sa usvojenim ciljevimgaoizacije u domenu;

- ostvarujéi potrebnu efikasnost realizacije odabranih prajgaka

¥stosi, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
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1. samog nastanka i generisanja inovacije;
2. uspesSne primene inovacije u konkretnim procesinmagenije;
uz ostvarivanje tehnoloske konkurentnosti kao ogmostrateSke konkurentnosti kompanije.
Stepen inovativnostle kategorija koju su nd@ prvima, definisali Ansoff i Stewart

posmatrajti je kroz:

1. inventivhost — organizacija se bori za inovacionadstvo na osnovu proizvoda,
pozicioniranja na trzistu i sl.;

2. adaptivnost — organizacija prepusta drugimadetvo, a potom se brzo adaptira ili
modifikuje proizvod — tzv. "inovativna imitacija’i teznja da se bude "drugi ali najbolji”;

3. ekonomiénost — organizacija gradi snagu proizvédeno Sto su drugi \éeproizveli,
ali ekonoménije — sa nizim traoSkovima, posebno u ranoj zréémi zivotnog ciklusa
proizvoda;

4. inovativne aplikacije — organizacija koristi raspolozivu tehnologijui @ kreativno
primenjuje u novim oblastima — nove aplikacije istehnologije, povéava stepen
iskoristivosti i produktivnosti proizvodnih kapagié.

Osnovni faktori koji utu na stepen inovativnosti speciféno konkurentsko okruzenje
grane kojoj pripada organizacijanovativnostsame organizacije. Pri tome je konkurentsko
okruzenje pod uticajem niza faktora koji se odnose

= potroS&e — zahtevi, vrednosni sistem;

= proizvod — nardito zivotni ciklus proizvoda;

= tehnologije u datoj grani — tehnoloSke performadsatni ciklus tehnologije.
Najpovoljniji odnos izméu svih do sada navedenih strateSkih orjentacijavajstava
inovativne organizacije, moze se poistikoliko se pravilno formuliSe inovaciona strajagi
organizacije.

Posmatrano, u uzem smislwirdj pozivajwi se naZakon o inovacionoj delatnosti
Republike Srbijé¢ 2005.), radi obavljanja delatnosti istrazivargejaranja, razvoja, primene i
plasmana inovacija, kao i dobijanja statusa organije za obavljanje inovacione delatnosti u
Ministarstvu nadlezno za nauku se moze registrovedizvojno proizvodni centar,
istraZivaiko-razvojni centar i inovacioni centir

3.4.Inovacione strategije

Inovaciona strategija ima svoju osnovu u poslovsivategiji, odnosno mora biti
podrSka poslovne strategije, gde ima ulogu poskadiemetu kompanije i okruzenja u
domenu inovativnosti. Organizacije su stalno uigrila donose strateSke odluke u okviru
inovacionog portfolia, pre svega u pogledu defimgaprioriteta inovacionih projekata,
uspostavljanja inovativnih kompetentnosti, raspmiogti inovacionih resursa,... Stoga,
inovaciona strategija se mora ushleti i sa tehnoloskom, marketing, proizvodnomugim
funkcionalnim strategijama, kao i sa strategijotel@ktualne svojine.

Inovaciona strategija se bazira i na poslovnom rhwoidea tehnlogiji preduze, kao Sto je
spomenuto u prethodnom delu, u okviru potrebnih oZgijnih svojstava inovativne
organizacije. Sa tog aspekta, inovacija je sposstbReeiranja nove vrednosti u proseku
poslovanija i tehnologije. UspeSna prediaz&ombinuju tehnolosku promenu sa promenom

31 Zakon o inovacionoj delatnosti Republike Srb§é, List br 02/, Republika Srbija, Beograd, 2005.;
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poslovnog modela za uspesSnu realizaciju inovaGjeneralno, postoje tri klfime oblasti u
kojima se inovaciona strategija vezuje za promesgigynog modela:

» planirana vrednost — Sta se prodaje i ispojitrzistu;

* lanac snadbevanja — kako se kreira i ispojeitrzistu;

« ciljni grupa potrod&a — kome se ispotuje >

Za razumevanje poslovnog okruzenja u kome orgaijgzposluje, primenjuje se analiza
na osnovu poznatdgorterovog modela pet sila konkurentnosiazak novih konkurenata na
trziSte, opasnost od supstitucije, pregovkaasnaga kupca, pregovéka snaga dobavka i
rivalitet meiu postojéim konkurentima. Neke od barijera ulaska novih kaekata na trziSte
su: ekonomija obima, patenti, identitet brendatritstivni kanali, apsolutne troSkovne
prednosti,... Supstitutivni proizvodi se odnose pr@izvode u drugim delatnostima —
konkurencija izazvana pretnjom supstituta postejd& na traznju za proizvodima, tj. na
elasttnost cene nekog proizvoda dutisupstitutivni proizvodi. Sto je viSe supstitutaZnja
postaje elastnija, jer kupci imaju viSe alternativa. M&upaca zavisi od odnosa broja kupaca
prema broju firmi, zatim i od informisanosti kupacprisustva supstituta, osetljivosti
potroS&a na razlike u proizvodima i cenama. Na potteSzeliki uticaj ima prepoznatljivost i
prihvatanje identiteta brenda, kao i kvaliteta pvoda. Za uspesSno poslovanje, danas je vise
nego potrebno imati resurse, odnosno dobéwljdaki snadbeva mogu izvrSiti uticaj na
oblast poslovanja, kroz prodaju proizvoda po visolkdenama. Visok indeks koncentracije
rivala-konkurenata, ukazuje na trziSte sa velikibishim we&em najveéih firmi, tj poslovno
podri&je je koncentrisano. Suprotno tome, nizak indekackatracije, ukazuje da oblast
delatnosti preduzea karakteriSe postojanje velikog broja konkurenateiu kojima ni jedan
ne zauzima veliki procenat trziSta. Za ovakva fragtisana trziSta kaze se da su
konkurentna?

Slika br. 4Porterov model pet sila konkurentno$ti

Klju¢ni interni i eksterni faktori koji udiu na izbor strategije su prikazani u tabeli broj 2:

32 Stosk, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.

¥ porter, M.E.(1985)Competitive Advantage, Konkurentska prednost: ostmaje i a’uvanje vrhunskjih
poslovnih rezultata [prevod Mira i Vera Gligorije\d]- Novi Sad: Adidzes, 2007.

3 Masi, B. Strategijski menadZment — proces i kongeiverzitet ,Sinergija“, Bijeljina, 2007.
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Tabela br. Faktori koji uticu na izbor strategif&

INTERNI FAKTORI EKSTERNI FAKTORI
= tehnike mogénosti * mogunosti eksterne mreze
= organizacione sposobnosti = struktura poslovnog podkja
= uspeh tekéeg poslovnog modela = konkurencija
= finansiranje = stopa tehnoloskih promena
» vizija top menadzmenta

Radi definisanja inovacione strategije kd@j@a obezbediti konkurentsku prednost, strateski
menadzer i menadzer inovacija moraju uzeti u oha® jedan faktor:kompetentnost
organizacije. Mnogi autori smatraju strategiju kaohitekturu na kojoj se izgtaje
kompetentnost. Stvaranje kompetentnosti je damti strateSki zadatak koji nosi rizik tzv.
"zamke kompetentnosti” koja moZe da sg@ga promene i pomeranja ka novim i
potencijalno boljim proizvodima.

3.4.1.Inovacione strategije: PTW i PNTL

Prema prirodi, postoje dve Siroke klase inovacija:
1. radikalne — sustinske inovacije;
2. inkrementalne— evolutivne inovacije.

Radikalne inovacijeizazivaju fundamentalne promene tako Sto inicinagialjavanije
od postojéih praksi. Takve revolucionarne inovacije @ nastaju usled tehnoloskih
promena. Po pravilu one unose pometnju i moguatestormisu neku kompaniju, gak i da
unesu revolucionarne promene¢itiavu granu. Mogu da dovedu do stvaranja proizvoda
procesa koji se mogu patentirati pruZajime kompaniji jaku konkurentsku prednd&t.

Postepene ( inkrementalne) inovacigsnazuju postofel praksu ili dovode do sitnijih
poboljSanja proizvoda ili procesa. Mogu da predgavevoluciju vé postoj€ih paradigmi
ranijih, radikalnih inovacija. PoSto oné&esto odrZzavaju jednu kompaniju proSittiju
produzujéi njenu liniju proizvoda ili njene proizvodne sptsmsti, postepene inovacije
mogu biti izvor konkurentske prednosti. One p@@ju prihode tako Sto stvaraju nov
proizvod koji se nudi trziStu ili smanjuju troSkovako Sto omogtavaju nove sposobnosti
kojima se trokovi svode na minimalne ili se ubrzaveduktivnost>’

Dok inkremantalne inovacije predstavljaju mala diffamja tj. mogu se ilustrovati kao
"reSavanje problema kada je sam cilj jasan i ptzah reSenje predstavlja ¢&ia da se do
cila dade”, dotle su rezultati radikalnih inovacija potpumovi proizvodi tj. mogu se
ilustrovati kao procesi kod kojih su poznati prastiazivanja, ali je krajni cilj nepoznat. Prvo
spomenuti tip inovacije je dalekegi slucaj u poslovnoj praksi organizacija i u proseku se u
njih ulaze 80% svih investicija firme. U okviru tadtih klasifkacija srée se i tzv tip

% Kotler, F. i Keller,K.V:Marketing Managment , Marketing menadZment, 12 [prevod Biljana Lalow i
Milena Lwi¢-Zivanovi]- Data Status, Beograd, 2006.

% Stosé, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.

3" Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A.Btrategic Managment and Cases(2007) Strategijskiatiment,
[prevod Jelena Vuji- Data Status, Beograd, 2007.
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poluradikalnih inovacija, Sto se moze predstaviti inovacionomrioain koja odrduje tip
inovacije u zavisnosti od stepena novine u odnastehnologiju i poslovni model:

T
E

hno 4 Novo

N poluradikalne radikalne
O

'(—) Blisko

G postajem | inkrementalne | poluradikalne
|

J

A

Blisko postojeem  Novo

v

POSLOVNI MODEL
Slika br. 5Inovaciona matric®

U okviru inovacione matrice, organizacija moze ustneec¢inu sredstava u neki od
izabranih segmenata, kreirédjuportfolio investicija u odnosu na inovacione kie
definisane matricom. U zavisnosti od pozicije imi@® u matrici, identifikuju se dav tipa
inovacione strategije:

1. ”lIgrati da pobediS” (eng.Playing To Win) — PTW,

2. "lgrati da ne izgubis” éng.PlayingNot To Lose) - PNTL
Strategija”’lgrati da pobediS” je strategija inovacionog lidera zasnovana nha
poluradikalnim inovacijama. Né&g<'e je korig€en tip strategije kod visoko tehnoloskih start
up firmi, s obzirom da su one fokusirane na realjganove tehnologije ili poslovhog modela
na trzistu — klj@ni problem koji se moze pojaviti je rizik.

Strategija”’lgrati da ne izgubiS’se primenjuje u stiajevima kada je konkurentsko
okruzenje veoma neizvesno, ili postoje visoka imeogranienja. Sustina ove strategije je
ukljucivanje i realizacija inkrementalnih inovacija kopnte se organizacija odrzati u
postoj&em okruzenju, pomerajuse polako i sa nizim rizicima.

U zavisnosti od analize stanja esterne i interreglise, kompanija moze uspesno
ostvariti svoje organizacione ciljeve poéncodgovarajdih inovacija i strategija.

3.4.2.Proaktivna i reaktivna strategija

Jedan odesto korigenih n&ina identifikacije strategije predlozili su Urbamlauser,
gde se kao alternative pojavljiju:
1. proaktivna strategija inovacioni lider) — kompanije se bave pretAnjem nastojg
da anticipiraju promene u okruzenju i iskoriste mxogsti;

#stosi, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
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2. reaktivna strategijg inovacioni sledbenik) — organizacije reagujuzaateve i potrebe
potroS&a, kao i na aktivnosti konkurencije.

Proaktivna strategijamoze se dekomponovati na:

1. strategiju baziranu na istrazitk®-razvojnom radu,

2. preduzetniku strategiju — obuhvata inovacione aktivnosti s&im rizikom, uz
koris¢enje prilika, ne rezultiraju uvek velikom tellkom novinom,; najese se bazira na
ideji jedne IEnosti — preduzetnika;

3. akvizacionu ili strategiju nabavke — promena sdéize@ kupovinom, a ne sopstvenim
razvojem;,

4. marketing strategiju — rezultat inicijative markefifunkcije, véinom kompetitivho
agresivne.

Moguéi tipovi reaktivne strategijesu:
1. responzivna — organizacija direktno reaguje nagbetpotosés;
2. imitativna - organizacija reaguje na uemje novog proizvoda kod konkurencije time
Sto nastoji da ga kopira;
3. strategija "drugi bolji” — organizacija modifike i usavrSava proizvod konkurencije;
4. defanzivha — modifikacija postd@jeg proizvoda.

Analogno svemu do sada spomenutom, vredi predskéagifikaciju strategija po Jones-u sa
najvaznijim karakteristikama:

1. ofanzivna — inovativnost, intenzivno istrazivanjsok rizik, inormacije;

2. defanzivna — sledbenici, inkrementalne inovacijejalitetni prozvodi, trziSna
fokusiranost;

3. imitativna — niska cena proizvodnje, licenciranahnt@ogija, nema razvojno-
istraziva&kih aktivnosti, lokalna trzista,

4. tradicionalna — utveno trziste, stalni zahtevi, sopstveno trziSteheske@hnologije.

Slicno, Freeman razlikuje Sest opstih tipova strate@janzivna, defanzivna, imitativna,
zavisna, tradicionalna i opotunista strategija’

3.4.3.Inovacije i trziste

Radikalno nova trziSta se stvaraju putem radikalmbvacija. Samo unaptenjem
posebne vrste inovacija u kompaniji, moze da sershovo trziSte. Kao $to smo prethodno
istakli, inovacija je radikalna kada se ostvaruye gtvari:

1) Uvodi se novi né&n u zadovoljavanju potreba koji dovodi u pitanpevike potroséa;

2) Trziste koje se stvara potkopava aktivu posibjekonkurenata na osnovu koje
ostvaruje poslovni uspeh.

Ako se koriste ove dve dimenzije: efekat inovacigenavike i ponaSanje potrégai efekat
inovacije na konkurenciju, definiSu se sléad tipa inovacije:

%9 Stosé, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
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Slika br. 6Matrica efekta inovacija

Glavne inovacije imaju veliki uticaj na potr@sa ali sa druge strane ¢@vaju uticaj na
konkurente. Ovakav efekat na konkurente imaju renientalne inovacije, ali za razliku od
prethodnih ne ostvaruju veliki uticaj potréga Strategijske i radikalne inovacije uniStavaju
konkurente, ali imaju raalit uticaj na potros&e, kao Sto se vidi u matrici.

Poznajéi ovu matricu, marketari mogu predvideti kak&s uticaj imati novi proizvod, ali u
istom mahu ovu matricu mogu uspesno primenjivatstvaranju poslovne, marketing i
inovacione strategij&’

3.5. Inovaciona strategija kao osnova modela inovacionmgcesa

Od invencije do inovacije, organizacije dolaze mmmom razkitih strateSkih pristupa i
modela inovacionog procesa:

1. Technology push

2. Market pull

3. Strategy pull.

Technology push — orjantacija ka proizvodu -model polazi od klaghih postulata o
primarnoj ulozi _Istrazivanja i Razvoja u procesunneloske inovacije. Ovaj pristup je
zasnovan na tezi da je dovoljno obezbediti uspedtivnost istrazivanja i razvoja, kojse
generisati nove pronalaske, a sve ostalo se pagi&m samo po sebi — poslovni uspeh,
trziSni plasman, konkurentnost kompanije.

IR Proizvodnja Marketing .| TrziSna potreba

\ 4
A

A 4

Slika br. Technology push

Prema navedenom modelu, invencija pékr&anac inovativne aktivnosti, koje se zavrsiti

primenom i difuzijom inovacije. Primarno je da sehnoloSke inovacije generiSu, a
sekundarna je njihova primena u proizvodnji i daigalizacija na trziStu. Ova faza je,
posmatrajdi kroz istorijsku perspektivu privredne i trziSngemtacije, bila dominantna do

““Milosavljevi¢, M., Savremeni strategijski menadzmenstitut ekonomskih nauka, Ekonomski fakultet,
Beograd, 2002.
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polovine XX veka, kada je uloga kupca bila relativsiaba u odnosu na ulogu proizvodnje,
¢ime se stvarao jaz izrde inicijatora inovacije i trzista.

Market pull — orjentacija ka trziStu-model se razvio sa sve &mmn potrebom uvazavanja
zahteva i ¢ekivanja trziSta tj potroga kao krajnih korisnika proizvoda. U praksi, telosie
inovacije née doziveti trziSnu verifikaciju ukoliko su inputijinovog generisanja bili
iskljucivo vezani za aktivnost istrazivanja i razvoja. @gtae pristup menja — primarnu ulogu
igra trziSte i njegovi zahtevi koji se preko Matkel pretvaraju u impulse istrazivanju i
razvoju koji neposredno generiSu ideje i ptatdn u inovacije:

TrziSna potreba .| Marketing .| Proizvodnja IR

A
A
A 4

Slika br. 8Market pull
To je pristup koji polazi od teze da je, najprepopigodno uditi potrebu, a potom je
zadovoljiti, cime se znatno uvavaju Sanse za trziSni upeh i konkurentnost, kakupan
poslovni uspeh.
Strategy pull — proaktivan stav je model koji krée od strategije rasta i razvoja kompanije —
savremene kompanije nisu iskdjuo orjentisane da prate diktate okruzenja¢ & u
odretenoj meri, da bi postizale uspeh, orjentisane dzesadréuju pravce i svojim akcijama
deluju na okruzenje ( poslovnu sredinu) kroz odatiateskih pravaca i aktivhu ulogu na
trziStu. Ovakav pristup je uvazio sve prednostilprdna dva modela i dozvolio da se zahtevi
okruZenja uravnoteZe sa inicijativom i idejama mianiji **

Strategija IR .| Proizvodnja .| Marketing | TrziSna
potreba

A 4
A
A

Slika br. 9Strategy pull
Osim prethodno navedenih modela inovacionih prqagsavremenom pristupu inovacijama
u okviru poslovne strategije, razlikuju satvoreni i otvoreni modelinovacija. Pregled
osnovnih karakteristika navedenih modela dat jeblidi:**

ZATVORENI MODEL OTVORENI MODEL

e pametni ljudi u naSoj oblastirade zanas |+ ne rade svi pametni ljudi za nas. Neki
 trebalo bi da kontroliSemo razvppametni ljudi koji su nam potrebni rade pa
intelektualne svojine koji sprovode nasi pameteiugim mestima
ljudi da konkurenti ne bi profitirali od naSih idej « trebalo bi da profitiramo kada ostali korigte
e da bismo ostvarili profit od istrazivanja| nasu intelektualnu svojinu ukoliko to unaguge
razvoja i inovacija, moramo sami da otkrijemaoslovni model naSe inovacije

razvijemo i plasiramo inovaciju * interno istrazivanje i razvoj nisu jedipi
e ako je prvi otkrijemo, prvicemo iz&i na| naini kojim se dodaje vrednost

trziste * projekat ne mora originalno da paiod nag

e« ako prvi stignemo na trziste, mi smaela bismo imali koristi

pobednici * unapréivanje poslovnog modela inovacijg,

bolji je nego da prvi izéemo na trziSte

Tabela br. Zatvoreni i otvoreni modéf

“ Levi-Jakst,M. i Komazec,G.MenadZment operacijdegatrend Univerzitet primenjenih nauka, Beograd,
2004.

“2Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A.Btrategic Managment and Cases(2007) Strategijskiasiement,
[prevod Jelena Vuji- Data Status, Beograd, 2007.
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3.6. Tipologija inovacija

Postoji veliki broj razlitih klasifikacija inovacija. U naSem istraSivanpredstauemo
klasifikaciju koju je predlozio Schumpeter gde dentifikuje pet tipova inovacija:

uvodenje novog proizvoda;

uvodenje novog metoda proizvodnje;

otvaranje novog trzista;

osvajanje novog izvora sirovina ili poluproizvoda,;

reorganizacija industrijé?

arwnE

*3Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A.Btrategic Managment and Cases(2007) Strategijskiasiment,
[prevod Jelena Vuji- Data Status, Beograd, 2007.
** Stosé, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
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IV DEO: BREND | INOVACIJE KAO INSTRUMENTI MARKETIMG

MIKSA

4.1.Brend u funkciji marketinga

4.1.1 Pojam marketinga

Marketing se bavi identifikovanjem i zadovoljavam individualnih i druStvenih
potreba. Jedna od definicija kaze da marketing gteetja profitabilno zadovoljavanje
potreb&”. Najjednostavnije k&no, marketing se bavi potrebama ljudi i nalaziima
zadovoljavanja tih potreba. Tak®, pronalazi potencijalne potrebe, potrebe kojitrqgiati u
datom trenutku nisu ni svesni, a na osnovu kojitmfoaju i oblikuju proizvode za njihovo
zadovoljavanje. Marketing nam u osnovi pomaze damemo sve ono Stostoji iza ,,dobrog”
proizvoda i u isto vreme usmerava nas kako da ojeliko ponudu u cilju motivacije krajnjih
potroS&a da se odkte za naS proizvod. Osnovni zadatak marketinga je kadovoljiti
interesima potroga, ali ne i manipulisati sa njima. Takbepotrebno je napomenuti da
marketing ne predstavlja vestinu iznalazenja painatatina kako se reSiti proizvedenog.
Nasuprot, marketing predstavlja vestinu kako stvastinsku vrednost za kupca. On
predstavlja umé koje pomaze da zadovoljstvo potri&Eaostane jos ve.

Iz navedenog proizilaze slededefinicije marketinga:

> Marketing je proces planiranja i spraiemja ideja, proizvoda i usluga, odieanja
njihovih cena, promocije i distribucije kako bi ebavila razmena koja zadovoljava
cilieve pojedinaca i organizacija.

» Marketing je druStveni i upravkiti proces u okviru kojeg pojedinci i grupe dolaze d
onoga Sto im je potrebno i Sto Zele, putem oblikgaadrazmene proizvoda i vrednosti
sa drugima.

> Marketing je izvdenje poslovnih aktivnosti koje usmeravaju proizvedesluge od
proizvaiaca prema potrogama i korisnicima.

Marketing tradicionalno predstavlja zbir aktivndstije se upotrebljavaju u cilju usmeravanja
tokova proizvoda i/ili usluga, od proizéata prema krajnjem potro&a Delovanje
marketinga moZzemo posmatrati kigtiri koraka:

1) Analiza i definisanje potreba ciljanih korisnikeebda

2) Proces skretanja paznje ciljne grupe pottagaa brend

3) Sistemski uticaj na potencijalne korisnike da séepasuju i prihvate postaje
koncepte i ponude, koji su kreirani od strane m@mEkih aktivnosti kompanije

4) Prelazak potencijalnih kupaca u prave kupce puteimresti koje se sprovode da bi
potencijalni kupci obavili Zeljenu akciju.

Predstavljeni proces odetiri koraka (PIZA ili AIDA) koji se obino odnosi na pietak
marketinsSkog procesa za neki proizvod, uslugurgaaizaciju.

> Kotler K., Keller K.L.,Marketing menad?merata status, Beograd, 2006.
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4.1.2.Znac¢aj marketing istrazivanja

Marketing je ili bi trebalo da bude orjentisantk&stu, kupcima i okruzenju. Jedna od
najvelih oblasti istrazivanja u marketingu u poslednjitdma, bila je usmerena ka trzistu.
Razlog tome navodi s&njenica da kompanije, kojima u velikoj meri upravtrziste, uuia
potrebu da uvek bude obaveStena o tome Sta seadegatrziStu. Same potrebe kupaca se
neprestano menjajuiesto na nén koji nije lako razumeti. Kod savremenih kompanij
nijedna strateSka odluka se ne donosi bez istnaavazista. Istrazivanje moze posluziti za
razumevanje potreba potréda za donoSenje kkmih odluka da li treba lansirati novi
proizvod i pod kakvim performansama téiniti, u kojoj meri su korisnici brenda zadovoljni,
za merenje efektivnosti neke kampanjedrsii*®

Sustina marketing istrazivanja sadrzana je u potransparentnosti trziSta i problemu
anticipiranja budée trziSne situacije, tj.identifikovanja bugh traznje na trzistu ili
odgovarajdéem segmentu, te mo@uosti realizacije prodaje proizvoda u prognozir&naznju
ili potroSnju, na problem odéivanja o tome kako kreirati elemente marketing raiks
proizvod, cena, distribucija i promocija), sve {ucbsiguravanja optimalnih efekata trazenih
posredstvom lojalnosti potro%a i na dugi rok imidz proizviata i njegove marke sa Sto
nizim marketing budzetom, uz istovremeno ostvajwamgovarajteg profita ili trziSnog
udela, ténije marketing cilja.

4.1.3.Veza izméu marketinga i brenda

Istrazivanja zasnovana na vezi i odnosu marketing@endiranja upravo g@tva na
¢injenici da je najvaznija uloga marketinga uprazgradnja brenda. Sta vise, mnogi véide
svetski marketing eksperti i&ti da je osnovna funkcija marketinga upravo izgradnj
upravljanje brendom. Ono Sto ubrzava ovaj trentéjstalno opadanje kl&siog vida prodaje,
odnosno néna na koji se vrSi razmena dobara i novca nattrzis

Danas se \@na proizvoda na trziStu ne prodajec¢vee kupuje. U savremenim
uslovima razmene dobara i usluga, markettéing da se odluka o kupovini odtenog
proizvoda/brenda, donese mnogo pre nego St diw ¢ina razmene. Odluka o kupovini
donosi se na osnovu prethodnog pozicioniranja sama@zvoda u svesti potro&a
Brendiranje praktino predprodaje proizvod ili uslugu pre santota kupovine.

Brend se stvara putem prosSirenja &tjin proizvoda kome se dodaju vrednosti brenda,
a upravo Kljgni proizvod donosi kljgne koristi. S tim u vezi, weni stavovima Filipa
Kotlera, namée nam se pitanj&Kako da se organizacija orjentiSe ka trzistu? Kaklazofija
treba da vodi marketing napore odene organizacije?Pozivajéi se na Kotlerov
konkurentski koncept obuh&an konceptom proizvoda, smatra secdapotrosai biti vise
naklonjeni onim proizvodima koji nude najvise kteda, performansi ili inovacija.
MenadZeri u takvim situacijama usmeravaju se naratje superiornih proizvoda i njihovom
poboljSanju tokom vremena. Brendiranje omi&apa marketing stiinjacima da ostvare
dodatnu vrednost koja diferencira brend od konkimién

Proizvod podrazumeva sve ono Sto moze biti gena na trziStu i Sto moze
zadovoljiti Zelje i potrebe potro&a. Kada organizacija planira svoju trziSnu ponusiam

“ Jobber, D. | Fahy, JQsnovi marketingaData status, 2006.
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marketing menadzment mora voditéwaa o pet nivoa vrednosti proizvoda za pottaS®vu
svojevrnu hijerarhij&ine:

1) Sustina koristi — korist koju kupac zapravo kupuje

2) Bazi¢ni proizvod — marketing strénjaci moraju sustinsku korist pretvoriti u béi
proizvod

3) Oc¢ekivani proizvod — niz atributa i uslova koje kupac¢ekuje kada kupuje odteni
proizvod

4) ProSireni proizvod — proizvod koji prevazilazi @kivanja potros&. Na ovom nivou
se odvija pozicioniranje brenda i nadmetanje s&kmncijom.

5) Potencijalni proizvod - najviSi nivo vrednosti proizvoda koji je izramogltih
karakteristika — poboljSanja na kojima se radraiitje a Sta@e rezultirati ponudom u nekom
budwem trenutkd’

Izgradnja uspesSnih brendova izuzetno je zahtevarketinski zadatak. Privanje
paznje potroSsm ka odrdenom brendu predstavlja mukotrpan i teZzak postupsak;
upoznavanje potroga sa brendom i njegovim vrednostima i izgradnjiallopsti kupaca
obicno je potrebno da pde ¢itav niz godina, zbogega je i nagli uspeh brendova tipa Google
i Amazon toliko fascinantan.

Shodno pomenutom, potrebno je naglasiti da mamgetienadZzment mora izdvajati
ogromne sume novca i kontinuirano ulagati da borsty razvio i odrzao lidersku poziciju
svog brenda iz prostog razloga Sto je brendu po&rebarketinSka podrska. 1z navedenog
proces brendiranja bi trebalo shvatiti kao nit kojazimacitavu oblast marketinga. Potrebno
je razumeti ulogu marketingainjenicu da se kratkotmo razlikuje od dugofmog i da su
strategijski i operativni marketing potpuno dvelir&te i odvojene aktivnosti.

Najjai svetski brendovi imaju 10 zajedkih karakteristika:

1) Brend nudi koristi koje potrogazaista zele

2) Relevantnost brenda je stalna

3) Strategija formiranja cena zasniva se na percepaga/rednosti iz ugla potroga

4) Brend je dobro pozicioniran

5) Brend je konzistentan

6) Portfolio i hijerarhija brenda su skladni

7) Brend koristi i kordiniracitav niz marketing aktivnosti sa ciljem izgradnjeida

8) Brend menadZeri znaju Sta brend dn@otroSafima

9) Kompanija prati izvore vrednodtrend4®

4.2.Proizvod kao instrument marketing miksa

Vilijem H. Davidov, nekadasnji potpredsednik zartgiju u Intelu, dobro je uo:
"Dok se veliki pronalasci smiSljaju u laboratorijveliki proizvodi se smiSljaju u sektoru
marketinga.” Proizvod mora da bude viSe odcke naprave: mora da bude koncept koji
reSava ndje probleme®

" Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZment, Megatrend Univerziténenjenih nauka, Beograd, 2003.
8 Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.

9 Kotler, F.,Marketing insights from A to Z, Marketing od A d¢2D03);[ prevod Branislava Vukj Marijana
Curguz] - Novi Sad: AdidZes, 2006.
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Prema Kotleru, definicija ovog pojma bi bila: Pnozl je materijalni rezultat
proizvodnje — sve ono Sto nekome (npr. potto¥amozemo ponuditi radi zadovoljenja
sopstvene potrebe i Zelje.

Siri pojam: Totalni proizvod je skup materijalnimématerijalnih atributa koji zadovoljavaju
neku potrosSé&evu potrebu — moze biti fidki proizvod, usluga ili njihova kombinacija.

Proizvod je naziv koji se koristi za sve nivoe grada, koji mogu biti:
* jedinica proizvoda — artikal, pojedi¢ra proizvod;
» grupa ili linija proizvoda;
» proizvodni program ili asortiman.

Takade, proizvod se moZe posmatrati kao:
* postojéi proizvod,;
* modifikovani proizvod,;
* novi proizvod.

Proizvod je sve ono Sto se moZe ponuditi trziStubdé&azvalo paznju, kupovinu,
koris¢enje ili potrosSnju, u cilju zadovoljenja neke pdieeili zelje ( na osnovu Kaotler,
1980;2000).

Proizvod predstavlja jedini instrument marketingaji ke nosulac korisnosti i
upotrebne vrednosti ( potrosSé&i ne kupuju proizvode zbog kupovine,évebog koristi koju
im ti proizvodi nude). 1z toga proizilazi da je preod po svojoj susStinzvanredno sredstvo
konkurentskog diferenciranja, posebno u sloZzenim i ispretpletanim konkurentskim
odnosima i uslovima poslovanja.

Svaki proizvod ima svoja svojstva koja ga deterBunkarakteristike, kvalitet, dizajn,
brand, stil, oblik, etiketa, pakovanje, prodajndugs,... Stoga je prepatijivo definisati
proizvod sa stanoviSta onih svojstava koja dommaniticu na potroSéa i opredeljuju izbor
kupovine u korist samog proizvoda. Svojstva progajoprema svojoj vaznosti za potréga
¢ine jedinstvenu hijerarhijsku strukturu vrednosti koju prema Portertine:

» Bit proizvoda ( generiki proizvod, bazi¢ni proizvod) — predstavlja najnizu ali
osnovnu i polaznu vrednost proizvoda u hijerarl@juo svojstvo geneiki odreiuje i kreira
proizvod — to je srz proizvoda, njegove korisndstipotrebljivosti. Potrosa ne kupuju
proizvode zbog njih samih, ¥ezbog koristi koju im nude. Bit proizvoda je odraggove
korisnosti. Najjednostavnije: to je osnovna kokieju kupac uistinu kupuje. Prema Majklu
Porteru, genekki proizvod je pretvorena bitna korisnost u nelsmavnu verziju odrenog
proizvoda.

Konkurentnost kompanija putem geri&ng proizvoda, u savremenim uslovima poslovanja je
bezn&ajna, sem u situaciji slabe ponude proizvoda ildgp&upovne m@ i Zivotnog
standarda potrosa.

» Ocekivani proizvod - bazini proizvod je medijum za usavrSavanje, p@wanje
vrednosti, kreiranje &g stepena zadovoljstva potré&aNadogradnjom vrednosti baaog
proizvoda, potrosama se isporéuje aekivani proizvod — vidljivi i opipljivi proizvod kp
nudi veu vrednost za potro&a, koja je viSe transparentna u odnosu na vredyerstrékog
prozvoda.

* Obogateni proizvod — u borbi za potrod@m, kompanija podiZze iznova vrednost
obog&ujuc¢i oc¢ekivani proizvod onim atributima ( tzv "extra”) d§i njegovu vrednost za
potroS&a podiZzu na nivo proSirenog proizvoda. U kreiradgdatne vrednosticekivanom
proizvodu, @estvuju manje uobajeni i aiekivani, a viSe specifni i dodatni atributi — npr.
prodajne, postprodajne, potrdka usluge.
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 Kompletan proizvod - predstavlja vidljivi i opipljivi proizvod, oplemegap
prodajnim i postprodajnim uslugama; koji je nosikah potrebnih karakteristika i atributa
koji sadrze odgovarafe pogodnosti za potro&ai za koje su potro8espremni da plate.
Kompletan proizvod je izvanredno sredstvo konkusleodq diferenciranja kompanije i kao
takav pruza bogatstvo ponude.

* Potencijalni proizvod - najviSi nivo proizvoda koji je izraz svih mogh
karakteristika — poboljasnja na kojima se radiraizuje, a Staée rezultirati ponudom u nekom
budutem trenutku®

» ohogaderd protzvod

" kompletan profzrad

- potencijalnd proizrad

oéekivari profzvod

Slika br. 10Nivoi proizvoda

Hijerarhija vrednosti proizvoda predstavlja konc&pidanja” vrednosti proizvoda (
od onih vrednosti koje proizvod poseduje do onihekpotrosSai ocekuju). Predstavlja
svojevrsni sistemunapredenja postoje&eg proizvoda tj nadogrdivanja tako da svaki
naredni nivo proizvoda dodaje vrednost prethodndto, rezultira véoj vrednogu za
potros&e.

Proizvod je nosilac naj¢eg dela troSkova koji nastaju pri njegovom plarjuan
kreiranju, realizaciji i promociji.

4.3. Atributi proizvoda

4.3.1. Kvalitet

Kvalitet je ukupnost osobenosti / karakteristika proizvodge kmaju sposobnost da
zadovolje izréene i implicitne potrebe. Predstavlja stepen spossth odrédene marke za
izvrSenje njenih funkcija ( Kotler, 1997.). Najjexbtavnije, kvalitet definiSemo kao skup
mediusobno povezanih karakteristika koje su neophodnéidproizvod bio sposoban da
zadovolji potrebe potroga za koje je stvaran.

Medutim, mnogi autori daju definicije pojma kvalitetaavisnosti od orjentacije ili
fokusa definicije. Tako, John Stewart, konsultanmkanije McKinsey, piSe:”"Ne postoji
jedinstvena definicija kvaliteta... Kvalitet je és@je da je neSto bolje oddsg drugog. On se
menja tokom ljudskog Zivota, menja se i od jedneegacije do druge, a uveliko zavisi i od

0 AdidZes, I.Upravljanje Zivotnim ciklusima preduze Novi Sad: Adidzes, 2004.
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mnogobrojnih aspekata ljudske aktivnosti. Jedanmmugjweih pregleda definicija kvaliteta,
prema razliitim fokusima, moze se videti:

1. Orjentisane na proizvodnju:

"Kvalitet je stepen do kog se specdin proizvod prilagdava planu ( dizajnu) ili
specifikaciji.” — Harold L. Gilmore

2. Orjentisane na potro&a

"Kvalitet je susret sa ¢ekivanjima potos&. Proces poboljSanja kvaliteta je set principa,
politika, struktura podrSke i prakse, dizajnirard kontinuirano poboljSaju efikasnost i
efektivnost u naSem tiau zivota.” — AT&T

3. Orjentisane na proizvod

"Razlike u kvalitetu svode se na razlike u kvaegtiit nekog zeljenog sastojka ili atributa.”
— Lawrencw Abbott

” Kvalitet se odnosi na iznos ( kélnu) necenobnog atributa sadrzanog u svakoj jedinic
cenovnog atributa.” — Keith B. Leffler

4. Orjentacija na vrednost

" Kvalitet zarci ono najbolje za izvesne potr@&a uslove. Ovi uslovi su: a) aktuelna
upotreba ( vrednost) i, b) prodajna cena proizvbdadrmand V. Feigenbaum

5. Transcedentne

" Stanje izvrsnosti nalaze dobar kvalitet kojirszlikuje od slabog kvaliteta... Kvalitet je
postizanje ili dostizanje najviSeg standarda ( pesupostojanju satisfakcije sa slabim,
"aljkavim” ili obmanjuju¢im).” — Barbara W. Tuchma

Karakteristike koje&ine kvalitet su:
= funkcionalnost i udobnost,
= pouzdanost i sigurnost,
= usaglaSenost sa propisanim standardima kvaliteta,

= trajnost,
= popravljivost i zamena,
= estetika.

Integralni pristup definisanja kvaliteta ( potekadapana), kao moderan koncept razlkuje:

= fizi¢ku dimenziju kvaliteta - zadovoljenje zahteva zhdmeom, teZinom, izgledom;

= usluznu dimenziju kvaliteta - zadovoljenje zahtevaezi sa odrSavanjem, remontom,
servisiranjem, garancija;

= simbolicka dimenziju kvaliteta - zadovoljenje zahteva pgolm, imenom, brendom,
imidzom,...

Kao skup svih navedenih speéifosti i svojstvenosti proizvoda, kvalitet je poitajem:
zahteva i potreba potrasg

kvaliteta proizvoda konkurentskih kompanija;

dostignita nauke i tehnologije;

sposobnosti kompanije da proceni i ponudi nivo glwog, trazenog icekivanog
kvaliteta.

YVVVY

Otuda je kvalitet strategijsko sredstvo i sredstwonkurentskog diferenciranja
kompanije. Kvalitet je strategijsko sredstvo sankoliko se ulaganja u kvalitet smatraju
investicijom a ne troSkom. Investirani kvalitet danizvor je profita sutra.

°1 Masi, B. Strategijski menadZment — proces i kongeiverzitet ,Sinergija“, Bijeljina, 2007.
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Inovativni pristup unaprefenju kvaliteta — podrazumeva stalno inoviranje radi
plasmana novih vrednosti sposobnih da na viSemunpodmire iste potrebe potr@sa
narcito u uslovima globalizacije svetskog trziSta. Unpdi inovativhog kvaliteta, e
uspehe imaju kompanije lideri koje ofanzivno nagfjumudéi inovativni kvalitet po znatno
nisim trosSkovima. Manje snazne kompanije opredeljs¢ na defanzivnu strategiju koju
realizuju kopiranjem proizvoda kompanija lideranhpdom supstituta nizeg kvalieta i nize
cene za segment potrésaosetljivih na cene, 2

4.3.2.Imidz, dizajn, marka

Imidz ili estetske karakteristike proizvoda: stil, trenayda, hit.
Zadatak estetskih karakteristika proizvoda jestpréastave proizvod potrada jer se preko
njih stice prvi utisak o proizvodu. One nemaju zadatak geuka funkcionalnost proizvoda.
Stil je igra oblika, dimenzija, velina, boja i nijansi, ukusa, mirisa, - svega onogadaje
estetski izgled proizvodu. Moda je Siroko pribea stil, dok je hit prolazna moda. Kotler je
Zivotne cikluse stila, mode i hira predstavio redsti n&in:

A ,
4 stil * moda hir
o] o
o 1 D )
-] o ‘ ' o
o -t e e
1 e
o - Q. e
_—
- E— — 4=
b g
vreme vreme vreme

Slika br.11Zivotni ciklusi stila, mode i hirl3]

Kompanije se sve viSe okwe imidZzu i emotivnom marketingu kako bi osvojilecar
potros&a. Stara marketinSka mantra savetuje kompanije atimasSe svoje konkurente u
nekoj od pogodnosti i da je potom promovisu. S¥e Wompanija nastoji da razvije slike koje
diraju srce a ne glavu. Ovakve kompanije su visaarsene ka emocijama nego ka spoznaji.
Kompanije se obkaju psiholozima i atroplozima tradeod njih da osmisle poruke koje vise
dopiru do oséanja.

Dizajn je rezultat kreativne aktivnostiji je cilj stvaranje sveukupnosti karakteristika
izrazenih u spoljnim, vidljivim, ali i sustinskimfunkcionalnim karakteristikama proizvoda.
UspeSno je samo one reSenje dizajna koj&ivpona zahtevima potro&a, a ucijem su
donoSenju &estvovali istraziva, inzinjeri i dizajneri. Dizajn zahteva zadovoljeme samo
estetskih principa, ¥a ergonomskih i ekonomskih.

Marka je ret, termin, znak, simboloblik, crtez ili njihova kombinacija kojom se
obelezava proizvod.

Ime marke je deo marke koji se moze verbalno iskediziZnak marke se vizuelno identifikuje
uz poma znaka, simbola, crteza, dizajna. Zastitni znakgkonom zastena marka. Imidz
marke je skup asocijacija koje marka ima u mislippdroS&a. Da bi kompanija bila Sto

*2 Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD)3.
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sigurnija u buddi uspeh marke i njen visok imidz, neophodno je da koji faktori uttu na
formiranje slike potrogs o marki preoizvoda. Potra$asrednuju marku na osnovu sleite
kriterjuma, koji su rangirani po njihovoj snaziiagja na vellinu impresije potrosa o
marki:

1. kvalitet,

2. propaganda, ambalaza,
3. opremma,

4. cena,

5. boja,

6. ime robne marke,

7. logo,

8. sastav,

9. imidz,

10. ekoloski aspekat.

U temelju imidza marke je njen kvalitet, koji oteaput za izgradnju lojalnosti
potroS&a. Kompanije sa svetski priznatim i poznatima mar&aostvaruju visok stepen
rentabilnosti kao posledicu dugdre lojalnosti potrod@m, postignute kumuliranjem
satisfakcije potrosa izborom marke. lzvor njihove satisfakcije je kil

kvalitet — satisfakcija — lojalnost — rentabilnost
Time, markacini konkurentsku i trziSnu snagu kompanijeége, izmetu ostalog utiu¢i na
pozicioniranje same kompanije u mislima pott@Sa diferencirajdi ponudu u odnosu na
konkurenciju>®

4.3.3.Pakovanje i prodajne usluge

Pakovanje ima dve osnovne funkcije, zaStitnu i ptwnu. U savremenim
konkurentskim uslovima, pakovanje sve viSe ima mitwvnu funkciju, jer je zastitha nuzna,
neophodna i podrazumeva se rigwokod lako kvarljivih, lomljivih i osetljivih prazvoda.
Pakovanje ume da bude originalartinadiferenciranja proizvoda, da olakSa segmentaciju
trziSta i doprinese pozicioniranju proizvoda.

Prodajne usluge su sve aktivnosti koje imaju za mdstizanje i omogtavanje
kupovine proizvoda od strane potrd&a njegove upotrebe, odnosno koéesja. Elementi
diferenciranja usluga su olakSano rdwanje, olakSana isporuka i prevoz, jednostavno
pustanje u rad, edukacija i pruzanje usluga patno®, kao i garancija, servisiranje i
kreditiranje. prema vremenskoj dimenziji, prodajrstuge se ostvaruju pre, za vreme i posle
kupovine. Dakle, prodajne usluge su sredstvo difgranja ponude kompanije tj
pozicioniranja kompanije na trzistu.

Modifikacijama u pakovanju produzuje se zivotni ciklus proizvoda, a novim
pakovanjem se simulira inovacija u proizvadu.

3 AdidZes, I.Upravljanje Zivotnim ciklusima preduze Novi Sad: Adidzes, 2004.
* Kotler, F. i Trias de Bes, F. (200Bteral Marketing, Lateralni marketing: Tehnike izaalazenje novih
marketing idejajprevod Slaana Madzgalj-Zakula]- Novi Sad: Adidzes, 2005.
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4.4.Zivotni ciklus proizvoda

Isto¢njacka druStva su \e odavno integrisala bioloSke i prirodne procese u
razmisljanja o drustvu. Na Zapadu, ideja da setden& organizacije ljudi mogu objasniti
pomciu Zzivotnih ciklusa prirodnih organizama prvi put jgrazena novom istorijskom
kritikom prosvetitelja Monteskijea ( 1774. godine).

Svaki sistem, bez obzira da li diSe ili ne, imajsar@otni ciklus. Poznato nam je da se
zivi organizmi — biljke, zivotinje i ljudi — rdaju, rastu, stare i umiru. Isti je 8hj i sa
organizacijama i proizvodima. Kako se menjaju, edpji u svom zivotnom ciklusu,
sistemi prate predvidljive obrasce ponasSanja. kgvéazi sistemi prolaze kroz odtene
bitke — potekeée ili prolazne probleme — koje moraju prevéazr

Zivotni ciklus proizvoda predstavlja ostvarenu mjdproizvoda u funkciji vremena:

=

Product Sales
N,
/

Introduction Growth Maturity Daclina;

Slika br.12Zivotni ciklus proizvoda

Svi proizvodi na trzistu imaju kéaili duzi Zivotni vek. Vreme od uwienja proizvoda
na trziSte pa sve do njegovog p@daja sa trziSta naziva se zivotnim ciklusom proda.o
Koncept zivotnog ciklusa proizvoda koristi se ursavenoj privredi kao analiki okvir za
planski razvoj proizvoda i njegovo prilatgvanje zahtevima potra&a U okviru zivotnog
ciklusa proizvoda razlikuju seetiri faze:

» faza uvdenja proizvoda na trziste

> fazarastairazvoja

» faza zrelosti

» faza opadanja
Faza uvaienja proizvoda na trziste
Ova faza predstavlja fazu lansiranja proizvoda. Nmizvod koji se iznosi na trziste gage
nailazi na prihvatanje samo od ogkgmog broja potroga. Uvaienje se vrSi postupno i
karakteriSe ga spori rast traznje, niska dobitsoki troSkovi marketinga. Visoki troskovi se
ogledaju kroz visoke troskove distribucije i praglapjeophodnost promocije itd.
Za novi proizvod, po pravilu, interesovanje pokazuglistributeri i konkurencija. Ocena svih
zainteresovanih subjekatadgina dalji opstanak proizvoda na trzistu.
Faza rasta
U ovoj fazi, traznja za proizvodom postepeno rastiene i obim proizvodnje i prodaje. To se
deSava usled efekta promocije u fazi dmgja. Ako je proizvod uspesSna inovacija, predeze
¢e paeti da ostvaruje dobit. Pos&vanjem obima proizvodnje smanjuju se troskovineaeti
cena proizvoda. Da bi se Sto duze zadrzala pozcgavoda u ovoj fazi, marketing napore

% AdidZes, I.Upravljanje Zivotnim ciklusima preduze Novi Sad: Adidzes, 2004.
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treba usmeriti na kvalitet proizvoda, ¢t@st isporuke, obezbienje prodajnih usluga,
uspostavljanje dobrih poslovnih odnosa sa kupcitha faza, kao i druge, moze da traje od
nekoliko meseci do nekoliko godina.

Faza zrelosti

U ovoj fazi obim prodaje je dostigao maksimalno mognivo i rast prodaje se usporava ili
prodaja stagnira. Miitim, ako preduzs uspesno unesu radikalnije promene u proizvode,
moze se promeniti pravac kretanja obima proizvadMeguta stagnacija proizvoda se
odrazava na stopu prinosa proizvoda a samim tim smanjenje dobiti. U ovoj fazi novi
proizvodi potiskuju postoje, a proizvdaCi se bore ze @vanje pozicija na trzistu. Isti se
dodatne usluge na trziStu kao Sto su snizavanje,ceojdan intenzitet ekonomske
propagande, proizvodi se modifikuju itd. Videsto u ovoj fazi proizuteci ve¢ imaju nove
proizvode pripremljene za lansiranje.

]
/
|

Sti

PRODAJA

Uvodenie proizvoda

Zasi¢enost

VREME

Dijagram br. 1Zivotni ciklus®
Faza opadanja
S obzirom da na trziStu ¥epostoje novi proizvodi koji pnju da ugroZavaju postdje,
neminovno nastaje i poslednja faza u zivotnom esiklproizvoda — faza opadanja traznje.
Ova faza traje sve do eliminisanja tj. padaja proizvoda sa trziSta. Proizvod koji je u fazi
opadanja sve viSe se zadrzava na zalihama. Posebrmsetljiv momenat powvtanja
proizvoda sa trzista. U tom trenutku, organizadija trebala da raspolaze sa novim
proizvodom koji¢e zameniti proizvod koji se poviasa trziSta. Ovu sinhronizaciju nije
jednostavno ostvariti i ona treba da je dgra u strategiju razvoja novih proizvada.
Treba napomenuti da svaki proizvod ne dozivi sveef&oje smo naveli. Take, nije
podjednako ni vremensko trajanje svih faza. Saosiata organizacije, nisu podjednako
zn&ajne sve faze. Najznajnije su one faze koje obezhgu pozitivan finansijski rezultat, a
to su faze rasta i zrelosti. Ztz ovih faza je W&injenici Sto se kroz njih obezbeje upravo
finansijska moé za razvoj novih proizvoda.

4.4.1.Marketing strategije u zivotnom ciklusu proizvoda

Proizvod donosi profit kompaniji pod uslovom daagedo obezbéuje potroSéima prednosti
koje oni traze, a u okviru strogo kontrolisanihSkkova i prihoda. Koncept pf@nja zZivotnog

¢ McDonald, M, i Morris, P.(2004)The Marketing plan, Marketing u stripliprevod Maja ZeZelj, Svetlana
Stefanov]-Communis, Beograd, 2004.

" Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD3.
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ciklusa proizvoda je veoma korisno sredstvo &snike na trziStu. U kombinaciji sa &aim
znanjem i iskustvom, marketari mogu da procenei gia proizvod u fazi rasta, zrelosti ili
opadanja. Na osnovu toga mogu dalje da razvijajiketiaske strategije.

Razvoj
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EE % asortimana "a,
< o Prodor »
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© ©
a e 20
>
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Razvgj
novog proizvoda Diversifikacija

NS e
Slika br. 13Faze Zivotnog ciklusa

Zivotni vek priozvoda se neprestano skije. Svakom proizvodu vremenom opada
vrednost, pa organizacija mora shvatiti procesesjar proizvoda i menjati marketing
strategije u skladu sa fazama Zivotnog ciklusa.

Svaka faza zivotnog ciklusa proizvoda karakterigerazItitim nivoom prodaje,
troSkova i dobiti. Stoga je jako bitno upravljatozvodom shodno fazi zZivotnog ciklusa u
kojoj se nalazi. Na osnovu poznavanja karakteéngtitataka, mogue je definisati marketing
cilleve za svaku fazu. Marketing cilj je v@dza definisanje strategije koju je neophodno
primeniti radi ostvarivanja ciljeva. Strategije @novi predstavljaju raaite kombinacije
elemenata marketing miksa.

Sledé€i slika broj 14 prikazuje kako se, u ramim fazama zivotnog ciklusa
proizvoda, kljgne karakteristike marketing miksa menjaju:

Iikazuje kako se,
fazama Zivotnog
zvoda, kljuéne
ke marketing

aju. Vidimo i kako
bizvod postaje
loke potrosnje.

Jedinstvenast
Diversificacija proizvoda

Diversifikeciia usluge

Roba

Marketing poruka Objasnjavajuca Konkurentna Vrednaesti brenda  Korporativna
Prodaja Pocetna Relativna korist Bazirana na Bazirana na dostupnos|
Podrgka distribuciji odnosima
Distribucija Dircktna prodsja  Ekskluzivna Masovna 80:20
Cena Veoma visoka Visoka Srednja Niska
Konkurencija Ne postoji Nekoliko Velika Manje, veca, internacio
Trogkovi Veoma visoki Sredniji Srednji/niski Veoma niski
Profit Sredniji /visok Visoki Srednji/visoki Srednji/nizek
Stil upraviianja Vizionarski Strateski Cperativno Baziran na cen

Slika br. 14Marketing strategije u fazama Zivotnog cikitisa

8 McDonald, M, i Morris, P.(2004)The Marketing plan, Marketing u stripliprevod Maja ZeZelj, Svetlana
Stefanov]-Communis, Beograd, 2004.
¥ McDonald, M, i Morris, P.(2004)The Marketing plan, Marketing u stripliprevod Maja ZeZelj, Svetlana
Stefanov]-Communis, Beograd, 2004.
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U fazi uvaienja proizvoda na trziStanarketing cilj kompanije je prihvat proizvoda stlane
potroS&a, tj. svest o postojanju novog proizvoda na twziktoze se koristiti neka od sleile
strategija:

= visoke cene, uz visok nivo pormocije — ima za loifo osvajanje potro&a, prisutna
jaka konkurencija, izrazenanepouzdanost potisd i spremnost oddenih grupa potroga
da plate visoku cenu;

= visoke cene, uz nizak nivo promacije — ima za sfjoro osvajanje potro&a
opravdanjelezi u slaboj konkurenciji, potro8a su upoznati sa proizvodom i u dnei
slutajeva su spremni da plate visoku cenu ;

»= niske cene, uz visok nivo promocije — ima za cifd osvajanje trziSta — zésnje
novim proizvodom, brza penetracija, veliko trziStejaka konkurencija, nepouzdanost
potros&a;

= niske cene, uz nizak nivo promocije - ima za cpp® osvajanje trziSta, spora
penetracija, veliko trzisSte i slaba i potencijakmankurencija.

U fazi rasta proizvoda na trziSfumarketing cilj kompanije je osvajanje trziSnogegta
sled€im strategijama:

= poboljSanjem kvaliteta, kao i drugih karakteristjk@izvoda ( veliine, oblika, mirisa,
ukusa);

» jacanjem imidza marke;

= uvodenjem novih modela proizvoda;

= smanjenjem cena radi privkenja potroSéa osetljivin na cenu kao kategoriju;

= uticajem i pridobijanjem kanala prodaje;

= stimulisanjem selektivne propagande;

= ulaskom na nova trziSta ( na osnovu Kotler, 2000).
Ovim strategijama se, iznie ostalog, Zeli osujetiti konkurencija koja se¢vaojavila sa
imitativnim proizvodom.

U fazi zrelosti proizvodamarketing cilj je odrzavanje trziSnogega. U interesu je da se
proizvod $to je duZze moge zadrzi u ovoj fazi, primenom nekih od sléitiestrategija:
modifikacija trzista:
= pove&anjem broja potroga i broja @estalih kupovina — stimulisanje&e upotrebe
proizvoda,;
= pronalazenjem novih trziSnih segmenata.

modifikacija proizvoda:
= poboljSanje kvaliteta, karakteristika i stila;

modifikacija marketing miksa:
* sniZenjem cena,;
= Sirenjem distribucije;
= pove&anjem promotivnih aktivnosti;
= poboljSanje nivoa postprodajnih usluga.

U fazi opadanja, proizvod se tezi zadrzati sve dok je opravdano ayegzadrzavanje —
shodno finansijskom doprinosu kompanije. Marketiigove faze je da se proizvod pael
sa trziSta onda kada ga viSe nije magadrzati u fazi opadanja. Strategije bi bile:

»= poveanje ulaganja da bi proizvod opstao na trzistu;

= sprovaienje selektivnog ulaganja;

= sprovalenje strategije "skidanja kajmaka” radi ubiramgatovine,
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= urgentno povéenje proizvoda.

Proizvod moze da nastavi zivotni ciklus na drugtrgistima — meSunarodna
ekspanzija proizvoda je strategija kojom se prodazaivotni vek doméh proizvoda.
Takadie, proizvod se nalazi vrléesto u razliitim fazama zivotnog ciklusa na radtim
trzistima.

Kritike zivotnog ciklusa proizvoda kao optimalnodpipskog okvira za upravljanje
proizvodom su na straginjenica koje govore da je veoma teSko egzaktnadiitw kom delu
koje faze se proizvod nalazi u datom vremenskonutiel na odréenom trziStu. Kotler iste
da je odrdeni Zivotni ciklus proizvoda rezultat, a ne uzrolarketing strategije koju je
kompanija odabral®

4.5.Potrebe potroséa

Prvi korak u planiranju i sprodenju uspesne marketing strategije je jasno defijgsa
ko su ili ko bi mogli biti kupci naSe kompanije. De&smo Sto bolje razumeli trenutnu poziciju
na trzistu i procenili budii potencijal proizvoda i inovacija, najvaznije j@ @namo ko su
nam najveéi kupci i gde je izvor profita. Neka pitanja se aaimsama postavljaju: Da li su
kupac i potrosaisto?

Postoji kupac koji kupuje proizvod kupaci postoji kupac koji koristi proizvod —
potroSa’. PotroS& moze a i ne mora da kupi robu, a deSava se datsssg osloni na kupca
koji ga snadbeva.

Bez obzira kako zamiSljamo naSeg kupca, najvazdjenas su njegove potrebe, tj.
potrebe potencijalnog potrasa

Ako znamo i prihvatimo da se potrésaazlikuju jedni od drugih po tome ko su
zasto kupuju, moZzemo da napravimo segmentacijstérzlako je vazno odrediti gemu se
grupe potroSéa razlikuju i nasSa paznja mora da bude usmeretzboa merila kojima vrSimo
segmentaciju. Naime, potr@a& mozemo da podelimo u grupe na osnovu viSe citizli
aspekata. Mautim, osobi koja pravi strategiju vazni su samo lkuitierijumi koji su na bilo
koji n&tin povezani sa kupovnim navikama.

Kada analiziramo pona3anje potrggami Zelimo da odgovorimo na pitanja: ”Sta je
kupio?” i “Zasto je to kupio?”. Kada analiziramdSta je kupio?” posmatramo fizke
karakteristike proizvoda, obim prodaje, ukupnu west, cenu artikla, frekventnost kupovine,
mesta i lokacija nag&e kupovine. Svi ovi podaci daju nam sliku kakvdr@ste. Odgovor
na pitanje "Zasto je to kupio?” pokazuje nam doj&k mere je odluka kupca racionalna, tj.
iracionalna. Iracionalne odluke donosimo pod psifkim i socioloSkim pritiscima.

Kada kupuje, kupac kupuje ono &ega ima koristi. Postoje tri osnovna tipa koristi:

1. Standardna korist- prikazivanje karakteristika proizvoda kao karist

2. Kompanijska korist— ova vrsta dobiti iste odnos izméu kupca i dobavljga
proizvoda;

3. Diferencijalna korist — u ovom sldgaju pazljivo se objasSnjavaju i komuniciraju
prednosti naSeg proizvoda u odnosu na konkuremtievode.

%0 Levi-Jakst,M. i Komazec,G.MenadZment operacijdegatrend Univerzitet primenjenih nauka, Beograd,
2004.

47



@ gldﬁlﬁgllfltd

Na konkurentnom trziStu mnogi proizvodi imaju idteslicne karakteristike. Kompanija koja
umesto Kkarakteristika, ume da naglasi koristi imsihgloSku korist u odnosu na
konkurenciju®*

Prvobitna mantra marketinga glasi: "Prén@otrebe i zadovoljiti ih”. SluSajti ili
razgovarajdi sa kupcima kompanije utdwju koje su potrebe, a potom priprema
odgovarajde reSenje za svaku potrebu. ddém, danas postoji mali broj potreba za koje
kompanije ne znaju ili kojima nisu ¥eacele da se bave. Pijetro Gvido ( Pietro Guido),
italijanski konsultant za marketing, napisao jeidunj”’Drustvo bez potreba”u kojoj ti i
potvrduje.

Ali, postoji joS jedan odgovor na "drustvo beztmda” tj. stvaranje novih potreba.
Akijo Morita, osniva i prvi predsednik Sony korporacije u svom deldldpravljeno u
Japanu” rekao je: ” Mi ne sluzimo trzistima. Mi trziStavaramo.” Kupci nikad nisu ni
pomislili na video-rekorder, video kamere, fax masilicne digitalne asistente i na mnostvo
drugih stvari dok nisu bili napravljeni.

Naravno d&e se pojaviti nove potreliak i ako su stare zadovoljene. Ddgg mogu
da stvore nove potrebe. Tragedija koja se dogddilaeptembra 2001.godine je péaia
potrebu za v&m sigurnosti u vazduhu, isporukom hrane i transpoy pa su SAD brzo
reagovale uvienjem novih mera sigurnosti.

Trendovi mogu da dovedu do pojave novih potrelaa, $to je zainteresovanost za
podmlativanje”. Koka ljudi postaju stariji tako raste ijilmova potreba da se asgu i
izgledaju mlde, Sto dovodi do kupovine sportskih automobilasidaih operacija, upotrebe
sprava za vezbanje i na kraju do konzumiranja n@oar koje u sebi imaju ugtane
ingridijente poznate za odrzavanje vitalnosti oigara: koenzim Q-10, vitamin E, minerale
selen, kalcijum, magnezijum,... Stoga, moZzemo daravemo razliku izméu postojeéih
potreba i latentnih potreba. Mudri marketginastojati da predvide koja je to sléa@otreba
i nece obraati paZznju samo na sadasnje potrebe.

Ponekad je potreba pritajena jer kompanija isuwiS&o promatra svoje kupce.
Odreiene dogme su duboko ukorenjene, kao na primer ddgn@apostoji u kozmetkoj
industriji da zene u osnovi koriste kozndkt sredstva da bi bile privdaije muskarcima.
Tada se pojavila Anita Rodik koja je pokrenula B&tyop predpostavijagiida mnoge Zene
zele proizvode kojte negovati njihovu kozu. Pridodala je joS jednudwn@st: mnoge zene
vode brigu o druStvenim pitanjima iclei verne musterije kompanije koja o tome vodura.

Greg Karpenter i Kent Nakamoto osporavaju sustingketpostavku marketara da
kupci na pdetku znaju Sta Zele. Naprotiv, kupdieusta je to Sto Zele. A kompanije ugraju
vaznu ulogu u procesu pathvanja kupaca Sta je to Sto ( kupci) Zele. Raelkonkurentske
marke pridodaju nove karakteristike svojim proizwoad kojih kupci mozda nisu ni bili svesni
ili koje nisu ni trazili, tako da tokom tog procekapci sttu bolju predstavu o tome Sta im
treba. Takvim kompanijama ne upravljaju samo p@trelpaca iskazane na trziStutveone
svojim inoviranjem upravljaju trziStem. U ovom sfkoisse moze r@& da je borba sa
konkurencijom manje trka za zadovoljavanjem potrkiypaca, a viSe trka da se definiSu te
potrebe.

Jedan od razloga zaSto oni koji sedmérvima pojave na trziSttesto situ odrzivi
trziSnu prednost je taj Sto oni na samomnigtku u proizvode ugdalju svojstva koja definisu
Zelje koje su inge pogresno definisane. PotréiSavojstva posmatraju kao nesto Sto definiSe

1 McDonald, M, i Morris, P.(2004)The Marketing plan, Marketing u stripliprevod Maja ZeZelj, Svetlana
Stefanov]-Communis, Beograd, 2004.
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kategoriju proizvoda. Konkurenti koji se kasnijggx@ na trziStu su prideni da u najmanju
ruku, nude ista ali i inovativnija obele#a.

%2 Kotler, F.,Marketing insights from A to Z, Marketing od A d¢2D03);[ prevod Branislava Vukj Marijana
Curguz] - Novi Sad: AdidZes, 2006.
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V DEO: RAZVOJ PROIZVODA

Razvoj kompanij€ine dva osnovna podfja razvoja:

* razvoj proizvodnog programa ( asortimana);

* razvoja proizvoda.

Pod proizvodnim asortimanompodrazumeva se skup proizvoda koje organizacija
proizvodi. Prodavanje proizvodnog asorimana ima za cilj da seeskagl prednosti i
nedostaci proizvodnje, koji nisu vidljivi kada sazmatraju pojedintai proizvodi. To je
razlog Sto se pra@avanjem razvoja pojedinih proizvoda ne istrazuj@eviemeno i proizvodni
asortiman preduze.

Razvoj proizvodnog programa sprovodi se:
* poboljSanjem posto§eh proizvoda;
* uvodenjem novih proizvoda.

PoboljSanje postoh proizvodapredstavlja skup aktivnostiji je rezultat promena

svojstava postofeh proizvoda. Promene koje se vrSe imaju za cilpdholjSavaju odidene
karakteristike proizvoda kako bi &#a i stepen zadovoljenja potreba poti&Eadio vei.
PoboljSanju proizvoda pristupa se kada s& da opada traZznja za postéja proizvodom.
Sam postupak usavrSavanja i poboljSanja paStojproizvoda moze da bude ramog
karaktera — od manjih zahvata i izmena pa do psaoja funkcionalnih karakteristika.
Pod poboljSanim proizvodom podrazumeva se novizpoml koji zamenjuje postaje Pod
novim proizvodom podrazumeva se proizvod koji ptadfa novitet na trzistu, ali takle i
proizvod koji se vezuje za odienu kompaniju ( tj proizvodni asortiman), a ne gtadlja
novinu na trzistu.

Postupakrazvoja novog proizvodae moze se ostvariti odjednom, kako sedsto
ocekuje, vé postepenim radom i dugotrajnim istraZzivanjem. Stwodome, razvoj novog
proizvoda je kompleksan proces, kako sa stanowi$tmzovanja ljudskog potencijala, tako i
sa stanoviSta troskova. sloZzenost ovog procesatrmagpteréuje i rizik: kako c¢e trziste i
potrosS&i reagovati na pojavu novog proizvoda.

Zbog navedenilginjenica, pri razvoju novog proizvoda koristi setowoloski prilaz
koji se zasniva na veoma efikasnoj organizacipkepnog projekta novog proizvoda.

5.1.Razvoj novog proizvoda

Jedan od naj\h izazova u podrju stategijskog planiranja marketing aktivnostitges
planski razvoj novog proizvoda. GreSke kajme mnoge kompanije je Sto pristupaju
inoviranju bezplana igrekoja je pretpostavka uspeha projekta inoviranja.

Razvoj novog proizvoda predstavlja aktivnost sggé&og karaktera, jer su implikacije
njegovog razvoja na poslovanje kompanije dugoeo U tom smislu je novi proizvod osnova
rasta i razvoja kompanifé.

83 Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZzmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD)3.
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5.1.1 Faktori koji podstéu razvoj novog proizvoda

U drugoj polovini XX veka uen je trend skiavanja Zivotnog cilkusa proizvoda,
posebno proizvoda visoke tehnologije. Skranje zivotnog ciklusa proizvoda implicitno je
dovelo do skréenja perioda prihvata proizvoda od strane pott@3a do brzog prihvata
tehnoloski inovativnih proizvoda. Na tajdma uticalo se na:

» skraenje zivotnog ciklusa tehnoloskih inovacija;

» skraenje zivotnih ciklusa proizvoda koji su na osnostihi razvijeni i proizvedeni;
» standardizacije tehnoloski inovativnih proizvoda;

» homogenizacije ponoSanja potréda

Kao posledica poslovanja u uslovima brzih i neprdigih promena na globalnom trzistu i
okruzenju, proizvod podleze uticaju:

» zahteva globalnog potro&a- uloga marketinga u identifikovanju zahteva p$dfa je
klju¢na;

» konkurencije globalnog karaktera — veliki podstiea stvaranje novog proizvoda
modifikovanog ili potpuno novog);

» tehnoloSkih promena na globalnom nivou — u mnogotakSavaju put do efikasnog
razvojog puta;

> drzavne regulative koja teZi globalizaciji ( npguéative EU)**

5.2. Od invencije do inovacije novog proizvoda

Novi proizvod ima korene invenciji — ideji pojedinca ili tima o reSenju problema
vezanog za nepodmirene a izrazene potrebe za noeimostima. Invencija moze a ne mora
uvek biti pretéena u inovaciju. Inovacija biva préena u novi proizvod samo ako je
zadovoljila test trzista.

Inovacija moze rezultirati u:

» potpuno novom proizvody do tada nepoznatom trziStiak ni po nainu potroSnje,

» modifikovanom, relativno novom proizvody, cija je svrha zadovoljenje novih
potreba potroda, jer se promenio stil i trend Zivota,

» modifikovanom (poboljSanom) postojéem proizvodu.
Od invencije do novog proizvoda kompanija proldedee faze.

» Predfaze procesa razvoja novog proizvoda

» Fazarazvoja

» Faza prihvata novog proizvod®.

6f‘ Kotler, F.,Marketing insights from A to Z, Marketing od A d¢2D03);[ prevod Branislava Vukj Marijana
Curguz] - Novi Sad: Adidzes, 2006.
% Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD)3.
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5.3. Pred faza razvoja novog proizvoda

U okviru ove faze potrebno je doneti sléd@dluke o:
1. ulozi proizvoda u strategiji rasta i razvoja komipn
a) proizvod moze imati uloginovatora;
b) uloga uodbrani trziSnog uce&a;
c) proizvod kacstub novog trzista;
d) proizvod namenjensvajanju trziSnog segmenta
e) proizvod kacosnova kori&enja postojee tehnologijena novi nain.

2. kriterjumima za ocenu ideja za razvoj hovog proda — podrazumevaju definisanje
roka u kojem proizvod treba da se pojavi na trzidtgkivane stope rastacekivane stope
dobiti i prinosa na ulaganja £ekivanog liderstva na trzistu ili u tehnologiji.

3. metodama za donoSenje budzeta za razvoj i pritoxsgqnproizvoda:

a) arbitarna metoda ( formirati budzet u onolikom igndoliko kompanija moze
sebi dozvoliti);

b) metoda procenta od prodaje ( formirati budzet ucgntu od planirane ili
ostvarene prodaje);

c) metoda pariteta konkurencije ( izdvojiti onolikoliko izdvaja i konkurencija);

d) metoda cilja i zadatka ( odrediti budzete na osndefinisanih ciljeva za
buduwi period).

4. organizacija razvoja novog proizvoda — proces umaja proizvodom najduzi je i
najkompleksniji kada kompanija samostalnockrels razvoj novog proizvoda. U uslovima
globalizacije poslovanja, na zZtegu dobijaju viSe forme zajedtkiog poslovanja koje ujedno
predstavljaju odgovor kompanija lidera na izazovebglizacije ali i Sansu za manje
kompanije.

5. nosiocu razvoja novog proizvoda u odabranoj organijiz— odgovorni za proces
razvoja novog proizvoda od ideje do proizvoda mbgu menadzer proizvoda; menadzer
novih proizvoda; timovi za razvoj novih proizvoda.

Menadzer proizvodge isuviSe zaokupljen svojim postéjam proizvodom, tako da je slabo
inovativan u pogledu pronalazenja i stvaranja idegéi ¢esto i nedovoljno stian da oceni
samu ideju. Ambicije ovog menadzera usmerene suathfikacije postojéeg proizvoda.
MenadZer novih proizvodg odgovoran za rad menadzera kategorije proizvbhidan nije
mnogo inovativniji od menadzera proizvoda u stvaraoceni i realizaciji ideja.

Timovi za razvoj novog proizvodasu odgovorni za ocenu i realizaciju ideja kaoai z
sprovageenje odabranog predloga razvoja novih proizvodarilagoieno na osnovu Kotler,
2000.)

5.4. Faza razvoja novog proizvoda

U okviru ove faze vrsi se:
1. prikupljanje i selekcionisanje ideja za razvoj nova@ proizvoda
2. razvoj i provera koncepta novog proizvoda
3. poslovna analiza

% Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD)3.
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4. stvaranje prototipa

5. testiranje trziSta

6. komercijalizacija.
Prezentirane faze su u dusobnoj interakciji — ako buduproizvod ne zadovolji kriterijume
opravdanosti razvoja u bilo kojoj fazi, u naredaed ne ide.
Jednostavan model stadijuma aktivnosti tokom prcagvoja novog proizvoda, prikazan je
na slici:

GENERISANJE IDEJE

|

FILTRIRANJE

|

KOMERCIJALNA EVALUACIJA

|

RAZVOJ PROIZVODA

|

MARKETING TEST

|

KOMERCIJALIZACIJA

Slika br. 15Tok razvoj&’

5.4.1.Prikupljanje i selekcionisanje ideja za razvoj noy@roizvoda

Prva faza inovacionog procesa uvek je generisaej@ - u zapadnoj literaturi se ova
ozn&ava i terminom koji bi se mogao uslovno prevest Kaeacija” ( eng. Ideation), dakle
proces kreiranja ideja.

Patetak procesa generisanja ideja povezan je sa fitantjom i razumevanjem da
negde postoji praznina — gep, npr: nova karakikaisproizvoda, novi element modela
poslovanja, poboljSanje tehnoloSkog procesa, ittid® su svi procesi za identifikovanje
velikih ideja usmereni ka kreiranju magosti da praznine postanu vidljive. Ideja 0 nhovom
proizvodu moze poteiz interne ili eksterne sredine kompanije ali je nagegi izvor novih
ideja odeljenje za istrazivanje trziSta i odeljengistrazivanje i razvoj. Marketing stnjaci
u odeljenju za istrazivanje trzista, stalno su mi@p da na osnovu identifikovanih potreba i
zahteva potro$a na ciljnom trziStu anticipiraju njihove potrebgriedloze ideju za razvoj
novog proizvoda kojce adekvatno zadovoljiti prepoznate potrebe. Osirmopdaa, ciljna
grupa marketing sttmjaka predstavlja i konkurencija, koja moze vri@e&no stimulisati
razvoj novog proizvoda.

Sa druge strane, stimjaci — inZenjeri u odeljenju za istrazivanje ivagsu u poziciji
da prate domete u razvoju nauke i tehnologije at@a osnovu takvih saznanja kreiraju ideju

67 Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD)3.
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0 novom proizvodu. Potrebni podaci za kreiranjgaadenovom proizvodu su analize prodaje,
potreba, zahteva i ponaSanja pott@Saatim i analize konkurentske ponude, a u Sinerisla
i analize fundamentalnih i eksperimantalnih istvaiija u globalnim razmerania.

5.4.1.1Generisanje ideja i kreativnhost

Nekada su kompanije dobijale svoje marketinske ebilahvaljujiéi superiornoj
efikasnostiili kvalietetu. Danassuperiorna kreativnost dovodi do pobede. Ne pahge se
zahvaljujii boljoj jednolicnosti veé zahvaljujéi jedinstvenosti UspeSne kompanije poput
IKEA, Harli Dajvidson i South-West Airline su jeditvene.

Jedinstvenost zahteva da se izgradi organizaciaftar& koja slavi kreativnost. Postoje tri
n&ina kojima se pou&ava kreativhost kompanije:

e zapoSljavanje prirodno kreativnih ljudi kaje u kompaniji imati dovoljno komforne
uslove da iskazu svoje sposobnosti;

e kori&enje dobro ispitanih metoda za stimulisanje kreetsti;

« inaravno, uvek postoji mognost angaZovanja specijalizovanih agentija.

5.4.1.2 Kreativci

Identifikuju se sled@ izvori kreativnosti — kao karakteristike koje aolsiju kreativni

ljudi i koje se razvijaju u kreativnim procesirfia:

> obdarenos ( eng. grace) — Bozji dar, utena osobina, kreativnost se ima ili ne. Prema
ovome, organizacije koje prihvataju ovo¢ab mogu poboljSati svoju inovativhost samo
angazovanjem ljudi koji su obdareni ovom inspiraij

> slu¢ajnost( eng. accident) — kreativnost nastaje kaodagan splet siih pokolnosti (
razlicita nakna otkrta se svrstavaju u ovu grupu, npr Penicilin). Zaklja se da ovaj
princip teSko moze biti od konkretne poénkada je u pitanju strategija organizacije kojaim
za cilj kreativnost i inovativnost.

> asocijacija ( eng. association) — kreativnost nastaje primermpyotedura iz jedne
oblasti u drugoj. Intuitivno misljenje i kreativmodeli i tehnike su kljgna podrska ovakvom
pristupu , odakle sledi da bi kompanije trebalebazbede trening za kadrove radi postizanja
nivoa kreatinopsti.

> spoznaja, saznanjéeng. cognition) — kreativnost nije niSta drugorswmalan proces
spoznaje ( raspoznavanje, rdisanje, razumevanje). Logika spoznajne — kognitisiteacije
sastoji se u tome da ozbiljno i dugotrajno razragg o jednom problemu omagava
uocavanje anomalija, koje mogu biti zZfzgne. Ovaj pristup je delotvoran samo ukoliko je
problem jasno definisan i treba raditi na njegovegenju — postavlja se pitanje da li je
kognitivni pristu kreativnost ili implementacija?

% Stosé, B., Menadzment inovacija&akultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
*Kotler, F.,Marketing insights from A to Z, Marketing od A d¢2D03);[ prevod Branislava Vukj Marijana

Curguz] - Novi Sad: AdidZes, 2006.
0 Stosé, B., Menadzment inovacija&akultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
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> li¢nost, karakter ( eng. pesonality)— teorija koja shvata kreativri@si licnu osobinu
pojedinca, to je sustinski deo Zivota — ukolikokseativnost shvati kao udeni talenat, taj
proces se moze usmetiri ka uklanjanju mentalnihjdvar kako bi se omoguo urodenoj
spontanosti da se razvija.

Na kreativnost osim faktora vezanih za nosioce atiowosti ( tj. kreativci), utiu i

eksterni faktori méu kojima se najviSe istl sledéi:

» podsticanje kreativnosti — slobodan protok inforij@ac podrSku novim idejama na
svim nivoima organizacije;
potpuna sloboda — sloboda u svakodnevnodemp posla;
resursi — materijal, informacije;
pritisak — pozitivan pritisak, izazov i negativarntigak;
organizacione prepreke — konzervatizam i unutragaglori.

YV VY

Izvori ideja za timove istrazivanja i razvoja preddjaju i
sajmovi, izlozbe, simpozijumi, seminari;

treninzi za obuku;

saradnja sa outsourcing kompanijama i konsultantima
saradnja sa univerzitetima i istrazikam institucijama;
nawno tehnoloska literatura, patenti;

zakonodavstvo, regulative, pravilnici.

VVVVYY

5.4.1.3.Kreativni metodi generisanja ideja

Razvijen je veliki broj raztitih metoda i tehnika za kreativho generisanje derge
procesa inicijalizacije ideja, od kojih su najfrekniji:
o Brainstorming
0 Lateralno razmisljanje
o Inventivno reSavanje ideja ( poznatije kao TRIZ)
o SCAMPER metodu

Brainstorming
Jedan od najpoznatijih i @se korig€enih metoda, baziran na kreativnom procesu
reSavanja problema. Poreklo kovanice "brainstoghije u recima brain ( mozak) i storming
( oluja, bura), pa bi se mogla prevesti kao mozddug, ili u slobodnijem prevodu pustanje
maha mozgu. Ova tehnika se sastoji u organizovirgativhog sastanka odabrane grupe
strinjaka u toku kojeg se vrsi prikupljanje misljenjstavova. Od ¢esnika se trazi slobodno
"fantaziranje”.’*
Osnova metode je dolazenje do velikog broja idegallpZenih od panela eksperata ( 6
— 10 ¢lanova) u kratkom vremenu, te se moze Koristitai generisanje reSenja za dobro
definisane strateSke ili operativne probleme. TBak@redstavlja basi okvir patetne faze
implemetacije mnogih drugih tehnika baziranih nadtivnosti. Poznata stetiri osnovna
pravila brainstorminga:
1. nema kritike niti prethodnog prodiwvanja bilo koje ideje
2. sve ideje se uzimaju u obziak i apsurdene
3. kvalitet ima vrednost, uvek je bolje imati viSejale

" Masi, B. Strategijski menadZment — proces i kongeiverzitet ,Sinergija“, Bijeljina, 2007.
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4. meiusobna razmena i kombinovanje ideja, te razvoj madeja od stran€lanova
panela eksperata, rezultieafinalnim setom ideja.

Mapiranje ima je, zapravo individualna brainstorming telnikoja se moze
klasifikovati kao istrazivanje ideja. Ova tehnikazira na potencijalnoj §ni grupisanih
ideja, te je inicijalno nazvanadrvo ideja”. Sastoji se od identifikovanja prvecrekoja
predstavlja prirodu problema, koja se zapisuje tnumaa sredini bele table, da bi se ideje,
koje se predlazu u vezi sa ovongirdelezile u koncentthim krugovima oko centralne die
Potom se povige linije od jedne do druge ideje i proces se pgaadbk se sve ideje ne
izlistaju — rezultat je vizuelna prezentacija pehbh. Na kraju se ispituju mogpi relacije
izmedu ideja i eventualna ponavljanja pojmova, kakoebdeSlo do konamog zn&enja.
Lateralna razmisljanja

Predstavlja metod koji je baziran naima razmisljanja kori&njem neortodoksnih
metoda ili elemenata, koji bi bili ignorisani Iégim razmisljanjem. Ovaj metod obezluge
usmereni sistematski proces koji rezultira inovativ razmisljanjem — stimuliSe kreativnost,
transformiSe probleme u Sanse, pronalazi altermativeSenja i povava broj novih i
prakticnih ideja, do kojih se dolazi tehnikama nekonvenalnog razmiSljanja. Lateralno
razmiSljanjec¢esto, uvodi neobne situacije, koje zahtevaju odgovaranje né eoj pitanja;
kada se jedna grana postavljenih pitanja zavr$ingnovi pristupesto, sa potpuno novim
pravcem. Na ovaj & se omogbava provera pretpostavki za bilo koju situacijuahteva
odgovornost, fleksibilnost i kreativnost.

Inventivno reSavanje problema
* ruski akronim TRIZ ( eng. Theoriy of Inventive dtiem Solving)

Navedeni metod se bavi faktorima inovativnosti,mipdeksnim problemima i
reSavanjem problema u okviru post@g sistema. Glavni cilj ovog metoda je pronalazenje
idealnog finalnog rezultata za prethodno identw¥ikioi problem inovacija. TRIZ metod se
razlikuje od ostalih kreativnih metoda time Stangeoslanja iskljtivo na ljudsku kreativnost,
vec | na genetika reSenja koja vepostoje i eksterne informacije. Razvijen je '589-gjodina
XX veka u Rusiji, sa cillem da se unapredicsini pristup inovacijama i invencijama
struktuiranjem kreativnostCesto se moZe pokazati da je reSenje problefighedno ukoliko
su tehnike iz drugih domena poznate — u mnogirdagirima se vise puta koristi isti osnovni
pristup. Takde je mogude Klasifikovati probleme i reSenja u grupe i¢inaeSenje u
predefinisanoj listi. Karakterigino je da je ovaj metod prvi put primenjen u orgaoigma
koje su visoko fokusirane na istrazivanje i razvBj&D).

SCAMPER metod
Predstavlja kombinaciju pet metoda:

1. NM metod sadrzi pet koraka koji ukfuju identifikaciju problema, formiranje
klju¢nih redi, analizu i postavljanje pitanja, i prezentirangovnih koncepata.

2. Aditivni metod se sastoji od inovacije i kombin&cij

3. Metod podele odnosi se na pomeranje izvesnih elataeproizvoda u oblast
kreativnosti.

4. Metod promene svojstava ozia&a promenu osnovnih osobina ili utisaka o proizvod
za postizanje novog imidza.

5. Metod promene valine se bavi smanjenjem ili posemnjem proizvoda za kreiranje
novih.
Poznata je primena SCAMPER metoda na inovacijmahofpSanju na nivou postajen
proizvoda.”

2 Stosk, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.
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5.4.1.4.Saradnja sa partnerima u inovacijama

Za inovacije su potrebna nova znanj&enje na sopstvenim greSkama. Retko koji tim
ili odeljenje imaju sve informacije neophodne da®iinovacija sprovela od &tka do njene
komercijalizacije.Cak i kompaniji koja veoma stkno obavlja svoje tekie poslovesesto su
potrebne nove sposobnosti da bi postigla nove taeulPartneri u stvaranju inovacija mogu
da obezbede one vestine i pogled na stvari kajesto neophodni da bi inovativni proces bio
uspesarf’

Cest je sldaj da uspedne kompanije Kkoriste usluge specijadizibv marketinskih
agencija kako u pogledu identifikovanja potreba§sa sa trzista, tako i u pogledu rezultata
istrazivanja prihvatljivosti novog proizvoda.

Partneri u inovacijama mogu da budu i iz neposllovikiugova, kao Sto su:
univerzitetski istrazivéki centri i federalne vlasti. U industriji smrznuteane cest je primer
kori&¢enja eminentnih univerzitetskih laboratorija radiotyyde o zdravstvenim i
funkcionalnim benefitima u proizvodu. Osim toga,zidte prehrambenih proizvoda
funkcioniSe u okvirima datim u mnogim zakonimaayfnicima.

5.4.1.5. Selekcija ideja

Ideje su retko stvar stajnosti, a ndjefe su rezultat organizovanog procesa
prikupljanja ideja. Nijedna ideja ne treba da budiba&ena unapred, jer i najloSija ideja u
momentu kreacije moze stvoriti veoma dobar novzwail. Stoga svrha selekcije prikupljenih
ideja nije odbacivanje dobre ideje i blagovremenostajanje od loSe ideje. Opravdano je
odbacivanje dobre ideje samo ako ideja za razvepg@roizvoda nije u skladu sa ciljevima i
izabranom strategijom rasta i razvoja kompanijetepcijalima kompanije, postdjen
proizvodima, tehriko-tehnoloskim mogtnostima, kao i sa elementima marketing miksa.

Nakon selekcije vrSi se rangiranje prikupljenihjad@rema kriterijumima za ocenu
ideje, relativnoj vaznosti za uspeh proizvoda, etepsposobnosti kompanije da zadovolji
definisani koncept proizvoda, ...

5.4.2.Razvoj | provera koncepta novog proizvoda

Koncept proizvodge detaljan pregled atributa proizvoda koji se fjazwma osnovu
prihvatene ideje i u tom smislu podrazumeva stvaranje waigguteg kvaliteta, stila, dizajna,
marke, pakovanja i usluga za novi proizvod, jerrgéd kupuje proizvod, a ne ideju.
"Koncept proizvoda je raziena verzija ideje data na dma od zn&aja za potrosa” (
Milosavljevi¢, 1998.).”

3 Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A.Btrategic Managment and Cases(2007) Strategijskiatiement,
[prevod Jelena Vuji- Data Status, Beograd, 2007.

4 Stosé, B., Menadzment inovacijaakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007.

> Levi-Jakst,M. i Komazec,G.MenadZment operacijdegatrend Univerzitet primenjenih nauka, Beograd,
2004.
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Provera ( testiranje) koncepta proizvoda obavljaaézabranom uzorku ciljne grupe
potroS&a na nain prezentiranja sustine proizvoda, njegovih kazektika, veltine
pakovanja, n&n prodaje, cene. Rezultati provere daju povratn®rinacije o uticaju
proizvoda na potroga, njegovoj konkurentnosti, kao i o ciljnoj grupotps&a ( Kotler,
2000.). Na osnovu toga se priprema privremeno je$earketing strategije koja obuhvata:

» definisanje veliine, strukture i ponaSanja ciljnog trzista;

» pozicioniranje proizvoda i predia@nje prodaje;

» predvidanje trziSnog &e&a i profita.

5.4.3 Poslovna analiza

Podrazumeva procenu:

» doprinosa novog proizvoda kompanijskoj prodaji -zlikajemo diferenciranje
proizvoda koji se retko kupuju i proizvoda koji 8esto kupuju. Proizvodi koji se retko
kupuju ponovo se kupuju tek nakon izvesnog vrem@ahka da je potrebno proceniti broj
potroS&a prve kupovine i preddeni period zamene. Kod proizvoda kojicesto kupuju, broj
prvin potroS&a se povéava, a zatim opada, ali sledi ubrzo ponovljena kuyg pri ¢emu
porast broja ponovljenih kupovina ukazuje na zadjstxm potroS&a proizvodom.

» ocekivanih troSkova od razvoja novog proizvoda — pmgju se na nivou poslovnih
funkcija; ukupan dekivani prihod, ukupnadekivana dobit, ®ekivani ukupni prinos,...

» mogute dobiti od alternativnih koncepata proizvd@a.

5.4.4.Stvaranje prototipa

Ova faza podrazumeva tebtko oblikovanje koncepta proizvoda u proizvod-model.
Presudna uloga pripada timu za istrazivanje i rpzk@i sve svoje aktivnosti usmerava u
fizickom stvaranju jednog ili viSe modela koji trebaatainalno predstave proizvod koji je
do tada bio samo slika ili tekst.

Protorip se testira sa stanovista:

= funkcionalnosti — testiranje se vrSi na nivou kompau cilju dokazivanja sposobnosti
proizvoda da zadovolji potrebe zbog kojih je stvpre

» miSljenja potroS&a — moZe se obaviti putem demonstriranja i degijstac
kompaniji, na prodajnom mestu,... ( Kotler, 200@9tros&i daju povratnu informaciju o
stepenu zadovoljstva.

Ukoliko prototip rezultira u trazenom stepenu fuokalnosti i @ekivanog
zadovoljstva, uz neophodne korekcije, ulazi u fesatiranja trzista’

®Dess, G.G., Lumpkin, G.T., Eisner, A.Btrategic Managment and Cases(2007) Strategijskiasiment,
[prevod Jelena Vuji- Data Status, Beograd, 2007.
" Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD3.
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5.4.5.Testiranje trzista

Testom trziSta dobijaju se informacije o vali trziSta i reagovanju potro&a i
posrednika na upotrebu proizvoda. Zmaost ove faze je nafiwo izrazena kod novih
proizvoda Wiji se razvoj i realizaciju ulazu velika sredstva.

N&in testiranja proizvoda koji pripadaju potroSnimbdma vrsi se na sledenatin:
= promocijama na ciljnim lokalitetima,
= pratenjem prodaje novog proizvoda,
= testiranje potroSa.

5.4.6. Komercijalizacija

Trenutak lansiranja proizvoda je faza velikih ulajgajer podrazumeva:
* investiranje u opremu,
» investiranje u kadrovsku strukturu — kvalitativikvantitativni aspekt,
= investiranje u marketing aktinvosti, prevashodmrapagandu i promociju.

Realizacijmo ovih aktivnosti dobijaju se odgovoa siedéa pitanja:
1. kada uvesti proizvod?
2. gde plasirati proizvod?
3. kome ga komunicirati i uputiti?
4. kako ga plasirati?

5.5. Prihvat novog proizvoda

Prihvat novog proizvoda od strane pott@saainje momentom kupovine proizvoda,
koja ne predstavlja trenutni aktdvslozeni proces odéivanja:

svesnost — interesovanje — procena — proba - pribage

Brzina prihvatanja inovacije zavisi od vremenahpaitanja, vrste proizvoda, vrste
inovacije kao i stepena vidljivosti modifikacijeaNosnovu brzine prihvatanja tj. psiholoskih
osobina potro&a koje determiniSu njihovu aktivnost pri kupovimjogute je izvrSiti
grupisanje potro$a:
inovatori - avanturisti
rani usvajdi - postovaoci
rana veéina - oprezni
kasna véina — skeptici
kolebljivci - tradicionalisti

arwnE

8 Milanovi¢-Golubovi, V., Marketing menadZmentjegatrend Univerzitet primenjenih nauka, BeogaD3.
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Zivotni ciklus proizvoda

Vreme

Prodaja

Slika br. 16Usvajai inovacija’®

Prihvatanjem proizvoda od strane trziSta (pottaggoroizvod zapéinje svoj Zivotni
ciklus. Prodajna sposobnost bilo kog proizvodaerast nule, kada je tek uveden na trziste,
ubrzano rate i dostiZze vrhunac a zatim opada podowvaule.

Kada se proizvod prvi put pojavi na trziStu, kigiga mali broj kupaca koji vole
inovacije. Zatimée uslediti véa grupa - rani prihvatioci, a onda joS¢&e- rana véna.
Slede€a velika véina ulazi na trziSte malo kasno, dok kdma nekolicina zakasnelih ne
prihvati proizvod. Sada, svaki kupac koji moze d@ilproizvod ga i koristi i ne postoji rast
na trzistu. Kada svako na trzistu ko moze korigtitiizvod to i radi, trziSte postaje popunjeno

trziste.

" McDonald, M, i Morris, P.(2004)The Marketing plan, Marketing u stripliprevod Maja ZeZelj, Svetlana
Stefanov]-Communis, Beograd, 2004.
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VI DEO: INOVACIJA KAO PROCES POBOLJSANJA POSTOJE CEG

PROIZVODA

Predstaviemo metode razvoja novih proizvoda zasnovane neaai@a nekih karaketristika
proizvoda, ali bez menjanja sustine samog proizvoda

6.1. Inovacije zasnovane na modulaciji proizvoda

Inovacije zasnovane na modulaciji ili prilatpvanju predstavljaju variranje nekih od
osnovnih karakteristika proizvoda kroz daeje ili smanjenje prisustva tih karakteristika.
Prevashodno se odnose na variranje tezine¢apndli stepena prisustva funkcionalnih i
fizickih karakteristika. Ovakav pristup je idealan zgmsentiranje trziSta jer omogava
efikasnije prilagdavanje ponude pojedinim delovima poséeg ili potencijalnog trzista.
Osim toga bolje pogka metu, tj odréene ciljne grupe i uporedo sa tim péaea obim trzista.
Npr sokovi sa manje 8era, sa viSe W@, bez konzervanasa, sa vitaminima,...

Npr mleni proizvodi sa manje masti, sa probiotskim kultoga sa razéitim profilima
ukusa,...

6.2.Inovacije zasnovane na dimenzioniranju

Inovacije zasnovane na dimenzioniranju predstavljajaienje novih proizvoda na
trziste promenom obima, frekvencije, vatie ili broja pondenih proizvoda. SusStina
koncepta proizvoda ostaje nepromenjena.

Prednost ovakvih promena je u tome Sto nudi keoj mogueih prilika za potroSnju ili
upotrebu — trenutna individualna upotreba, pafhoaikonzumiranje, kine zalihe,... druga
prednost je to Sro se sa ponudom &zt koli¢ina potrosSnja pov@va do maksimalnog broja
potencijalnih kupaca.

Mnoge kompanije su @de da je sa uvdenjem nove kotine ili formata proizvoda,
njegova ukupna prodaja procentualno uvedaved smanjenja prodaje postagg proizvoda.
Zakljucak je da ovaj tip inovacija razvija trziSte omoguajlti pretvaranje potencijalnih
kupaca u stvarne.

Npr u savremenom svetu, za poslednjih 10 godingti oggnd jemini koli¢ine paev od
flaSirane vode, preko mieih proizvoda, sokova, konditorskih proizvoda, qa i do mini
paradaiza — Cherry paradaiz. Primeri ovakvih ingaata doméem trziStu su Mini plazma,
Mini jaffa, Mini grandissimo, ...

6.3Inovacije zasnovane na promeni pakovanja

Nacin na koji je proizvod upakovan moze da donesenwsti, da odredi ili promeni
njegovu namenu, da gé na izbor prilika u kojimge se konzumirati i na koji &an. Shodno

61



tome, ovaj tip inovacija podrazumeva kreiranje hoproizvoda iskljdivo kroz promenu
ambalaze, pakovanja ili okruZzenja. Zanimljivo jejearoizvod sustinski isti, a da adaptacija
ambalaze omogava ne samo razlikovanje po zapreminig¢ veupotrebu proizvoda u
razlicitim situacijama i prilikama. To doprinosi da seubbati i zadovolji mnogo e broj
potros&a, a trziSte razvije maksimim svog potencijala.
Svakodnevno smo svedoci slétteprimera:

= Smrznuto testo nekada pakovano u PE kese, sadaksgepu fino dizajnirane

kartonske kutije. Ovakav primer slede i proidai smrznutog powa i voéa.
= Manje popularan je i primer pakovanja stonih vinawtetra pak ili brik pakovanje.

6.4.Inovacije zasnovane na dizajnu

Konstanta ovih promena svakako su proizvod, amhala@aterijal i koltina, a
promenljiva je dizajn / izgled. Talde, kao i prethodne, i ove inovacije imaju za dilggje
trziSta za dati proizvod privie@njem kupaca koji reaguju na promene ovakve prirode
Npr Imlekova kravica, jogurt,....

6.5.Inovacije zasnovane na razvoju dodataka

Prepoznatljiv slogan za ovaj tip inovacija je: "Gada sa ...!I” — Sto upije i na
sustinu ovih promena: kreiranje novih i poboljSapibizvoda dodavanjem komplementarnih
sastojaka. Ovakav pristup ima pozitivne efekte pwega u zreloj fazi proizvoda, jer
uvodenjem varijacija javlja se ponovno interesovanj@jega.

6.6.Inovacije zasnovane na smanjenju napora

Predstavljaju inovacije kojima nije za cilj promepeoizvoda, vé napora i rizika koji
prate kupovinu tog proizvoda: cena, vreme kupowioelatni troSkovi nakon kupovine, ...
Smisao ovog koncepta inovacija moze se predstaieti€im obrascima, gde se vidi da se
vrednost povéava smanjenjem delioca — napora, a n€avanjem deljenika — koristi:

korist TVrednost = korist
Vrednost = napor l napor

Za sve unapred spomenute vidove inovacija zajienkarakteristika je nepromenjenost
koncepta i suStine samog proizvoda. Ovim metodanwviranja ne stvaraju se nove
kategorije ili nova trzist&°

8 porter, M.E.(1985)Competitive Advantage, Konkurentska prednost: ostmaje i a’uvanje vrhunskjih
poslovnih rezultata [prevod Mira i Vera Gligorije\d]- Novi Sad: Adidzes, 2007.
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VII DEO: NEUSPELE INOVACIJE NOVIH PROIZVODA

Potpuno nov proizvod originalno zadovoljava iskazaotrebe potroga, eleminiSe
konkurenciju i doprinosi dobiti koja proizilazi @obiti modifikovanog proizvoda. Mieitim,
danas se samo teoretski moze govoriti 0 potpun@moproizvodu. Manje od 10% novih
proizvoda su potpuno novi i predstavljaju inovdgijbum, mada se svake godine na
globalnom trziStu née preko 16.000 novih proizvoda ( Kotler, 2000.)ptadksi se n&ege
susréemo sa kategorijom modifikovanih proizvoda — mdditija postojéeg proizvoda koja
moze biti minimalna, ali za potros&aveoma korisna.

U svim podrdjima je viSe imitatora nego inovatora. Mali je bkmmpanija koje su
samo i kontinualno inovatoriKreativni imitatori doprinose difuziji inovacije i boljem
podmirenju potreba trziSnih segmenata. Ordjavaju mogda poboljSanja na proizvodu Kkoji
je predmet inovacije — menja se neki atribut kojgtava vrednost za potrasa
Kategorije novih proizvoda mogu biti:
potpuno novi proizvodi — novi proizvod Kkoji stvaravo trziste, [ <10%];
nove proizvodne linije — omogavaju ulazak kompanije na nova trzigta20%];
dopune postojgh proizvodnih linija novim proizvodima, [ >25%];
poboljSani postoj@ proizvodi, [ >25%];
repozicionirani proizvod, ccal0%;
proizvodi sa manjim troSkovim@ccalQ0%.

Stopa neuspeha novih proizvoda je visoka, posebaoblasti potrosnih dobara ( oko
40%). Uzroci neuspeha mogu biti interne i ekstgprnieode. PogreSno kreirana strategija
razvoja novog proizvoda, odnosno plasmana, uz pagr&ombinovani marketing miks i
preambicioznost menadzera, loSe proverene idejgoxa proizvode doprinose kao interni
faktor neuspelom razvoju novog proizvoda.ddesksternim faktorima koji otezavaju uspeSan
razvoj novih proizvoda spadaju brzo promenljivi teaf potrosaa, intenzivna konkurencija
koja je brze plasirala inovativni proizvod, tehr&ko bum koji se nije mogao predvideti,
nepovoljna kretanja na trzistu Sto setiegulativa, itd®*

Stopa neuspelih inovacija je dosta visoka. Na osmnut su napravljena mnoga
istrazivanja , gde se doSlo do saznanja da sectehuspeh obezhiije u 58-60 % zapetih
projekata, trzisni u 30-31 %, a ekonomski tj. ugpegovrat na ulozena sredstva u svega 10 —
12 %. Zn&i da se samo 10-12% istrazékeh projekata ekonomski isplatilo.

Prema James Brian Quinu ogetamja uspesSnim inovacijama u déu@ slucajeva
uklju¢uju: izolaciju top menadZzmenta, netolerantnost preffanaticima”, kratkoroni
horizonti posmatranja, preterana racionalnost.

Charles W. Hill i Gareth R. Jones uzroke ekoskmg neuspeha inovacija vide u:
neizvesnosti, slaboj komercijalizaciji, slabom s&kom pozicioniranju, tehnoloskoj
kratkovidosti i nedostatku brzine u procesu razvoja

Top menadzment je, néim u veim korporacijama, izolovan od kontakata sa
radnicima i kupcima. Taki® menadzeri, pogotovo finansijski orjentisani, tegeupustaju u
inovativne poduhvate zbog rizika, mada je néjvizik-ne rizikovati.

Kratkor@ni horizont posmatranja je joS jedan faktor neubpé@hovacija. Manja
preduzéa nisu u mogénosti da izdvoje sredstava za istaZk@razvojnu delatnost jer bi im
to narusilo tekéu profitabilnost?

oOghALNE

8 Kotler, F. i Trias de Bes, F. (200Bteral Marketing, Lateralni marketing: Tehnike izaalaZenje novih
marketing idejajprevod Sldana MadZgalj-Zakula]- Novi Sad: AdidZes, 2005.

8 Kotler, F. i Keller,K.V:Marketing Managment , Marketing menadZment, 12 [prevod Biljana Lalow i
Milena Lwi¢-Zivanovi]- Data Status, Beograd, 2006.
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Takaie postoji velika neizvesnot u pogledu trziSnog yathnja novog ili inoviranog
proizvoda.

Slaba komercijalizacija je jedan od neuspehavacija. Dobra komercijalizacija
podrazumeva prilagiavanje karakteristika, kao Sto su dizajn, kvalitesl. potrebama
pros€nog kupca.

Slaba strategija pozicioniranja, odnosno neadekv&btmbinacijacetiri osnovna elementa:
proizvod, cena, promocija i distribucija, nezavigo kvaliteta proizvoda, e dati potpun
uspeh inovacije.

Veoma vazan faktor, koji odigie uspesSnost inovacije, jeste vreme idmeavrSetka
inovacije i momenta pojavljivanja na trzistu. S® duzi period to je moguost pojave
konkurenata na trziStu $&. Zato je potrebno da taj period bude St@ikra
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VIl DEO: BREND MENADZMENT

Upravljanje brendom predstavlja proces analizeni@aja, realizacije i kontrole
brend aktivnosti sa ciljem dostizanja duwvanja Zeljene pozicije brenda u svesti pottasSa
Brend menadZzment predstavlja i tau disciplinu koja se bavi istrazivanjem problema
upravljanja poslovima i aktivnostima vezanim za @slpotros&a prema brendu.P&G je prvi
poceo da primenjuje brend menadZzment 30-tih godina veKa, 5to je podrazumevalo
postojanje jedne osobe ili marketing tima koji sorganizacionoj strukturi bili zaduzeni za
marketing odréenog proizvoda. Moderni pogledi zanemaruju polazognovu koja
podrazumeva oddévanje marketing miksa za odieni proizvod. Razlog tome je Sto je
proizvod nesto Sto postoji na trzistu, dok je breredto Sto postoji u svesti potrédaZbog
toga je moderan koncept upravljanja brendom folknsiva istrazivanje stavova i ponasanja
potroS&a, na planiranje komunikacije i evaluaciju postigpnrezultata.

Brend menadzment omogava:

> Postizanje jedinstvene konkurentske pozicije nattrz

» Bolje pozicioniranje u svesti potrasa

» Kreiranje imidZa organizacije, proizvoda i usluga

» Razvijanje ponude koja ima posebnu vrednost za&upc
Cilj brend menadZzmenta je da potréi§aostanu svesni postojanja brenda, da ih zainigres
podstakne na kupovinu i osigura njihovu dugoiolojalnost.

8.1. Proces izgradnje brenda

Vodeii svetski marketinski eksperti isti da je osnovna funkcija marketinga upravo
izgradnja brenda. lzgradniji, konsolidaciji i ekspginrbrenda potrebne su dimenzije jasap
kozistentnosti i liderstva prilagene uslovima sredine sa posebnim naglaskom na
konkurentskoj prednosti i tehnologiji.upravo radsklaiivanja pomenutih dimenzija sa
dugor@nom perspektivom, postupak izgradnje brenda trsb@euti ka ostvarivanju sledi
pet koraka:

Planlranje SN, Analiza N\ Strateglja Izgradnja \\' Revizija

brenda f brenda , brenda f brenda , brenda

!

Organizacioni okviri Interna i eksterma Arhitektura brenda Marketing plan Kontrola
Ciljmi marketing Implementacija Pracenje

Slika br.17 Redosled procesa izgradnje bréhda

Da bi se izgradio brend, potrebno je onoliko vremémoliko je jednoj osobi potrebno da
izgradi reputaciju. To zrada brend mora biti jedinstven, poseban i tgizbd drugih, uvek i

8 Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Sa662
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na svakom mestu. Kolikée vreme biti potrebno za to zavisi od otvorenospiantenja
potrosS&a, tj javnosti kojoj je brend ugean, kao i od spremnosti kompanije dadeal susret
takvim izazovima.

8.1.1Planiranje brenda

S obzirom na glavndinjenicu da se procesom planiranja brenda donogerdtni
rezultati, planiranje brenda mora da ukijeelokupnu sliku. Kljgna pitanja za planiranje
brenda obuhvataju postizanje Sto bolje ravnotedmim kontinuiteta i ukljdenosti. U praksi
je cest sl¢aj da kompanije razvijaju marketinSke planove, plen prodaje i strateSke
planove, ali ne ibrend planove.Upravo to moZe biti razlog zasSto pojedini brendoei
dostignu svoj maksimum. Da bi odeni brend postigao kontunuitet i ukipnost, potrebno
je izvrSiti integraciju sled@h procesa, koraka i procedure:

> lzgradnja klime stalnih promena— omoggdujuci na taj ng&in menadzementu viSe
vremena za razmatranje strategije brenda:

> Definisanje procesa pribavljanja blagovremenih immacija — ukljuc¢uju¢i stalne
izveStaje o jakim i slabim signalima magosti, t&nije opasnostima u pogledu
pozicije i identiteta brenda.

> Razvijanje procedure za planiranje brzog prodorana osnovu temeljne analize
situacije brenda, uklfiujuci veli¢inu trziSta, razvojni potencijal, kanale distrigeci
trziSnu dinamiku i trendove, profile krajnjih po§asa, postojéu i novu konkurenciju
I konano, potencijal za profit.

» Stvaranje standardne forme u komuniciranju planoviarenda i promena —uz
poma kojih pokazatelji uspeSnosti su veoma efikasni.snd@ani na jasnim
poslovnim ciljevima i scenarijima pomazu u idekiivanju poznatih i nepoznatih
prepreka.

> Uspostavljanje jakih procesa implementacijeuz poma tzv.programa brendiranja
koji obuhvata i postojee i budiée brendove, odgovardja proSirenja i potencijale za
postepeni razvoj. Pomenuti akcioni plan implemejgapretpostavlja proSirenje
plasmana proizvoda i duga@mo upravljanje brendom.

U planiranje brenda potrebno je ukiji Sto viSe zaposlenih. Jedan od glavnih razloga
propadanja brenda je taj Sto je ukBma samo oddena grupa zaposlenih. Ukdwanje u
planiranje motiviSe predanost pri planiranju kagaklicitost misljenja. Obo je posebno
zna&ajno u eri elektronske komunikacije, kada su dastumogi alati koji omogéavaju brzu

i sigurnu distribuciju podataka i informacija nalghlnom nivou.

8.1.2Analiza brenda

Analiza brenda zagje istrazivanjem trziSta Temeljno istraZivanje trziSta je jedan
od elemenata u izgradnji brenda, dok razvijanjatitita brenda treba da bude uvek podrzano
analizom kupaca, analizom konkurenata i samo-asralizinterno i eksterno istrazivanje
trziSta je prema tome prvi korak u pravcu kreirap@reienog brenda. Vrlo je vazno
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napomenuti da marketing istrazivanje ne predstadjao prikupljanje statiskih podataka i
grafikona koji se jednom prezentuju i potom stgulja zaborav, v& je potrebno da se
analiziraju | procene rezultati istrazivanja. Ake pri istrazivanju ne postave adekvatna
pitanja ili ne obuhvati strategija delovanja, ote biti nekorisno i opasno. Efektivho
istrazivanje trziSta podrazumeva dobro poznavargslgvanja kompanije, proizvodnog
asortimana, brendova, zaposlenih, zatim njenu kamaju i njenu industriju u celini.
Graienje brenda zapmje od razumevanja Kljnih atributa proizvoda i usluga, kao i od
razumevanja i anticipiranja potreba kupaca/potra&h

Prvi korak pri analizi brenda je analiza udelanioige na trziStu: brend prodaja/prodaja
kategorije=udeo brend&me se dolazi do podatka o poziciji brenda na twZi§ odnosu na
konkurente. Slede korak je kreiranje snage brenda, kroz analizdesia kategorija:

Lojalnost
brenda

Slika br.18 Analiza snaga breffda

Dominantnost brenda- uticaj koji brend poseduje na trziStu/segmentu

Protezanje brenda- Sirenje brenda na trzistu, trenutno, bieduplanirano protezanje
Lojalnost brenda— procenat vezanosti koju je brend postigao u dairem vremenskom
periodu kod kupaca

Pokrivenost brenda- rasirenost koju je brend postigao u déreom vremenskom periodu,
tip kupaca i globalni izgled brenda.

Analizom svake od ovih kategorija dolazi se do @loih strategija za razvoj i pospeSivanje
snaga brenda. Samu investiciju u analizu snagadareotrebno je posmatrati kao analizu
ciline grupe. Kvalitet sprovedene analize je egangpesnosti brenda na trzistu.

Osnovne odluke koje se odnose na strateSko uargelprendom trebaju direktno biti
usmerene na kompaniju i okruzenje u kojem ona pmshefinisanje i formulisanje misije,
licnosti i vrednosti brenda u skladu sa vizijom i foisi kompanije obavezno je za
formulisanje efektivne i fokusirane strategije kian

84 Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Sa662
8 Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Sa662
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8.2 Proces strategije brenda

Strategija je jedna od n@Xe upotrebljavanih k& u retniku menadzera. Ona je
relativno nov koncept koji u poslovnoj teoriji i1gksi preduzéa painje da se koristi od
sredine XX veka.

Strategija je gtka r&, pozajmljena iz vojne terminologije, gdeategoxznai general,
odnosno vojskowia. Re& strategija prema tome doslovno &indsestina generala’. Bukvalno
znaenje je vdenje vojske, imati pravac akcije tj. strategijskayac akcije. Govofte vojnom
terminologijom, strategija oztava granu vojne vestine koja se bavi primenom itreébom
oruzanih snaga kao celine na ratistu, radi pogazatnog cilja.

Analogno, poslovanje preduze se obavlja u ,ratnoj sredini” i u uslovima kojii s
sli¢ni ratnom stanju i koji zahtevaju stalnu borbu dadostvario neki cilj. , Ratnu sredinu”
predstavlja trziSte gde se vodi stalna borba ztaopk i sticanje konkurentske prednosti da bi
se dobilo poverenje potrasa

Poslovna strategija obuhvata uiwvanje razléitih puteva i ndina za ostvarivanje
misije i vizije organizacije. U tom smislu, eminentautor iz ove oblasti prof. dr.
M.Milosavljevi¢ piSe da je strategija nauka i vestina kimifja ndina da se ostvare ciljevi i
da strategija predstavlja racionalno reagovanjammgcije na dogkje u sredini u kojoj
obavlja svoju poslovnu aktivnost. Orjentisana je ipdor podrdja poslovne delatnosti i
alokaciju faktora proizvodnje da se stvori i od@aonkurentska prednost organizacije u
poslovnoj sredini.

Strategija koju kompanija odredi prema proizvodyi koodaje je najvazniji faktor
koji odreduje njen uspeh. Dalje uspesno poslovanje zavisipedobnosti kompanija da svoju
ponudu baziraju na potrebama trziSta koje se stakiga. One moraju da shvate da se trzisno
okruzenje menja i zahteva promenu u poslovanju leomjg.

Brend je verovatno najja sredstvo komunikacije, ali samo nekoliko orgatijaa
svesno kreira i koristi identitet brenda. Kijpoveanja vrednosti kompanije je sposobnost
pravilnog brendiranja kompanije na trzistu, uspesmego Sto téini konkurencija.

Strategija brenda se gradi na poziciji brendajjintieenda, proporcionalnoj vrednosti
brenda, obé&anja brenda i arhitekturi brenda. Prvi i najvazrkprak je razumevanje i
poznavanje potreba potr@sa a zatim i obezldézanje zadovoljenja tih potreba. Brendiranje
moZe promeniti percepciju potr@sao realnosti.

Strategija brenda se moze opisati kao rudewge odrdenim brojem karakterigtnih
elemenata brenda koje kompanija sprovodi kroz sweoganizaciju. Formulisanje strategije
brenda ukljduje preciznu i sazetu interpretaciju rezultata s@mehodne analize. Sustinski
delovi strategije brenda prikazani su na slici 1@j

Asodjacija
brenda Foritivna i
Negatives

Proizved
nad bnlu?r:m'p | Karakteristike proimvoda

Slika br.19 Delovi strategije brentfa

8 Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Sa662
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Strategija brendiranja se moze definisati kao nzaedntkih i posebnih elemenata
brenda koje kompanija primenjuje na réité proizvode i usluge. Ona odrazava broj i prirodu
novih i postojéih elemenata brenda i istovremeno usmerava odluknee kako se
brendiraju novi proizvodi’ Drugim re&lima, strategija brendiranja postavlja btidimidz
¢ilem ostvarenju kompanija treba da tezi, dajdetaljan plan delovanja i kriterijume na
osnovu kojih je treba ocenjivati. Ona se zasnivabodwim ciljevima, ciljevima koji se
odnose na krajnje potra&g usmereni ka povanju svesti o brendu, stvaranju pozitivhog
imidZa brenda i uspostavljanje preferencija i logeti brendu.

8.2.1. Principi brendiranja

U teoriji postoji pet osnovnih principa brendiranja

> Konzistentnost predstavlja jednu od najvaznijih revila brendjgamar@ito za B2B
kompanije. Konzistentnost je potrebna ne samo levaetne dimenzije proizvoda,
ve¢ ima svoju ulogu i u marketinskim kanalima, §&k ima i uticaja na zaposlene
kada odgovaraju na telefonski poziv ili reagujuraeklamacije potroda ili njihovo
nezadovoljstvo. DruStvena odgovornost i investioigplaniranje sus takie deo
principa konzistentnosti.

» Jasna‘a — kupcima, potrodama i ¢itavoj javnosti zainteresovanoj za kompaniju ili
brend, treba omoditi da jasno razumeju Sta kompanija i brendovidgtavljaju, Sta
jesu, a Sta nisu. Zasnovana je na misiji, viaigdnsotima kompanije.

> Kontinuitet — pravilo brendiranja naglaSava da kompanija ngatsamo promene radi
da menja ono Sto predstavlja. Jakim brendovimaoséruirano upravlja. Potro&iase
na njih oslanjaju bas iz razloga Sto znaju Sta ndma@ekuju.

> Vidljivost — koja povéava izlozenost brenda korisnicima vazna je da lpastigao
veci udeo brenda u svesti korisnika. Brendovi moraju Wadljivi Zeljenoj ciljnoj
grupi.

> Autentiénost— usmerena je ka razmisljanju i postupcima svipogbenih u kompaniji
koji su usredsi@eni na kreiranje originalnosti i o&nja da kupac poseduje, koristi ili
usmerava jedinstveno bogatstvo sa kojim se i sanog® poistoveéuje.

Liderstvo brendgos jedan faktor kome teze mnogi brendovi. Lideygtredstavlja najvazniji
faktor za dugoréno poveéanje vrednosti brenda koje uldjuje upravljanje eekivanjima
brenda, ispunjenje prek@ekivanja i vaenje kupaca do novih visina koje s&utproizvoda i
usluga kompanijé®

8.2.2.Pozicioniranje brenda

U najveéem broju sldajeva, razvoj strategije pozicioniranja brendanigtu smatra
se najvaznijom aktivnosti brend menadzenta. Pazi@aje brenda je srce marketinske
strategije. Pozicioniranje je dizajniranje ponudmidza kompanije da bi se u svesti ciljanog

87 Keller, K.L. Strategic Brand Managment, PrenticallHUSA, 2003.
8 Kotler, F. | Feg, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Sa662
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trziSta zauzelo oddeno distiktivno mesto. Cilj je da se brend locirauesti potros& da bi
se maksimizirala potencijalna korist za kompafifjio doslovno zn& da se pozicioniranjem
brenda u svesti potro&aaktiviraju odrdene zeljene asocijacije u odnosu na konurenciju.

Dobro pozicioniranje brenda pomaze da se usmerketing strategija jer se na taj
jedinstven n&n pojasSnjava sustina brenda, ciljevi kég potroS& pomaiu njega ostvariti i
n&in na koji ¢e ih ostvariti. Pozicioniranje dovodi do uspesSnogitanja ponude vrednosti
koja se zasniva na kupcu, odnosno dobrog razlogg kbjeg bi ciljno trziste trebalo da kupi
odreieni proizvod i/ili uslugu.

Sam pojam ,pozicioniranje” popularizovala su dvanazera prodaje Al Raiz i Dzek
Trout — pozicioniranje predstavlja kreativni zadakaji se obavlja na postajem proizvodu
— pozicioniranje zaponje proizvodom, nekim artiklom, uslugom, kompamjoinstitucijom
pacak i osobom.

Medutim, proces pozicioniranja ne ogleda se u aktitin@s usmerenim na odteni
proizvod. To su aktivnosti usmerene u pravcu peati@stanije ka njihovoj svesti. Dakle,
najjednosstavije t&no pozicioniranje brenda se odvija u svesti patias

Pozicioniranje uvek sledi nakon razjasnjenja insegtacije trziSta, iz prostog razloga
jer je potrebno odrediti i ispitati ciljnu grupu posaa. Mnogi primeri iz prakse zanemaruju
ili loSe sprovode koncept pozicioniranja. Primenkoncepta jeza” Dzima Kolinsa za
pozicioniranje znd& da nije cilj biti najbolji, nije strategija bithajbolji, nije plan biti najbolji,
niti je namera biti najbolji.cilj je shvatiti &emu se moze biti najbofjf. To ujedno zn& da je
cilini potroSa& u osnovi privden sustinom jednog proizvoda, da je ciljni pottosiabro
shv&en i upoznat i da se nalazi u najprofitabilnijergreentu rasta.

Pozicioniranje brenda treba da bude jasno, sadetkada se jednom pokrene ono
pocne da privldi druge potros& u pravcu novog brenda koji je u razvoju. PrinmipZanja
konzistentne slike ujedno zfiane menjati i ne razvodnjavati pozicioniranje atieog
brenda. Efektivno pozicioniran brend komunicira jevoklju¢éne vrednosti svim
zainteresovanim, interno i eksterno. Od presudnvaj@osti da se zadrzi strateSka perspektiva
s obzirom da pozicioniranje nije takta aktivhost vé strateSki proces koji ima za cil]
ostvarenje odrzive konkurentske prednosti.

Slika br predstavlja analttki okvir koji se moze iskoristiti za analizu trenetpozicije brenda
na trziStu, a moze posluziti i kao osnov za nowvatsgiju pozicioniranja brenda. Pozicija
brenda na trziStu izgdana je od Sest elemenatlomen brenda, nasfe brenda, osobenost
brenda, lenost brenda, odraz brenda i vrednsot brenB@men brenda se odnosi na izbor
ciljanog trzista, dok se ostalih pet elemenata edna izgradnju jasne konkurentske prednosti
kod ciljne grupe potrosa.
Slika br. 19 Anatomija pozicioniranja brerfidia

» Domen brenda- ciljno trzSite brenda — gde s

brend takmii

» Naslefe brenda— poreklo brenda i njegova kultur

( kako je postigao uspeh/neuspeh tokom s\

postojanja)

» Vrednost brenda — kljuéne vrednosti ili
karakteristike brenda

» Osobenosti brenda ono Sto brendini posebnim
u odnosu na konkurentske

Domen
brenda

o

Vrednost
brenda

Naslede
brenda

Pozicioniranje
brenda

Licnost
brenda

Odraz
brenda

Osobenost
brenda

8 Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.
P Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Saa62
1 Jobber, D. | Fahy, JQsnovi marketingaData status, 2006.
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» Li¢nost brenda- karakter brenda opisan po ugledu na druge ekt Sto su ljudi,
Zivotinje ili predmeti
» Odraz brenda- kako se brend odrazava nmliidentitet

Pozicioniranje p&iva na najjdim elementima vrednosti brenda i samom razjasnjenju
Sta je brend. Ona pokazuje jedinstvenost a timeckut diferencijacije. Krajnji zadatak
pozicioniranja je da se kreira najémja pozicija koja moze da se dostigne, za k@guse
kompanija strasno vezati i istu prenositi u smeajprofitabilnijih potroS&a. Soni simpson
ilustruje pozicioniranje mé brenda na sleden&’in:

- Uvid
- kljuénog
|_kupca

| Sustina

brenda
Moc

\ brenda

Slika br. 20 Princip pozicioniranja rig?

Prema shvatanjima Sonija Simpsona, pozicionirangéi rarenda se postavlja kao duboko
razumevanje vrednosti ili sustina odeeog brenda koja je direktno povezana sa sustinom
uvida kupaca ili vrednosti.

8.2.3. Vizija brenda

Vizija brenda predstavlja takvo stanje u bémosti u kome svi potrogaposeduju znanja o
odrelenom brendu i vliki broj njih su lojalni potra8aVizija se zasniva na uverenju da se
moze uticati na budmost brenda i da ona nije predatkra proSlosti. Predstavlja faktor koji
integriSe sve ljude koji stoje iza brenda. VelikbpmenadZera smatra viziju neophodnim
konceptom. Jasno definisana vizija brenda mnogoadendla se stvori pouzdanija osnova za
donoSenje racionalnih strategijskih odluka.

8.2.4 Misija brenda

U procesu strategije brendiranja, formulisanjeijmisrenda predstavlja drugi korak.od
presudne je vaznosti da se jasno ilustruje kol&karj&ajno definisanje jasne izjave o misiji
brenda, povezanost sa korporativnom misijom i @rmij

Re&ii mogu da budu veoma réan instrument samo ako imaju jasnodnia zn&enje.
Sama izjava o0 misiji brenda predstavlja ideju vjodita brend. Ona mora biti jasna i

9 Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZment, Asee books, Novi Sa662
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ambiciozna i da predstavlja dostizan poslovni tifpravo takva aktivhost omogava brendu
da postigne auterdtiost. Izjava o misiji brenda predstavlja reper za edluke vezane za
menadzment i zaposlene. Pored toga ona daje pkaymgma, akcionarima i svima onima
koji su ukljugeni u kompaniju.

Jedna od n&g&ih greSaka sa kojom se susrekompanije tokom procesa stretegije
brendiranja je nedostatak fokusa. Neophodno jedssediti se na jednu jasnu prednost koja
diferencira kompaniju od konkurencije. Tdle) vazno je napomenuti da kompanije treba da
izbegavaju besko®ae liste Zelja i izjava Sta bi Zelele da budu;, da se usresrede na realne i
poslovno ostvarive misije.

8.2.5Ciljevi brenda

Moze se govoriti o kvalitativnim i kvantitativnimlgvima:

» Kuvalitativni ciljevi predstavljaju sumu ukupnog asba potroS& prema brendu — tj u
kojoj je meri ispunio njihova &kivanja, zadovoljenje njihovih potreba, stvargogeitivnih
asocijacija;

» Kvantitativni ciljevi nage&e se mere obimom prodaje koju brend realizuje Zattr i
njegovom trzisSnom vrednég.

8.3.Vrednosna ponuda brenda

U okviru strategije brendiranja i postupka gradijeenda trée mesto pripada
vrednosnoj ponudi brenda koja trazi odgovore ndes&epitanja:

> Koje vrednosti toliko zn&jno razlikuju brend/kompaniju od konkurencije de mjih
ona ne bi bila to Sto jeste?

» Na svestkom trziStu odieni broj brendova nestaje, dok u isto vreme deine broj
brendova opstaje. Koji su razlozi njihovog opstahka

> Zasto odréenim brendovima/kompanijama potrostliko veruju?

> Sta odrdene brendove/kompanije simbolizuje?

Vrednosna ponuda brenda saditifzav niz benefita koje kompanija olseva, koja predstavlja
mnogo vise od samog pozicioniranja ponude. Iz mtsee marketing menadzera postoje tri
glavna skupa pokreta vrednosne ponude brenda:
1. Pocetni izbori elemenata brenda ili identiteta kojiine brend — logotip, simboli,
slova, znaci, internet adresa, slogani, pakovanja;
2. Proizvod i usluga, kao i sve prate marketing aktivnosti i dopunski marketing
programi;
3. Ostale asocijacije koje se posredno prenose na bdremko Sto se on povezuje sa
nekim drugim entitetom- osobom, mestom,...
Brend postavljen na takav #ia moZze da pomogne u obedb&anju neophodne
diferencijacije¢ak i na preoptetenom trzistu. Sve Sto podsena Itnost, daje asocijacije na
ljudsko bte, snazno doprinosi prepoznatljivosti brendéne¢i ga zanimljivim, lako
prepoznatljivim i prihvatljivim. Pored toga, vredsia ponuda brenda stimuliSe pozitvine
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atribute kao Sto su energija, mladost, prijarost Sto moze predstavljati odlyuce
karakteristike mnogih brendova.

8.4. Obe‘anje brenda

Jaki brendovi izarzavaju obenje iza kojeg stoji jaka organizacija -€ #oja se daje
svima koji¢e se susresti, iskusiti, iskoristiti proizvod ilugu. Slikovito prikazano, obanje
mozemo shvatiti kao efekat konceditrih krugova koji nastaje kada kangehbacimo u vodu.
Slicno ovome, ono Sto kompanijai, utice i na njene potroga. Kompanije koje usmeravaju
svoje aktivnosti ka potrebama, zeljam&gekivanjima potros&g na putu su stvaranja jakih
brendov&ije ¢e ob&anje imati dalekoseZan i sveobuhvatan pozitivacajti

Neophodno je ponuditi jasno izdiferencirano &bge brenda. S obzirom da
kompanije gube mou diferenciranju svojih brendova na osnovu njito¥unkcionalnih
atributa, one se moraju usredsrediti na benefitegwa i odnosa, kao Sto su jednostavnost
porwivanja i reagovanja na zahteve kupca.

8.5.Brend arhitektura i ekstenzija brenda

Centralna uloga u postupku brendiranja idgrga jasne pozicije na trzistu,
uspostavljanju identiteta, bilo da je¢r® proizvodu, usluzi ili kompaniji, ogleda se u
postavljanju precizne brend arhitekture. Brendtakhtira predstavlja proces organizovanja i
gradenja, odnosno strukturiranja brend portfolija yucdefinisanja uloge brenda i prirodnih
odnosa izméu brendova i razitih trzista® Da bi se odredila arhitektura nekog brenda,
neophodna je jasna strategija obzirom da d#elistrategije podrazumevaju razie brend
arhitekture.

Teorija razlikuje tri osnovna modela brend arhiteé:

> Arhitektura kuée brendova- proizvodno dominantna brend arhitektura. Podrea
postojanje samostalnih, nezavisnih proizvodnih @oea koji pripadaju korporativhom
brendu. Primer suProcter&Gamble ( Panten, Gillete, Pampers, Wash&Gdhilever (
Dove, Vaseline, Rexona, Domestos), Bambi ( Pla¥vetness, Zlatni Pek, Yo Yib)Frikom (
Grandissimo, Kapri, Snesko, Macho, King, Queensattfn). Arhitektura kiée brendova
obi¢cno se primenjuje u situacijama kada j& oe odré@enim brendovima koji se pojavljuju na
viSestruko nacionalnom ili lokalnom trziStu. Predii@mvog modela odnose se na matst
izgradnje korporativne strategije za svaki bremak de glavhe mane ogledaju u péseim
komunikacijskim troSkovima i nedostatku podrske i@ kompanije u javnosti.

> Arhitektura podrzanog modela— podrazumeva tzv.model hibridne ili meSovite
strukture. Primenjuje se u situacijama kada komegmidruzuju viSe organizacija raglih
delatnosti u okviru kojih postoje tzv.sub — brenddednosti ovog modela ogledaju se u
mogunosti podrZzavanja | prenosa ostvarenog kredikalitetvim sub-brendovima i
kompanijama, mogdunosti poslovanja u razitim delatnostima, préemu svi brendovi unutar
podrzanog modela grade svoj nezavistan identitetstls ( Neskafe, Nestea, Nesquik),

9 Aaker D.A., Joachimshaler E., Brand Leadershimd®i&Schuster, UK, 2009.
% Aaker D.A., Joachimshaler E., Brand Leadershimd®i&Schuster, UK, 2009.
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Agrokor ( Frikom, Ledo, Dijamant, Zvijezda, Janajv®la, Konzum, Idea). Ovaj model je
jako poznat i primenjiv u praksi, sastoji se od av@$e globalnih, korporativnih, regionalnih i
nacionalnih brendova bilo na nivou proizvoda ilrrorativne potvrde brendova proizvoda ili
razlicitih struktura za raztite sektore proizvoda. Ovakva organizaciona stmaktumoggava
mnogo veéu fleksibilnost tj.kompanija moze koristiti, s jeglistrane koristi iz jedinstvenog
identiteta tako i sa druge strane — koristi iz argacionih delova. Manwine otezano
objasSnjavanje organizacione strukture i eventuahaalicito tretiranje delove unutar
organizacije.

)",,:

e Podriani ™~
/ model

/ N\ :
y o &
PG /  Kuéa 47 ™. Brendfrana\\\ PR

| brendova /'/ N, kuéa

2= o y \ j
;@é@%‘- L o | L
Unillower A

Slika br.21 Brend arhitektura industrijskih korpaija™®

> Arhitektura brendirane ku‘e — korporativno dominantna brend arhitektura: stige
brendirane kée angazuje samo jedan (master)brend za {mlserije ponuda u okviru kojih
svi proizvodi unutar jedne kompanije koriste isthe ili u situacijama kada mogu
funkcionisati korisenjem opisnih imen@odbrenda Najbolji primer suNike, Sony, Kodak,
General Electric Arhitektura brendirane Ke se u najwgem broju sldajeva javlja u
situacijama kada je relativno ogréan asortiman ili sektor proizvoda odeme firme ili u
situacijama kada su jasno definisana ciljna trziBt@dnost se ogleda u smanjenju troSkova
komunikacije, lakSem kreiranju asga zajedniStva, pri tom organizacioni delovi nerano
pojedin&no da se bore za svoj identitet. S druge straneszafje se odléuje za lansiranje
novih proizvoda posSto bi eventualni neuspeh imaergtai uticaj i na ostale organizacione
delove koji posluju u okviru brendiranedeau

U literaturi se moze prolai podela zasnovana na istim principima, ali sagdije

nazvanim modelima arrhitekture:

a) Korporativni brend — brendirana kda

b) KiSobran brend — podrzani model

c) Familijarni brend — kuéa brendova

Familijarni KiSobran Korporativni
brend brend brend

Slika br.22 Modeli brend arhitekture
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Istrazujuti savremenu literaturu, kod autora Davida Aakermlaaimo na dopunjenu podelu,

koja pored tri navedena modela ukjlje jos:

» Arhitektura potvidenog brenda— predstavlja samostalni nezavisni sub-brend koji
sebi sadrzi ime primarnog , master brenda — Soay3éation, Nestle Kit Kat ili Polo pod

pokroviteljstvom Ralph-a Lauren-a.

> Arhitektura individualnog proizvodnog brenda podrazumeva brend predstavljen
krajnjim potrosdima kao individualni brend koji ne ukljuje ime matinog brenda kojem

pripada: Pampers, Dove.

Jasno definisana brend arhitektura moze da budgnklj karika u poslovnoj strategiji i

sredstvo za optimizaciju razvoja i vrednosti brenda
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Slika br. 23 Lista brendova u vlasniStvu velikitletddova

Izvor: b92.net/biznis

Zahvaljujii reputaciji koju poseduje neki ugledni brend¢ejeprodaji i prihodima
koji su njen rezultat, sama kompanija dobija opipljvrednost. Pomenuta ée vrednostu
teoriji se nazivakapitalna vrednost brendaImena brendova sa visokom kapitalnom
vrednosti mogu se koristiti za druge,nove brendoe®to njihovo opravdano prisustvo moze
da povéa atraktivnost novih proizvoda. ¥ea novih brendova zapravo su ekstenzije linije.
Kada kompanija koristi poznati brend da bi uvelairnmpoizvod, to se onda naziwkstenzija
brenda. Kada se novi brend kombinuje se postoje brendom, ekstenzija brenda moze se
nazvati pod-brendom. Ukoliko je méti brend putem ekstenzija povezan sa brojnim

proizvodima, moZe se nazvati familijarnim brend&m

Ekstenzija brendapovetava Sansu za uspeh novih proizvoda, zahvaijupme Sto
potroS& mogu da izvedu zakljike i formiraju @ekivanja o mogéim karakteristikama

% Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.
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novog proizvoda na osnovu onoga Sto znaju odmatn brendu i na osnovu toga koliko
smatraju da je takva informacija relevantna za nproizvod. Kada postoje pozitivha
ocekivanja, ekstenzija smanjuje rizik. Iz perspektivarketing komunikacija, ekstenzija
smanjuje marketing troskove ulenja novog proizvoda, jer nije potrebno kreiratinenju o
novom brendu. Takte, ekstenzije osim smanjenja marketing troSkovagunda smanje i
neke troskove proizvodnje, ambalaze, i drugihilaca koji ulaze u sastav cene koStanja
novog proizvoda.

Prednosti ekstenzijprendasu u tome Sto ona moze da potpomogne prihvatawjé n
proizvoda i da obezbede pozitivhu povratnu spregkokmattnog brenda tako i za samu
kompaniju. Takde, prednosti ekstenzije u odnosu na druge stratégisiranja proizvoda su
smanjenju troskova i rizika.

Nedostaci ekstenzije brendagledaju se u gubitku z&enja i identiteta brenda tj do
razvodnjavanja brenda — kad pot@&3@ mogu da vezu brend sa attrim proizvodom ili
krajnje sltnim proizvodima. Ukoliko kompanija lansira ekstgezkoje potros& smatraju
neadekvatnim, sami potra$apocinju da sumnjaju u integritet i kompetentnost biend
Razlkite varijante ekstenzije mogu da zbune, pak i da iznerviraju potroga.
Najnepovoljnija situacija koja moze da se desigend samo ekstenzija dozivi neuspelt, ve
da ozbiljno ugrozi pozocioniranost matog brenda.

8.6. Brend portfolio

U cilju pokrivanja Sireg trziSnog segmenta, komgase odlduju za proSirivanje,
kreiranje i dizajniranje novih linija brenda. Izgstog razloga Sto ne postoji brend kojeg
favorizuju svi razkiti trziSni segmenti koje bi oddena organizacija zelela da pokrije.

Brend portfolio podrazumeva skup, odnosno mik& rendova i linija brendova iz
odraiene kategorije proizvoda koje kompanija/organizaaijidi krajnim potrogama. Linija
proizvoda predstavlja grupu brendova koji su usweegzani u pogledu funkcije i koristi koje
pruzaju. Miks proizvoda predstavlja ukupan zbimui®va koje kompanija plasira na trzite.
On predstavlja zbir porenih linija proizvoda. Sirina miks proizvoda moze igmeriti na
osnovu broja linijja — npr kompanija Frikom ima &rmiks proizvoda koji se sastoji od
brendova iz njenih proizvodnih linija sladoledayp@@, vaa, testa, ribe, gotovih jela.

Sam proces upravljanja grupe brendova i linijjaizwada naziva se planiranje
portfolia. Brend portfolio mora da se oceni na aanojegove sposobnosti da maksimizira
vrednost brenda. Optimalan brend portfolio je amdojem svaki brend maksimizira svoju
vrednost kada je u kombinaciji sa svim drugim boemeha u portfoliju. Da bi dizajnirali
optimalan brend portfolio, marketing stnjaci moraju da razmotre pokrivenost trziSta u
odnosu na troSkove i profitabilnost. Ukoliko mogu sk ostvare e profiti u situaciji u kojoj
pojedini brendovi izostaju iz portfolia, onda jertfolio prevelik i obrnuto.

Jedno je sigurno, pri dizajniranju uspesnog breodfolija osnovni princip je da se
maksimizira pokrivenost trziStatako da se ne zanemari nijedan potencijalni kupata se
istovremenaminimizira preklapanje brendovatako da se brendovi @sobno ne nadnia
u privliatenju kupaca.

% Jobber, D. | Fahy, J., Osnovi marketinga, Datfust&2006.
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Brend portfoliji se moraju pazljivo i kontinuirangratiti da bi se eleminisali slabi i
neprofitabilni brendovi’ U praksi postoje brojne specifie uloge koje brendovi mogu da
imaju kada su deo brend portfolia:

The BCG Matrix|

| high A |select ™y remaingen
LS afew = divests

Euslness
growl:n In vesr

TﬂtE
m .I quuldale

high
Relative position f_Marke{ share}

Slika br. 24 BCG matrica

> Kirilni igra ¢ — pozicionirani su prema konkurentskim brendovtaike da Stite vaznije
i profitabilnije glavne brendove koji zahvaljdjutome mogu da savaju Zeljeno
pozicioniranje.

> Krave muzare- pojedini brendovi mogu da se zadrze uprkos jsigpiodaji, zato Sto
uspevaju da privuku dovoljan broj kupaca i odrzejsvprofitabilnost uz gotovo
nikakvu marketinsku podrsku.

> Brend ,donjeg” trziSta— uloga relativno jeftinih brendova iz portfolijasto se ogleda
u privlatenju samoj fransSizi brenda.

> Brend ,gornjeg” trziSta— ulogarelativhog skupog brenda u familiji brenaoégsto se
ogleda u dodavanju prestiZza i kredibiliteta celaontioliju.

8.7. Proces grdenja brenda

Proces gréenja brenda ukljuje cetiri koraka:

0Odjek
ODNOS brenda Ko smo mi?

froceme kupeca)
REAKCIJA Emocije kupaca $ta smo mi?
Slika brenda i Dostignuéa
brenda Sta se govori 0 nama?

ZNACENJE
-

Istaknutost brenda
IDENTITET | Sta u vezi sa nama?

Slika br.25 Proces gtanja brend®

> Ustanovljavanje pravilnog identiteta brenda
> Kreiranje prikladnog zn#enja brenda

> Otkrivanje pravih reakcija prema brendu

> Napraviti realan odnos sa kupcima

% Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.
% Kotler, F. | Fet, V., B2B brend menadZmemsee books, Novi Sad, 2006.
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Istaknutost brenda se odnosi na svest 0 brenduigna& brenda se odnose na zadovoljenje
funkcionalnih potreba kupaca. Slika brenda se farkroz ispunjenje psiholoskih potreba
kupaca. Procene kupaca su misljenja kupaca bazna@stignéima i slici brenda. Emocije
brenda predstavljaju emocionalne reakcije i odgewupaca na brend. Odjek brenda je odnos
i nivo prepoznavanja kupca sa brendom.

8.8. Revizija brenda

Potrebno je periodno revidiranje brenda od strane kompanija, sa mailje
prepoznavanja i konstatovanja slabosttina brenda. Revizija se sastoji od internih izvjieSta
0 trenutnom stanju brenda na trzistu i ekstermnesraja kroz fokusne grupe, ankete i ostale
metode istrazivanja potra&atj brend korisnika.

Najjai svetski brendovi podrzani su jakim i stabilnimebd menadZzementom koji
uvek ispred sebe imaju plan razvoja brenda, kojiegpoostalog je ogledalo filozofije
kompanije, kao i vrednosti koju brend podesujejaliposedovao. Ovaj plan pokazuje i
aktivnosti revizije brenda, péanje brenda i druge istraziske procedure.

U okviru istrazivanjaciji ¢e rezultati direktnouticati na predloge revizijeeihda,
potrebno je uraditi i testiranje trziSta po princigarte rezultata brenda koja meftinak
brenda na trziStu u odnosu na prioritete kupacatdpeietiri dimenzije merenja, koje imaju
ulogu da povezu kupca sa brendom:

1. Funkcionalni benefit

2. Korisnost i lakéa

3. Osobenost brenda

4. Cenovna i vrednosna komponenta
Kombinacija ovih dimenzija daje kompletnu sliku ikol i na koji n&in vrednost brenda raste
i koliko profita se moze &ekivati. Navedene dimenzije treba pratiti kroz agtvanja
sprovedena u odd¢enim vremenskim intervalima ( @@&e na 6 ili 12 meseci).

Revizija brenda ima veliku ulogu u postavci stsitke smernica brenda, marketinskih
akcionih planova za §anje pozicije i vrednosti brenda.
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IX DEO: BREND | INOVACIJE KAO FAKTORI KONKURENTSKE

PREDNOSTI

9.1.Brend i inovacije kao instrumenit konkurentnosti

Opste je poznato da na trziStu opstaju samo ayan@acije koje poseduju sposobnost
kontinuiranog i brzog prilagtavanja savremenim uslovima poslovanja koji se staienjaju.
Danas, kupac akuje izuzetan kvalitet, dakle ispunjenje svih gvgpotreba i Zelja, a
istovremeno je spreman da plati samo onu cenu f@jgovoljnija od konkurentske.
Karakteristike koje odiuju kvalitet predstavljaju osnovni konkurentski tmsnent za
diferenciranje proizvoda odtenog proizvdaca od proizvoda konkurenata. One su
istovremeno jedan od najvaznijih instrumenata pomicanja proizvoda u svesti potrésa

Kako bi se izgradio i uspeSno pozicionirao jaknidrepotrebno je dobro poznavanje
konkurencije — neophodno je dobro osmisliti i impéntirati najbolju mogéu strategiju
pozicioniranja brenda, Sto ukazuje ¢njenicu da kompanije moraju pomno da prate svoje
konkurente®
Takaie, sa aspekta menadZemnta inovacija i marketingatagja se pitanje da Ite
pozicionirani brend biti prihnvgen na trziStu, da li je inovacioni proces bio ugpegda li je
novi proizvod povéao konkurentnost i poslovni uspeh organizacije?

Put kojim se mora pto kako bi se stvorio jak brend, brend koji zauzitrtersku
poziciju na odréenom trziStu i koji zauzima odtenu poziciju u svesti potro&a moZze biti
rezultat donetih odluka u proSlosti i/ili sadastjoga budénost. Biti vodéi brend na
Zeljenom trziStu zna stei odredeni nivo kvaliteta kroz Zelje i teznje da se isbvira i bude
bolji od trenutnog nego forsirane stalne Zelje ddebbolji od drugih, konkurentnih brendova.
Shodno navedenom, naéuese pitanja: kako se razlikovati od drugih, kakstati (i opstati)
najbolji, kako ostvariti konkurentnost na trziSkoje je postalo super-konkurentno? Odgovor
svakako lezi u inoviranju i inovacijama! Inovacpaedstavlja proces udenja novih ideja,
dobara, usluga ili prakse sa namerom da budu korisn

Posmatrano sa aspekta menadzmenta inovacija, bagiztma svoje mesto kao
instrument konkurentske inovacije, s obzirom ndese komponente:

» Brend moze biti osnova za lansiranje inovacije;

> Fokusiranje razvoja jakog brenda moZze pénkod pozicioniranja odidenog
proizvoda na trzistu;

> Jak i jasno definisani brend moze biti ogtaniajLci faktor inovacija, isklj@ujuci

neke od ideja koje bi se mogle istraziti.

Proizvod koji je individualizovan, koji ima ime vsj znak jeste Zig ili marka, dok pojam
brenda predstavlja skup svih psiholoSkih rela@maiu krajnjin potroS&a odreienog brenda.

Kao 5to smo u prethodnom delu predstavili, brendemloiti Zig ili marka, slogan, boja, ili
organizacija, koji predstavlja izvor konkurentskeegnosti i liderske pozicije na trzistu i
obezbduje konstantan i oléan kvalitet koji se identifikuje imenom,daije brendom.

Neophodno je spomenuti dijametralnu razliku izmgoroizvoda i brenda. Proizvod
predstavlja rezultat proizvodnje u fabrici, dok fmtezaparavo predstavlja ono Sto pottoSa
kupuju; proizvod moze bitiizimitiran od strane kam&ncije, dok je brend jedinstven;
proizvod ima svoj rok trajanja, a uspesSan brendevastvariti neograne vek trajanja. Brend

% Kotler K., Keller K.L., Marketing menadZment, Dattatus, Beograd, 2006.
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zapravo predstavlja izjavu ili garanciju o jediretesti proizvoda. Dakle, uspeSan brend
predstavlja kombinaciju efektivhog proizvoda, jestirenog identiteta i dodatne vrednosti
koju registruju krajnji potrosa

9.2.Brend kao instrument podrske uspesnom lansiranjwwacije

Istrazujii nawnu literaturu, kao i prakiha saznanja i dostigta, brend posmatran
kao instrument za podrSku uspesnog lansiranja ci@vanoze se posmatrati na slédescin:

> Brend, prvenstvenanora biti izolovan od proizvodaiza koga stoji, dozvoljavai
prenos lojalnosti i drugih performansi izduesamog proizvoda i krajnjih potraga Prednost
koris¢enja brenda kao podsticaja za inovaciju, ukazujetingnicu da potrosa koji su
okarakterisani da generalno tesko prihvataju pranerogulakSei bezbolnije preneti svoje
poverenje i prihvatanje proizvoda odemog brenda, na nove proizvode tog istog brenda.

» Menadzeri inovacija, prilikom lansiranja novog @eda, fokus bi trebalo da
stavljaju na izgradnju jakog brenda, jer upravo takva strategija predstavlj&inada Sto pre
i sigurnije bude prihv@en od strane potencijalnih potrégaaU takvim situacijama, ne treba
zanemariti uticaj iskustva i emocije na donoSengdulka pri kupovini, dok racionalno
razmiSljanje u svesti potra&adolazi tek kada je neizbezno ( udedim slucajevima, nakon
kupovine).

» Inovacije i brendovi su maluzavisni. ObjasSnjenje lezi upravo &injenici da brend
usmerava inovaciju na Zelje, zahteve i teznje kfajpotroS&a, gradéi istovremeno i
sopstvenu vrednost. Kada su trziSte i potfiogpoznati sa odenim brendom i njegovim
sustinskim vrednostima, onda mnogo jednostavnigglisgenerisanje ideja i unagdenje
samog brenda. Neophodno je da inovacije morajuubgkladu sa brendom i onim Sto on
predstavlja. To ujedno zdiada ideje sa kojima se brend lansira moraju peadistti ono 5to
dati brend zaista i jeste, osim izuzetaka kaddjjgkampanije da svesno izmeni imidz brenda.

Sa druge strane, povezivanje brenda i inovacijaemmiati i negativhu konotaciju. Jak i
jasno definisan brend moZze ogratiiinovacije, Sto se moze manifestovati kroz ogg¢amanje
pravca istraZivanja. 1z navedenog, postavlja senpgttrajnosti brenda, Sto se nadovezuje na
tzv poboljSanje brendatatnije inovativhog brenda. Rezultati istrazivanja emau temu, s
pocetka XXI veka, ukazuju na slege

> Uocena slknost izméu inovativnog brenda i osnovnog brenda je ddm za
prihvatanje inovativnih usluga vezanih za brend.

> Reputacija osnovnog brenda je Kiw faktor. Dobra reputacija osnovnog brenda
doprinosi uspeh inovativhom brendu.

Potrosai koji imaju generalno pozitivan stav prema inoyacia, otvoreni su i prema
inovativnim brendovima®

9.3.Konkurentsko okruzenje

TrziSta su postala previSe konkurentna tako dasuslenost na kupca viSe nije
dovoljna. Konkurentsko okruZzenfesto se naziva i gransko okruzenje ili okruzengaiiea.

190 stamm, V.B.Managing Innovation, Design and Creativiighn Wiley and Sons Ltd., Chichester, str 214,
2003.
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Opisano je kroz model ,pet faktora/sila“ koji jezvéo Majkl E. Porter i on predstavlja
nage&e korigeno sredstvo analize prilikom ispitivanja konkusiaty okruzenja.

Porterov model

pet konkurentskih
sila
Prijetnje
mdustruskm
aspiranata
Pregovaragla Industrijski Pregovaragha
mot dobavijata suparnici moé kupaca
Jatina supamistva

Prijetnje
zamjenskih
proizvoda

Supstituti

Slika br.26 Pet faktora konkurentnd&ti

Pretnje koje navedene sile nameu sledée:

1. Pretnja jakog rivalstva u segmentusegment nije priviéan ako vé obuhvata brojne,
jake ili agreivne konkurente. On je joS neprévigi ako je stabilan ili u opadanju, ako se
dodatni kapaciteti povavaju u velikoj meri, ako su fiksni troskovi visplkako su visoke
izlazne barijere, ili ako konkurenti imaju velikiteres da ostanu u segmentu. Takva si@nja
cesto dovoditi do ratova cena, propagandnih @bra i uvaenja novih proizvoda, Stée sam
segment &initi skupim za nadmetanije.

2. Pretnja od novih @esnika - privlacnost segmenta varira shodno visini njegovih
ulaznih i izlaznih barijera. Najprivéaiji je onaj segment u kojem su ulazne barijerekes a
izlazne barijere niske. Mali broj novih kompanij@be da de u granu, a kompanije sa slabim
rezultatima mogu lako iz nje da éa Kada su i ulazne i izlazne barijere visoke, ipmof
potencijal je takde visok, ali se kompanije sé@vaju sa v&m rizikom, jer kompanije sa
slabijim rezultatima ostaju i nastavljaju da seebdfada su i ulazne i izlazne barijere niske,
kompanije lako mogu dadu i napuste neku granu, a prinosi su stabilnikiniajgori sliaj
je kada su ulazne barijere niske, a izlazne visokempanijama je kako dadu u dobrim
periodima, a teSkoda ida tokom loSih perioda. Rezultat toga su héani neiskorigeni
kapaciteti i smanjenje zarade sviteanika.

3. Pretnja proizvoda supstituta -segment nije priviéan ako postoje aktuelni ili
potencijalni suspstitui za proizvod. Supstituti m@&m ograntenje na cene i profite.
Kompanija mora pomno da prati trendove cena. Ukotlkie do tehnoloSkog napretka ili se
konkurencija povéa u tim granama, cene i profiti u segmentu veravagnopasti.

4. Pretnja rastwe pregovardke mafi kupca — segment nije priviean ako kupci
poseduju jaku ili rastiu pregovaréku snagu. Pregovatka snaga kupca raste kada oni
postanu viSe koncentrisani ili organizovani, kadaizvod predstavlja zrtajan deo troSkova
kupaca, kada je proizvod nediferenciran, kada @skavi prelaska kupca na drugi proizvod
niski, kada su kupci cenovno osetljivi zbog nisgifofita ili kada kupci mogu da se integriSu
u smeru nagore. Da bi se zastitili, prodavci modguzaberu kupce koji poseduju najmanju
mo¢ da pregovaraju ili promene dobavia Bolja odbrana obuhvata razvoj superiornih
ponuda koje jaki kupci ne mogu da odbiju.

5. Pretnja rastwe pregovarédke ma‘i dobavlja‘a — segment nije privigan ako su
dobavlja&i kompanije u prilici da pouaju cene ili smanje kdlinu koju isporduju.

%1 porter, M.E.(1985), Competitive Advantage, Konkuis&a prednost: ostvarivanjeduvanje vrhunskijih
poslovnih rezultata ; [prevod Mira i Vera Gligonijé]- Novi Sad: AdidZes, 2007.
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Dobavlja&i mogu da poseduju ndckada su koncentrisani ili organizovani, kada postali

broj supstituta, kada trazeni proizvod predstatrig@eni input, kada su troskovi prelaska na
drugog dobavljga visoki i kada dobavlfa mogu da se integriSu u smeru nadole. Najbolja
odbrana je izgradnja odnosa obostrane koristi bavd@cima ili koris¢enje viSestrukih izvora
snabdevanja.

Konkurentsko okruzenje sastoji se od industrijskvgzanih faktora i ima §& uticaj
od opsSteg okruzenja.

Zajedntka snaga ovih pet faktora odtge profitabilnost privrednog
segmenta.Struktura privrednog segmentadgeskoce i u kojoj srazmeri prisvojiti vrednost
koju proizvod stvara za kupca.

Svaki privredni segment je spe¢din i ima svoju specifhu strukturu. Model 5
faktora potrebno je shvatiti kao okvir u kome se& bbzira na specifnosti i kompleksnosti
faktora mogu potpunije  sagledati i izdvojiti onbjk ¢e u najvéoj meri unapredti
profitabilnost firme. On usmerava kreativnu energipenadzera na one aspekte strukture
provrednog segmenta koji su u najeaiji za dugorénu profitabilnost:%?

9.4. Analiza konkurencije

Identifikovanje postojée i anticipiranje dekivane konkurencije pretpostavke su za
postavljanje uspeSne strategije kompanije. Konlaijgre velika ,enigma“ za kompaniju,
ponekad véa i od potroS&a. To se posebno odnosi na nove konkurente, kajiesovali na
trziStu ,prikriveno®, poslujéi kao nekonkurentska kompanija. MoZzemo ih sve wi@&kivati,
posebno na globalnom trziStu, kao posledicu razwdjdta, novog proizvoda i tehnologije
putem alijansi — zajedtkih aranZzmana koje kreiraju kompanije raxé snage i
konkurentskog statud

Najblizi konkurenti su oni koji pokuSavaju da zadte iste kupce i potrebe i koji
imaju sliénu ponudu®*

Novi vidovi konkurencijesu u danasnjim trziSnim uslovima ne manjecajrda.Mnoge
kompanije previdele sinternet pri identifikovanju svojih najv@&h konkurenata. Poslovne
organizacije koje najvise treba da strepe od Ileternsu posrednici u trgovini. U
hiperkonkurentnom okruzenju, trziSte postaje hipgnsentirano a uodajeno vertikalno
razmisljanje koje traZi segmentaciju je na svomagal. *®Nedavno su se pojavili novi
poslovni koncepti koji su utemeljeni na r&rim kreativnim procesimalateralni pristup
upuwuje na novi n&n osmisljavanja proizvoda koji ima mnogo Siru pkiblte su i efekti u
smislu konkurentske pozicije mnogo dublji i iziskugtrazivanje iz novih uglova.

Konkurenciju mozemo posmatrati iz granskog i mankgtigla

> Granski koncept konkurencijeobjedinjava kompanije koje nude proizvod ili klasu
proizvoda koji su mé&usobno bliski supstituti. Grane se klasifikuju peetiroju prodavaca,
stepenu diferenciranosti proizvoda (d&gtiri tipa strukture granetist monopol, oligopol,
monopolisttka konkurencija icista konkurencija), postojanju ili nepostojanjuaizhih i

192 porter, M.E.(1985), Competitive Advantage, Konkuis&a prednost: ostvarivanjeduvanje vrhunskijih
poslovnih rezultata ; [prevod Mira i Vera Gligonijé]- Novi Sad: AdidZes, 2007.

193 Milanovi¢é-Golubovi, V., Marketing menadZment, Megatrend Univerzitémngnjenih nauka, Beograd, 2003.
194 Kotler K., Keller K.L.,Marketing menadZmeriata status, Beograd, 2006.

1% Kotler, F. i Trias de Bes, F. (200Bateral Marketing, Lateralni marketing: Tehnike izaalaZenje novih
marketing idejajprevod Sldana MadZgalj-Zakula]- Novi Sad: AdidZes, 2005.
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izlaznih barijera, kao i barijera mobilnosti, sttulk troSkova, stepenu vertikalne integracije |
stepenu globalizacije.
> TrzisSni koncept konkurencijeotkriva Siri skup aktuelnih i potencijalnih konlaata.
Rayport i Jaworsky predlazu profilisanje direktriindirektnih konkurenata kompanije
pomau mapiranja koraka kupaca pri dobijanju i kéeisju proizvodaMapa konkurenata
sastoji se iz tri koncentma kruga: u centru se nalazi lista aktivnosti p&dta; prvi spoljasniji
krug predstavlja listu glavnih konkurenata komparshodno svakoj navedenoj aktivnosti
potroS&a; drugi spoljasnji krug obuhvata indirektne kordate koji mogu vremenom postati
i direktni konkurenti. Ovakva vrsta analize ujedetice moguénosti i izazove sa kojima se
kompanija sudava.
Kada se analiziraju konkurenti kompanija treba i pri varijable:
1) uce&‘e na trzisStu - uceke konkurenata na ciljanom trzistu,
2) uce¥’e u svesti procenat kupaca koji su naveli konkurenta kada dgowarali na
pitanja ,Navedite prvu kompaniju koja vam pada ampt kada je u pitanju data grana®“.
3) ucde¥’e u emocionalnoj pripadnosti procenat kupaca koji su naveli konkurenta kada
su odgovarali na pitanje ,Navedite kompaniju odekbiste Zeleli da kupite proizvod”.
U pogledu analize tri navedene varijable postojstopakljwak: Kompanije koje
stalno povéavaju wese u svesti i emocionalnoj privrzenosti kupaca, gigite poveati i
trzisno we&e i profitabilnost.

9.5. Konkurentske strategije

Ako kompanije klasifikujem@rema ulogam&oje one imaju na ciljanim trzistima (na
lidere, izazivée, pratioce i niSere) ukaZamo na modele optimalnih strategija:

1) Trzisni lider —ima najvée trziSno de&e na relevantnom trzist proizvoda. Da bi
ostato dominantan lider traga za“:im'ama poveéanja ukupne traznje na trzistu, poaga da

2) TrziSni izaziv& — napada tr2|snog lidera i ostale konkurente da besagnim putem
ostvario vée trziSno deXe. lzaziv&i mogu da se opredele za jednu od pet optih vrsta
napada, mogu da se opredele i za @elne specifine strategije napada.

3) Trzisni pratilac —druga je po redu kompanija koja Zeli da odrzi svofiSno dege i
ne zeli da remeti samo trziSte. Takva kompanija Zeoga preuzme ulogu falsifikatora,
klonera, imitatora ili adaptera.

4) TrziSni niSer —usmeren je na male trziSne segmente na koje nisierese vée
kompanije. Za takvu vrstu poslovanja Kipa je specijalizacija. NiSeri razvijaju ponude na
osnovu kojih u potpunosti zadovoljavaju potrebeeddne grupe kupaca i ostavrujucéue
cenu u procesu.

Ako posmatramo trziSte kao gerido trziSte, grupa autora (Mc Carthy 1984, Milisavi§
1998, Kotler 2000konkurenciju posmatra kao:

1) Generrki konkurenti - nude proizvode koji na razit nacin mogu da zadovolje istu
potrebu potro&&, konkutiSu putem srzi proizvoda — njegovom so$tin svrhom kojoj je
namenjen. Kotler ga naziva trziStem oblika proizaod

2) Konkurenti proizvoda -tspolavaju konkurentnost na trziStu proizvoda, rtudeodne
proizvode koji mogu zadovoljiti glne potrebe potroga. Konkurenti proizvoda konkuriSu
supstitutuima.
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3) Konkurenti markom —ispoljavaju konkurentnost na trziStu marke, pkgsai usku
ponudu veoma sinih markiranih proizvoda za zadovoljenje izraZzembtreba i jasno
definisanih Zelja potroga. Konkurenti markom mogu imati i karakter horiznth i
vertikalnih konkurenata.

U zavisnosti od snage i statusa, kompanija se manj&e pozicionira na trzistu i
moze ispoljiti sledée vidove konkurentskog ponasanja:

1. Globalni konkurenti — konkurentnost se ispoljava na svetskom trziStu gomnu
kompletne linije proizvoda namenjene svim trziSrsegmentima, keje o kompanijama u
statusu lidera;

2. Regionalni konkurenti— teze ostvarenju povoljne pozicije na, za njiltoptetnom
podruju ili u okvirima nacionalnog trziSta na nacionaimoegionalnom podgiju. Kompanije
izazivai ispoljavaju konkurentsko ponaSanje osobeno z@mnaine konkurente.

3. Lokalni konkurenti — ukoliko se lokalna konkurencija posmatra na nadimma
nivou, ponasanje osobeno za lokalnog konkurentamalno zatvorena kompanija ispoljava
na lokalnom gradskom podiju.

Konkurentski status i uloga kompanije su dinami kategorije u tolikoj meri koliko su
intenzivne pojave nove konkurencije i porasta (ndjzkonkurentske prednosti.

9.6. Selekcija konkurenata

Vecina firmi konkurente dozivljava kao pretnju i usmes paznju na to kako da
uprkos njima stekne ¢eudeo na trziStu, a pre svega na to kako dacspjov ulaizak na
trziSte. Po njima, konkurenti su neprijatelji i ggomoraju biti eliminisani. Pored toga,¢ve
udeo na trziStu se smatra boljim od manjeg, a t8ljemje podrzavaju i pobornici krive
iskustva®

lako konkurenti zaista mogu da pradgiju pretnju, u mnogim privrednim granama

ili segmentima dobro odabrani konkurenti mogu paeogitaju nego da oslabe konkurentni
polozaj firme. ,Dobri* konkurenti mogu da budu kemi za ostvarivanje niza ra&lih
strateskih ciljeva koji pov@vaju odrzivu konkurentsku prednost firme i undpje strukturu
privredne grane ili segmenta. Shodno tome, za fijgiesto pozZeljno da ima jednog ili viSe
»dobrih* konkurenata, pdak i da se planski odrekne udela na trziStu, umgstpokusava da
ga povéa. V&i udeo na trziStu lako moze da bude gori od maniestavljajdi se na
odgovarajdi natin prema dobrim konkurentima, firma istovremendmé&ela se usredsredi na
borbu protiv ,loSih®. Tih principa treba da se pidvaju i trziSni lideri i sledbenici.

Prisustvo odgovarafih konkurenata moze da donese niz strateSkih ké&ogt se dele na
cetiri opSte kategorije:

1. Pove&anje konkurentske prednosti

2. PoboljSanje postoje strukture privrednog segmenta

3. Poma@ u razvoju trzista

4. Odvraanje od ulaska na trziste.

1% porter, M.E.(1985), Competitive Advantage, Konkuis&a prednost: ostvarivanjeduvanje vrhunskijih
poslovnih rezultata ; [prevod Mira i Vera Gligonijé]- Novi Sad: AdidZes, 2007.
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Postojanje konkurenata moze omégukompanijama povéanje konkurentske prednosti
na sledéi ncin:
> Apsorbovanje kolebanja traznje:prisustvo konkurenata u uslovima kolebanja trgznje
do kojih dolazi zbog konjuktirnih, sezonskih iliugdyih uzroka, moze kompaniji omaogti
potpunije korigenje kapaciteta tj. biti vid ®@ma kontrole kori8enja kapaciteta kao
generatora troSkova. PrepusStanje konkurentima sarbpju fluktuacijetesto je pozeljnije od
odrzavanja kapaciteta neophodnih za zadovoljeamnje tokontitavog ciklusa.
> Pove‘anje sposobnosti za diferencijacijuime Sto sluze kao standard za @eme,
konkurenti mogu da povaju sposobnost firme da se diferencira, uz prefpvtastda se kupac
razume u proizvod i da prirdgje razliku. Prisustvo konkurenata poésea diferencijaciju i u
situaciji kada je firma suviSe nadiéra u odnosu na vmu rivala.
> Zadovoljavanje potreba neatraktivnih segmenataeatraktivni segmenti su oni koji su
za firmu skupi, gde kupci imaju veliku pregovéda ma: i osetljivost na cene, gde pozicija
firme nije odrziva ili gde &esnici ugroZzavaju njenu poziciju u drugim, atraiijvn
segmentima.
> Obezbdenje troSkovnog kiSobrana:obicno se smatra da lideri u nekoj oblasti
sledbenicima obezlaju troskovni kiSobran. Dopustanje skupom konkuredé& odrduje
cenu moze da bude opasno zato Sto viSe cene fodsdizak na trziste i drugih firmi. Da bi
ova strategija bila uspesna, neophodne su izvelszeai barijere. Takie je vazno da skup
konkurent stekne dovoljan udeo na trziStu da bijeenu opstao, posto bi njegovo pasdaje
privuklo ulazak loSeg konkurenta.
> PoboljSanje pregovaréke pozicije u odnosu na sindikate i regulatornadeha lidera se
obicno vrSe pritisci d&ini ustupke, prisustvo konkurenata moze da olak&esadtivnosti kada
se oni téu delatnosti. Méutim, prisustvo konkurenata moze i datatna takve zahteve, ako
je taj konkurent manje profitabilan i kapitalizoyapn manje sigurno pozicioniran.
> Manji antitrustovski rizik: ove opasnosti navode lidere na obazrivost u posjay&to
ne ide u prilog njihovoj konkurentskoj prednostiviOsituaciju popravlja prisustvo odrzivog
konkurenta.
» Pove&anje motivacije:postojanje odrzivog konkurenta moze biti psiholgd&dsticajno
za jednu organizaciju jer on motiviSe na smanjémggkova, poboljSanje proizvoda i drzanje
koraka sa tehnoloSkim promenama. Sa druge strat@rjjat nekih firmi koje su imale
monopolski ili skoro monopolski polozaj, poput ngg®imera kompanije Frikom ad. 90-ih
godina, moze da posluzi kao primer kako dominafitn@a usled samozadovoljstva postaje
slepa za promene i ne uspeva da reaguje na njih.

OSOBINE ,DOBROG* KONKURENTA

Dobar konkurent im&itav niz karakterisitka. Ma&utim posSto njegovi ciljevi, strategija i
sposobnosti nisu statii, procena da li je konkurent dobar ili oS moze s& menja. Dobar
konkurent poseduje sle¢kzosobine:

Kredibilitet i sposobnost,

Jasne udjive slabosti

Razumevanje pravila

Realne pretpostavke

Poznavanje troSkova

Startegija koja unapdeje strukturu privredne grane ili segmenta

Inherentno ogragienje strateSkjog koncepta

Umerene izlazne barijere

Usaglasenost ciljeva

Poseduje umerene strateSke interese u privredanj gr

Ima uporediv prinos na investiciju kao cilj

vYVvYyvVvvVvVvVvvyvy
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> Prihvata tekte profitabilnosti

> Zainteresovan je za generisanje gotovinme
> Ima kratak vremenski horizont planiranja
> lzbegava rizike

Posto niko ne poseduje sve karakteristike dobmtklrenta, mora se utvrditi da li
pozeljne karakteristike konkurenata pretezu nadharkoje bi mogle da ugroze industriju ili
polozaj firme.

Princip selekcije konkurenata ukazuje na to da kam)p mora mnogo paZzljivie da
sagleda svoje konkurente nego Sto t@&bdtini. To komeée kompanija konkurisati odtaje
¢itav niz faktora od kojih su mnogi u velikoj mezvan njene kontrole.

Izbor konkurenata ne zahteva samo da s ui@ obrazac ulaska na trziSte¢ vea to
koji ¢e konkurenti na tom trziStu steudeo potreban da bi se odrzali i u kojim segnmeatie
konkurisati. U mnogim industrijama se primenjujadse taktike za izbor konkurenata
* Licenciranje tehnologije —dobrim konkurentima firma moze rano i pod povoljnim
uslovima da odobri licencu za kai@hje svoje tehnologije, ako izabere prave konkerent
dalji ulazak na trziSte moze efikasno da se&@pre
* Selektivno uzvrdanje —firma moze zestoko da uzvrati loSim konkurentiohapustajdi
istovremeno dobrim konkurentima da neometaiona trziSte i na njemu steknu udeo.

* Selektivno odvrdanje od ulaska na trziSte irma moze da se uzdrzi od investiranja u
stvaranje ulaznih barijera u segmentima u kojimsustvo dobrog konkurenta moze da
poboljSa njen poloZaj, Rizik se sastoji u tome ISe odabran konkurent, u okviru jedne
ambiciozne strategije koju namerava da sprovedg,irea nebranjene segmente.

* Kaoalicija za privla‘enje novih firmi na trziSte firma moZe da potpiSe ugovor sa dobrim
potencijalnim konkuretnom o snabdevanju nekim preiima iz njegovog asortimana, koji

¢e se prodavati preko njenih distributivnih kanala.

Cesto je tesko boriti se protiv lodih konkurenatiasse ta borba ne prosiri i ne ugrozi i
one dobre. Slabljenje dobrog konkurenta moze niegatda utte na atraktivnost industrije
ili da otvori vrata ulasku novih firmi. Stoga je4re da se ofanzivne ili defanzivhe mere u
odnosu na loSe konkurente sprovode tako da se minanmjihov uticaj na dobre konkurente.
Vazno je da dobri konkurenti shvate da oni nisuanmeipada, kako izéajanja ne bi promenili
svoje ciljeve. Firma takie mora da spte mogunost da zbog stalnog rivaliteta dobri
konkurenti postanu loSi i promene svoje ciljeve.

LoSi konkurenti mogu ponekad da se pretvore u doBeba moze da bude
neophodna zato da bi se konkuretnu skrenula painjgegovu relativnu slabost, ili da bi se
ubedio da firma n& tlerisati ugrozavanje svog polozaja, lako mogubddu skupe, takve
bitke su obino jevtinije od troSkova produzenog rovovskog tatf, kada su u pitanju loSi
konkurenti,cesto predsdstavlja &ia zivota u jednoj industriji.

Neki loSi konkurenti nikada ke postati dobri. Za ovakve konkurente da bi se
zadrzala konkurentska prednost i izbeglo podrivatyekture industrije, be neophodne sve
ofanzivne i defanzivne strategije.
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ODRZAVANJU LIDERSKE POZICIJE NA TRZISTU SMRZNUTOG
POVRCA, SA POSEBNIM OSVRTOM NA 2011.GODINU

10.1.Istorijat kompanije Frikom AD

Istorijat kompanije Industrija smrznute hrane FrikéD krece 70-ih godina XX veka, kada
je Zavod za industrijsku tehnologiju PKB-a krenuorealizaciju projekta proizvodnje
smrznute hrane. U realizaciju ovog projekta uklpuse holandsko-engleska multinacionalna
kompanija “Unilever” koja je investirala u izgradnjabrike, prvobitno véene kao “Jedinica
zajedntkog ulaganja” (Joint venture unit), da bi kasngérika dobila skréeni naziviFrikom
(FRozen food KOMpany)Unilever je imao 46% de&a u kapitalu preduzea na osnovu
transfera tehnologije i investicija u know-how. Rpdi sankcije Ujedninjenih Nacija protiv
Savezne Republike Jugoslavije, Unilever i IFC sp®aukli iz zajednikog ulaganja sa PKB-
om 1992. godine. Preduzeje bilo trzisni lider na prostorima SFRJ , pokfosje oko 62%
jugoslovenskog trziSta sladoleda, dok se trziStege smrznutog pova i testa kretalo na
nivou 55% ukupnog trziSnogcesa ( posmatrano kao volume market share). Preégupe
tre¢inu proizvodnje smrznutog pada izvozilo u zapadnu i juznu Evropu.

Prvi problemi u funkcionisanju preduze pad traznje za njegovim proizvodima,
uocavaju se 1996.godine. U tom periodu , Frikom pespasivni igré na trziStu pod naletom
agresivne i narastaja konkurencije, bremenit internim slabostima. Fmikaije prepoznao
dramaténa deSavanja u okruzenjudvee nastavio da se ponaSa kao monopolista, Sto je
dovelo do drasthog pada trziSnogces'a sladoleda na 24%.

Agresija NATO alijanse 1999. i pad zivotnog stam@dadodatno su uticali na pad
traZznje za proizvodima, a interne slabosti predazgovele su do predssgnog postupka,
formiran je klub poverilaca i definisan i prinken Sanacioni program koji je trebalo da u
periodu 1999-2003.godine revitalizuje Frikom i pemi ga za privatizaciju.

Polovinom 2002.godine zaget je proces privatizacije Frikom-a. Prijavom nader,
odnosno otkupom tenderske dokumentacije zaintea@®® za najWeg proizvdaca
smrznute hrane u regionu, pokazalo je nekolikossvietkompanija.

Frikom postajesastavni deo koncerna Agrokor 2003. godineod kada se ulazu
veliki napori u unaprdivanje i poboljSanje organizacione strukture, dsicije i prodaje.
Agrokor koncern tiestvuje sa 95,83% u vlagkoj strukturi Frikom- a.

Frikom je akcionarsko drusStvo koje se bavi proiavjoth, prodajom i prometom
sladoleda i smrznute hrane (pér vaie, testo, riba, gotova jela). Proizvodnja sladolgda
zapaeta 1978. godine. Proizvodnja smrznutog paveapdeta je 1981. godine, dok je
distribucija i prodaja smrznutog ¥& pokrenuta 2004. godine. Tokom niza godina usgesno
poslovanja Frikom AD je razvio bogat asortiman smitpg povéa i vata odgovarajéi na
zahteve domah potroSaa, ali i kupaca sa inostranih trziSta. Proizvodsijarznutog testa
startovala je 1976. Godine. Kompanija Frikom AD aapje distribuciju i prodaju smrznute
ribe 2003. godine sa svega nekoliko proizvoda. Wpalm prihodu kompanije, sladoled
ucestvuje sa 63.05%, pae i voce 24.71%, riba 6.42%, testo 4.57%, gotova jela%,ldao
Sto je prikazano na slici br.:
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@:RIKOM BUSINESSES AND TOTAL REVENUE SHARE

T

FRIKOM GROUP
BUSINESSES

ICE CREAM - 63,05%

FROZEN VEGETABLES
AND FRUITS — 24,71%

FROZEN PASTRY - 4,57%

[ )
[ ]
—{ FROZEN FISH- 6,42% ]
[ )
{ )

| FROZEN READY MEALS - 0,14%

Slika br.27 We&e robnih grupa u ukupnom prihodu kompanije

Proizvodnja Frikoma se sastoji od tri proizvodnagqma: proizvodnja sladoleda,
proizvodnja (prerada i pakovanje) péarn proizvodnja smrznutog testa. Proizvodni pogani
nalaze u Padinskoj Skeli, blizu Beograda. Frikombs&ii primarnom poljopriviednom
proizvodnjom koja se nalazi u Glogonju. Proizvodsijadoleda se sastoji od dva odeljenja:
priprema sladoledne smeSe i finalizacija proizvedsjadoleda. Odeljenje za pripremu
sladoledne smeSe poseduje liniju za pripremu staihdh smeSa. Odeljenje finalizacije
proizvodnje sladoleda poseduje 17 proizvodnihdin{Stapti, ¢aSice, korneti, porodina i
ugostiteljska pakovanja).

Proizvodnja powa se sastoji iz 4 linije za preradu pe&vi(grasak, boranija, kukuruz
S&erac i krtolasto pove (krompir, Sargarepa i pasSkanat), crni luk, brokphradajz) i linije
za pakovanje.

Proizvodnja testa se sastoji od 2 proizvodnedirpyoizvodnja lisnatog testa (linija za
pripremu, zamrzavanje i pakovanje) i proizvodnjedde sa Sljivama. U okviru proizvodnog
pogona testa, Frikom je u toku 2011.godine pokresapstvenu proizvodnju smrznutih
gotovih pizza.

Primarna poljoprivredna proizvodnja poseduje 51@®beadive povrsine u vlasniStvu
Frikoma.

Komparativha prednost Frikoma je i veoma razvijetesn distribucije. Distributivha
mreza se sastoji od 7 prodajnih centara (BeograderBa Srbija, Saba€acak, Nis, Novi
Pazar, Vranje) preko kojih roba dolazi do svakoggEaa na trziStu Srbije. Prodajni aparat,
pored dobro ohtenog prodajnog tima, raspolaze sa 53.000 frizidespordenih Sirom
Srbije, kao i sa 150 kamiona hladtga opremljenih najsavremenijom infornéiom
opremom. Ovako organizovana distribucija proizvamaoguava da do potroga dolazi
vrhunski kvalitet proizvoda.

Kompanija Frikom je apsolutni lider na trziStu $ebii kategoriji smrznutog posa.
Proséno trzisno de&e Frikoma u kategoriji smrznutog péeat u toku 2011.godine iznosilo
je 70% ( volume market shat®) Pregled trzisnih te&a predstavljen je na slett# slici:

197 AGB Nielsen — podaci o istraZivanju trzista smiogupovia
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Slika br. 28 Pregled market share-a 2011.goditer Srbije

Konstatnim investiranjem u proizvodnu opremu, konipa Frikom nastoji da
zadovoljava preferencije potra®a lansirajdi inovativane proizvode u skladu sa svetskim
trendovima. Frikom je 2011. godine, lansirao 18ihgwoizvoda u kategoriji sladoleda, od
¢ega: 11 u kategoriji impulsa, 4 u kategoriji potoatig i 3 hotelska sladoleda. U asortimanu
smrznutog povia i vata, u toku 2011. godine, Frikom je lansirao 4 nok@zvoda, dok je na
trziSte smrznute ribe lansirano 7 novih proizvodaortiman smrznutog testa osvezen je
ekstenzijom sa 8 novih proizvoda.

ZabeleZen je konstantan rast investicija koje alizevane za proSirenje proizvodnih i
prodajnih kapaciteta. Frikom AD izvozi na trziSteakédonije, Crne Gore, Hrvatske,
Slovenije, Bosne i Hercegovine, Nearske. U 2007. godini, osnovana je kompanija "Hriko
Beograd DOOEL" u Makedoniji.

U 2008. godini Frikom je privatizacijom izvrSidkwaziciju preduzéa Nova Sloga iz
Trstenika, proSirujéi tako svoje proizvodne resurse na polju preraderdqaoi vata, kao i
proizvodnje mineralne vode pod brendom Mivela.

Kompanija Frikom dugogodisnji je dobitnik brojnihagrada za kvalitet
proizvoda. Na Novosadskom Sajmu 2011. godine, Rrik®D je proglaSen dobitnikom
Velikog Sampionskog pehara u kategoriji sladoledlak su 2 nova proizvoda proglasena
Apsolutnim Sampionima kvaliteta. Osim toga, 2 noneSavine powia Fitness meSavina
Kineska meSavinponele su pehar Apsolutni Sampioni kvaliteta, gogroizvod iz kategorije
voca Mix Brusnica-borovnica poneo tituli za Najboljzdjn 2011.godine. Brend smrznuto
povice i vate kompanije Frikom AD, dobitnik je priznanja potadd Srbije,Moj izbor
20117, kao i 2010.godine u kategonfioce | povie.

198 |zvor MEMRB - total retail panel
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Vizija
Pozicija regionalnog lidera u svim kategorijamazmite hrane. Plasirati proizvode na trziste
EU i izgraditi prepoznatljivost brenda Frikom, Kaalitetan proizvod iz Srbije.

Misija

Permanentnim inovacijama u ponudi, potpisanih Frikozalitetom, jgamo odnos sa
postoje&im i stvaramo nove lojalne i zadovoljne potréSarazvijajgi tim zaposlenih koji to
ostvaruje.

10.3.Ljudski resursi

Ukupan broj zaposlenih u 2011.godine iznosio j&Q.@aposlenih,NaSe zaposlene
smatramo najvrednijim delom kompanije. Oni su ns&dna prednost u trziSnoj utakmici i
pokretaii novih dostignda.” - Ivica Todori, Predsednik Agrokor Koncerna izjavio je o
svojim zaposlenima — izjava kojom se pditye organizaciona kultura i stvara pozeljma
organizaciona klima nde zaposlenima.

Razvoj zaposlenih

Svaka uspeSna kompanija, doe kakve spada i Frikom, ima za cilj stalno
napredovanje i unaptenje poslovanja. Za ostvarenje tog cilja neophgdardlican tim a da
bi se stvorio ovakav tim, potrebno je svakodneatitr na razvoju zaposlenih.

UsavrSavanje zaposlenih ostvaruje se kako krozvichailne, tako i kroz grupne
aktivnosti - edukacije, ali i druzenja. Kie najltestalije vidove edukacija spadaju treninzi,
seminari, kursevi, sttine obuke, sajmovi, doskolovavanja itd, dok sa dsiggne ne izostaju
ni tim bildinzi ( eng. Teambuilding), zajedkie proslave i druzenja, sportske aktivnosti i sl.

Prepoznavanje potreba za razvojem zaposlenih zéjege zadatak sluzbe za ljudske
resurse, menadzmenta, ali i samih zaposle€idse interesovanja, inicijative, predlozi i ideje
tretiraju kao neizostavni deitavog sistema unaptenja poslovanja i ljudi.

Tokom planiranja, realizovanja i analiziranja efiekaktivnosti koje doprinose razvoju
zaposlenih, sluzba ljudskih resursa se trudii dagowdri razltitim izazovima koje
kompleksan i veliki sistem Frikoma nosi sa sobostpuremeno koristeé na najbolji nain
sve Sanse i prednosti koje isti taj kompleksarikiveistem pruza.

Talent Pool Management

Svesni svojih potencijala, sprovodi se projekaefaPool Management-a, koji ima za

cilj prepoznavanje mladih ljudi sa potencijalomdwstizanje vrhunskih rezultata. Na osnovu
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razgovora sa talentima i obostrano prepoznatihnpgtda i potreba, kreiraju se i sprovode
razlicite vrste programa razvoja ovih zaposlenih. Visokativisanost i Zelja za uspehom
prepoznaje se kroz razgovore sa mladim zaposlenima.
Organizaciona kultura

Organizaciona kultura predstavlja skup zaje&kiihi vrednosti, normi i dekivanja, koja
oblikuju ponaSanje zaposlenih u organizaciji. Orgaciona kultura predstavlja &a na koji
zaposleni stupaju u niesobne interakcije, kako se odnose prema klijentkako izvrSavaju
svoje zadatke i kakvecinke postizu. Prepoznavsi vaznost kreiranja kokstroe kulture -
proaktivne i adaptibilne, u narednim godinama iatemo ¢e se baviti ovom temom i menjati
se i razvijati, kako pojedinci tako i kompanija.

10.4 Stretegija poslovanja kompanije Frikom

Frikom je trziSni lider u proizvodnji sladoleda isttibuciji smrznute hrane. Svoju
lidersku poziciju Frikom odrzava kontinuiranim in@njem asortimana.

Pruzanjem kvalitetnih proizvoda i usluga Frikomppgstavio standarde u organizaciji
svih elemenata poslovanja u oblasti sladoleda zsute hrane.

Frikom uspesSno brani status najeg proizvdaca industrijskog sladoleda i najgey
distributera smrznute hrane. Tokom nekoliko deegpgstojanja, Frikom je razvio pozitivan i
prepoznatljiv imidz.

SWOT ANALIZA, kompanije Frikom:

SNAGE SLABOSTI

Prepoznatljivost Frikom brenda
Kvalitet proizvoda

Razvijena distribucija

Marka koja je najviSse napredovala na trZistu
smrznute hrane
Poznavanje donag trzista

Ciklicnost proizvodnje

Sezonski karakter poslovanja
Nerazvijena prodaja u ugostiteljstvu
Osetljiva distribucija

Zablude potroséa o sladoledu
Osetljivost na cenu proizvoda

. Inovativni i kompetentni R&D Prodor PI

. Koorporativna kultura Nedovoljna edukacija potroda o benefitima

. Investiciona ulaganja smrznutog povia, kao i smrznute hrane
MOGUCNOSTI PRETNJE

Osvajanje novih trzista

Prostor za povéanje trziSnog te§'a

Pove’anje potrosnje sladoleda

Rast potroSnje smrznute hrane

ImidZ sigurnog proizvoda

Modernizacija

Funkcionalni program proizvoda

Neometan transfer tehnologija unutar koncerna

Nestabilne ekonomske i patite prilike u zemlji
UvaZenje mé@unarodnih standarda kvaliteta
Konkurencija

Lateralna konkurencija

Ogranicenje resursa

Fluktuacija ljudskih resursa

Pravilno odabranom strategijom asortimana i gratvetske trendove, Frikom
osluSkuje zahteve trziSta, dok inovativhim reSeajinponudom proizvoda vrhunskog
kvaliteta, kao i pazljivom izgradnjom svojih bremdo svakodnevno dolazi u domove
zadovoljnih potrosza.

Proizvodni asortiman Frikoma namenjen je Sirokomngkr potroSéa, Sto se ogleda u
tome da pored Sirokog asortimana sladoleda u symoudi ima i asortiman smrznutog
povr¢a, smrznutog testa i ribe. Zbog réilh afiniteta potroS&a Frikom kontinuirano menja
svoj asortiman kako bi udovoljili svim Zeljama siopotroS&a, pa i onim najzahtevnijim.
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U teznji da postane shazna regionalna kompanijeoizyodnji i prodaji sladoleda i
ostalih smrznutih proizvoda, Frikom neprestano &sortiman i prilagéava ga novim
zahtevima trziSta i najraznovrsnijim zeljama po&@S Uz obogéivanje i proSirivanje
domaeg trziSta, proSiruje se i organizacija prodajaastranstvu.

Strateguska analiza Frikoma ad, 2011.godine

Balanced Scorecard
Primena izbalansirane liste merila u Frikomu ad
« Finansije: stabilan cash flow, povanje
trziSnog We&a i stope prinosa na
kapital ¢vrsta kontrola troSkova,
e Kupci:uspeh novih proizvoda, smanjenje
reklamacija,ispunjavanje komercijalnih
\ ugovora,atraktivhe kampanje, moderni i
i funkcionalni proizvodi, m&inarodni standard
i orocEs | « Interni procest efektivno poslovno planiranje,
— -\ kooperantski odnosi sa dobavijma, sinergija
[ |
1

[
1|_|||“}I|

=
c
T
Q
E

morame usavrs” procesa, optimalizacija distribucije, smanjenje

1T troSkova, objedinjene nabavke

b e Ucéenje i rastprogram obuke Futura 9,
tehnoloSko vdstvo,primena novih tehnologija,
uvaZenje novih generacija proizvoda,godisniji
razgovori GOR,TPM, Talenat Pool
Managment

Konkurentske Strategije Frikoma ad, 2011.godine

Integrisana Strategija opSteg wstva u Karakteristike

troSkovima i diferencijacije

Asortiman proizvoda Bogat, mix tradicionalnog i methog

Slogan ,AKo nije savrSeno, nije Frikom”

Kvalitet Vrhunski u svakoj kategoriji

Dizajn Atraktivan, prepoznatljiv

Politika cena U funkciji maksimizacije profita

Kanali prodaje Uvdenje novih kanala prodaje

Promocija Jedinstvena,sveobuhvatna

PoboljSano snabdevanije IT u svim fazama distrilmidg lanca

Efikasno i efektivno upravljanje| Interni Sistemi ,Aurora” i ,Cognus”

troSkovima

Operativna efikasnost Automatizacija, optimalizexikapaciteta

Reinzenjering procesa Novi tehnoloSki postupci meddnje

Zastita intelektualne imovine Zastita brendova, patta i licenci

Standardi u funkciji kvaliteta Meunarodni i verifikovani u implementaciji

Jacanje veza Kooperantski odnosi sa strateSkim dolzdirja

Smanijenje troSkova kupaca Smanjenje rizika od nesmosti

Identifikacija kriterijuma kupaca TGl analize, serarna panel istraZivanja, Brend puls

Smanijenje trosSkova nabavke Objedinjena nabavka mmeon koncerna

Smanjenje troskova R&D Zajeddoki  projekti razvoja novih proizvoda sa
dobavljatima

Programi obuke i usavrSavanja Obuhvataju 45% zamosh po utvidenim planovima

Timski rad Strufni operativni timovi internih eksperata

Situacijsko vastvo Primenjeni stil liderstva

Program mentorstva, Futura 9 Brzo i uspesno uklapar8% pripravnika u str.zapos.

Struéno usavrSavanje Programi str.jezika,spec.usavr§gaan

UsavrSavanje prodajnog osoblja Programi unaghmja i usavrSavanja tehnike prodaje

Standardizacija Na svim nivoima
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Odrzivost strategija u odnosu na 5 sila:

Pridoslice
U odnosu na dobavljée: stvaranje strateskih U odnosu na konkurentekonkurenti
alijansi,Zajedniki razvoj novih inputa, Frikom kao nemaju fiztke resurse za odgovor,
kupac je respektabilna referenca,viSestruki izbori superiorna ponuda i Sirina asortimana
minimalni broj jedinstvenih dobavifa, objedinjene Superiorna distributivna mreza i proces
nabavke,Standardizovane procedure izbora i distribucije

operativnog rada sa dobavlfana

Industrijski
suparnici

Dobavljati ﬁ U h Kupci

Jatina suparnistva

U odnosu na pojavu supstitutastvaranje jedinstvene U odnosu na kupcejedinstven odnos cena/kvalitet,
Vrednosti koja se teSko imitira, dobro poznavanje diferencirana ponuda jedinstveni proizvodi za koje
potreba potroSaa, etno i funkcionalni koncept konkurencija nema pandan, kupci rani prihvataoci —
proizvoda, usmereni R&D dobro reaguju, cena nije u prvom planu, generacija

funkcionalnih proizvoda

Supstituti

10.5.Kvalitet i zaStita zivotne sredine

Frikom kontroliSe sve sirovine, kao i postupke wipvodnom procesu, kako bi
ispunio sva ¢ekivanja svojih potroga. Kvalitet proizvoda i poslovnih procesa, kaoalrsb
unaprdenje poslovnih praksi Frikomov je permanentni atski cilj. Za sistemski pristup
upravljanju, standardizaciji i poboljSanju posldvniprocesa uspostavljena je sluzba
upravljanja kvalitetom.

Frikom je od poetka postojanja polagao najviSe na kvalitetu i lednosti svojih
proizvoda, kako bi zadovoljio potrebe svojih kupacpotroS&a pruzajdi im kvalitetan,
zdravstveno bezbedan proizvod. Sa implementacijtamdarda upravljanja bezbedtosi
kvalitetom proizvoda, zagelo se davnih 70 tih godina, za@pganjem saradnje sa
multinacionalnom kompanijom “Unilever”. Akcenat jstavljen na pr&enje kvaliteta i
osiguranje bezbednosti proizvodaed njive do trpeZe uz uspostavljanje sledljivosti i
adekvatno vdenje zapisa. Danas Frikom ima uspostavljen intagrisistem upravljanja
sertifikovan prema zahtevima denarodnih standarda:

v' Sistem upravljanja higilenom i HACCP, u saglasnosdi zahtevima standarda
ALINORM 97/13 i 13A, Appendix Il (FAO/WHO Codex Afientarius) ;

Sistem upravljanja kvalitetom, u saglasnosti sdaeraima standarda 1ISO 9001:2008;
Sistem upravljanja bezbedrdoShranom, u saglasnosti sa zahtevima standard@aS0
000:2005;

v" Global G.A.P.- méunarodni standard za primarnu proizvodnju;

v
v
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v Sistem upravljanja zastitom zivotne sredine, uaaghsti sa zahtevima standarda 1SO
14001:2004;

v' Sistem upravljanja zaStitom zdravlja i bezbedoo®a radu, u saglasnosti sa
zahtevima standarda OHSAS 18001:2007.

UsaglasSenost sa zakonskom regulativom

Svojim aktivnostima i rezultatima u delu upravljrivalitetom, bezbednés hrane,
zastitom Zivotne sredine i zaStitom zdravlja i beogu na radu, Frikom konstantno
dokazuje svoju sposobnost zadovoljavanja zahtekansi&e regulative srpskog, regionalnog
trziSta, kao i uskoro EU trziSta, uspostavljanjemajnog poslovanja.

Sveobuhvatni pristup zastiti Zivotne sredine

U svom poslovanju Frikom a.d. veliki trud ulazeasttu zivotne sredine i poStovanje
svih akata srpske, regionalne, kao i evropske zHenregulative. Frikom a.d. ima
uspostavljen sistem upravljanja zastitom zivotreglisre, kako bi kroz zdravu zivotnu sredinu
i zdravo poslovanje doprineo boljem kvalitetu Zevo©dgovorno ponaSanje prema Zzivotnoj
sredini sprovodi se primenomdea odrzivog razvojadistije proizvodnje.

Sveobuhvatni pristup kompanije zastiti Zivotne sregredstavlja koré&enje najboljih
izvora energije i sirovina, efektivno upravljanjpadom, kao i stalno spi@vanje negativnog
uticaja na zZivotnu sredinu, kako same proizvodal@t proizvoda i usluga organizacije.

10.6.TrziSte smrznutog pova i voéa

10.6.1.Frikom smrznuto povée | va‘e

U okvir asortimana Smrznutog péeri vota, razlikuju se dva brenda:
» Frikom brend— premijum linija proizvoda
» Fresco brend- definisan low price brend, speédn odgovor na prodor PL (
eng.Private Label, trgo¥ke marke),niZe kategorije kvaliteta
Kategorizacija grupe
U okviru Frikom brenda, kategorizacija grupe izgled
*povrée (40SKU):
» Jednokomponentno ( bazno) pér 17 SKU
» MeSavine powa — 21 SKU
» Proizvodi od krompira — 2SKU
*voce ( 6SKU):
» jednokomponentno — 4SKU
» mesavine véa — 2SKU
U okviru Fresco brenda, kategorizacija j&rsh, iako se radi o dosta manjoj grupi ( 7SKU) i
za sada samo proizvoda na bazi smrznutogépovr
» Jednokomponentno ( bazno) pésr 3 SKU
» MeSavine powa — 2 SKU
» Proizvodi od krompira — 2SKU

Na slici broj 29 prikazana je SWOT analiza Frikomranutog powa i voia:
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Slika br.29 SWOT analiza brenda Frikom p@vi vace
U okviru istrazivanja, Frikom brend menadZzment emval potroSae i trziSte kategorije
smrznutog powa. Istrazivanje potroga bazira se na tzv. Brend puls istrazivanju, koje
sprovodi Ipsos Strategic.IstraZzivanje se obavlgva talasa, za period kalendarske godine (u
martu i septebru) i obuhvata 2000 ispitanika, séotge Srbije. Ispitanici su uzrasta od 15 do
64godine. Prikupljanje podataka vrSi se terenskimietom u domovima ispitanika. Na
oshovu ovog istraZzivanja, dolazi se do stéal@odataka o brendu Frikom péeri vata:

» 63.75% ispitanika se izjasnilo kao korisnici katego

> Najveti deo korisnika je starosti od 30-39godina ( 71.4%)eiu korisnicima
dominiraju Zene;

» Frekvenca kupovine smrznutog péai vota je nafeXe 2-3 puta meseo;

> Najcee se koristi u sezoni kada nema sveZegdaona pijacama — Zima;

» 30.74% potroS& se izjaSnjava da im je bitna robna marka pri kipppdok se 9.32%
izjaSnjava da im uopste nije bitna;

> NajceXe se koriste graSak, boranije, meSavine za satagSavine zacorbe i
tradicionalna jela;

» Poreienjem prethodnih talasa ispitivanja, primg se porast korisnika koji smatraju
da su Frikom proizvodi iz ove kategorije ukusniaktetni i da imaju atraktivhu ambalazu.
Takade, prime&uje se i porast broja cenovno osetljivin korisnkategorije Sto je uticaj
svetske ekonomske krize i uslova zivota;

» Piramida lojalnosti prikazana je na slédgslici:

BT I e——

Luo-ya!_
Pn. usage-
Cun._
Llsageu

Exp.

Slika br.30 Piramida lojalnosti
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» Brend mapa predstavljena je na stejelici:

M BRANDmap 2

Usageds)/ Riecognitiony)
Frioem

_ Heghs Hargoi

Yutom
= o e

Slika br.31 Brend mapa

Frikom povete izdvaja se u odnosu na ostale brendove po iaraagokom procentu
prepoznatljivosti i kori&nju brenda, u odnosu na konkurenciju. Frikom iig@rsku poziciju
i kada je u pitanju ocena potrésa

10.6.2.Analiza konkurencije na trziStu smrznutog pata i vaéa, Srbija
2011.godine

Trendovi na globalnom trziStu smrznutog p@vr vata:

Hedonizam — uzivanje u hrani i ukusima

Izazov — neobbne, egzotine meSavine

Kupovina u hipermarketima — uticaj akcijskih snizema odluku o kupovini
Koncept zdrave i raznovrsne ishrane

Ponuda necekivanog — brza priprema kompletnog obroka

Istaknuti benefiti - antioxidant, wellness, all net

RE: lansiranje, dizajn, formulacija, brandiranjeppicioniranje,...

Globalna analiza — EU je region sa najy@ brojem lansiranja u kategoriji pova,
dok je za vée Asia Pacific region

» Odnos inovacije Pove : Va‘e ( 3:1)

> Evropa: 20% novih lansiranja dolazi iz UK, a potstede ltalija (14%) i Spanija
(14%)

» Fokus lansiranja je na prirodnom i pogodnom: MW 19&&se-to-use 14%, bez
aditiva/konzervanasa 13% i organic 12% ( 53% orgasvetskih lansiranja se pojavio u
Evropi)

» Uticaj krize na navike u ishrani — Stedljivost, rfeatojalnost brandu, pad GDP per
capita, polarizacija traznje, smanjenje navike eat

YVVVVYVYYVYYVYVY

Pros€no trzisSno deXe Frikoma je70% ( Nielsen, volume share), odnosiid% (value
share) u 2011. godini, sa rastom od 3.5% u odnasstinperiod proSle godine (MEMRB)
PL belezi pad trziSnogée&a 2011. godine, za 1.8% dok Yupic belezi rast G&®D.
Aktivnosti konkurencije
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> PREMIA - DELTA MAXI GRUPA je 2003.godine otgela razvoj sopstvenog PL,
karakteriSe stalna ponuda, korektan kvalitet i aeiia od 15-40% od brendiranih proizvoda,
u zavisnosti od robne grupe. PREMIA — brend za amehh — POVEE 9 SKU: 4 basic, 4
mixes, 1 pomfrit i V&E 6SKU: 3 basic i 3 mixes. ADUT- proizvodi sa ndjmin cenom na
trziStu ( graSak, zuta boranija, ruska salata)ajdiambalaze sa nacionalnim identitetom. U
ukupnom prometu kompanije PL sadé&stvuje sa 14.83% - predeino optimalno teke
25% u ukupnom promet2011. promenjena vlasika struktura — DELHAIZE GROUP.
Smanjena marketinSka aktivnost — bez promocijagudtacija, samo akcijska snizenja (
rebrandiranje 2010/2011)

» YUPIC - proizvodi sopstveni brend Yupic, usluzno pakd#je ( Premia, Adut,
Podravka)cime je obezbedio svoje pozicije u Delta Maxiju ( IDHAIZE group). YUPIC
product portfolio 13 SKU — 7 basic, 4 mixes i 2 gaota — nema Vée u asortimanu. Bez
inoviranja ponude od 2009. — focus je na kapaaii&ti usluznom pakovanju. Smanjena
marketinSka aktivnost — bez promocija i degustacifmo akcijska sniZzenja. Inoviran site —
maj 2011. Cenovno nizi od Frikoma.

» HIGLO - Hladnja&a Horgo$ proizvodi sopstveni brend HIGLO , ne rag&izno
pakovanje PL. HIGLO product portfolio POYEE 30 SKU — 10 basic, 12 mixes, 8 potatoes i
Vocée 2SKU — basic. Prezentuju Sirok asortiman — betikoiteta ponude po objektima, na
trziStu se ne nalaze svi SKU. Inoviranja ponudeOd12 —Bosanski lonacd50g (kupus,
paprika, Sargarepa, luk, paSkanat, paprika).Markk#i aktivnost — intenzivne promocije i
degustacije, akcijska snizenja, novogodisnje sji&ka@a maskotom Higlo Pingvin. Cenovno
nizi od Frikoma.

» SIGMA AZ - sopstveni brend, rade usluzno pakovanje PLMEE — ARO. Product
portfolio POVRCE 20 SKU — 11 basic, 9 mixes i ¥®5 basic. Prezentuju $irok asortiman —
bez kontinualne ponude po objektima, na trziStnesaealaze svi SKU. Smanjena marketinsSka
aktivnost — bez promocija i degustacija, samo akaijsnizenja. Zageli su redizajn
ambalaZze — GraSak, Zuta boranija, Ruska salat&nj&iCenovno nizi od Frikoma.

Izazovi koji se namai pred brend menadzementom:

» Zadrzati lidersku poziciju;

» Edukacija potross o benefitima smrznutog p@ai vaia;

» Porast interesovanja za novim inovativnim proizveai— novi oblici ( talasasti kolut,
Stapti, ...), novi ukusu ( asparagus, aronija), brileto povée;

» Zadrzati nivo prisutnosti na trzistu;

» Promena navika potrosnje;

» Odbrana od prodora PL — prilatpvanje ponude cenovno osetljivim potrégaa,;

10.7.Strategija brendiranja

Svoju lidersku poziciju na trziStu smrznutog p&vri vata, Frikom je ostvario
zahvaljujiéi:
» Inovativnoj ponudi,
» Proverenom kvalitetu;
» Distribuciji;
» J&ini brenda.
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S tim u vezi, radi dostizanja izazova i zadatilpegih, brend menadzment Fikoma je u toku
2011.godine sproveo nekoliko brend aktivnosti.

Kampanja ,Smrznuto je zdravo” imala je za cilj, pre svega, edukaciju potk@sa
benefitima smrznutog poéa.
Glavne prednosti smrznute hrane:
Smrzavanje

* Smrzavanje je jedan od najboljih prirodnih metodavanja hranljivin sastojaka i

kvalitetnih svojstava namirnica.
* Postupkom brzog smrzavanja garantuje Sevanje kvaliteta — niske temperature
spre&avaju gubitak nutritivnih vrednosti i zaustavljapzvoj mikroogranizama.

Dostupnost tokom cele godine jednostavnije planiranje raznovrsne i zdravesisé
Skraéeno vreme pripreme — prethodno obieni i porcionisani proizvodi ziajno Stete
Vase vreme pri pripremi omiljenih jela
Proizvodni procesi su strogo kontrolisani— Visokokvalitetan smrznut proizvod dobija se
samo od visokokvalitetnih sirovina u skladu sa dabproivaiackom praksom
7 razloga da Vas izbor bude Frikom smrznuto powe:
Vrhunski kvalitet proizvoda
Bogatstvo raztiitih ukusa i oblika
Brza i jednostavna priprema omiljenih jela
Oc¢uvane nutritivne vrednosti i hranljivi sastojci
Prirodno — bez dodatnih aditiva, konzervanasa, bajama, soli, S&ra, vode
Dostupnost i pristuggost tokom cele godine
Inovativha ponuda meSavina proverenog kvaliteta

NoakwnNpE

Komunikaciona platforma kampanje su pre svega piBani mediji, zatim internet
prezentacija na sajtuwww.smrznutojezdravo.rs, kao i nekolicina zakupljenih
productplacement-a.

Frikom

KAMPANJA

“SMRZNUTO JE ZDRAVO”

-SMRZNUTO POVRCE | RIBA-

23 4

Kampanja ,Ako nije savrSeno, nije Frikom!” imala je za cilj podrsku brenda, tj
najprodavanijih proizvoda iz kategorije. Realizogge putem TV i print kampanje. Prosla je
veoma zapazeno i sa efektima koji su menadzemrdazalikna neophodnost marketinskih
ulaganja u TV kampanje.

Slika br.31 Primer print oglasa
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DruStveno odgovorna akcija Dinar za Narodne kuhinjgprovedena je zajedno sa
potroS&ima Frikom povéa Akcija se komunicirala na ambalaZzi 18 top prodévaroizvoda.
U trajanju od 3 meseca, Frikom $e odrekadl dinara sa svake prodate kesice pavrna
racun toga isporéio Narodnim kuhinjama 50t smrznutog péar

FRIKOM AKCIJA
DINAR ZA NARODNE KUHINJE

Slika br.32 Akcija Dinar
Cross branding kampanja Frikoma i Dijamantasprovedena je uklfivanjem MeSanog
povréa za rusku salatu 450g i Majoneza Classic i Liglag3 U objektima partnera akcije, u
periodu ispred praznika Vaskrsa, od 15.04.2011kupevinu navedenih artikala ostvarivan
je popust od 15%. Akcija je isgrna i emitovanjem TV spota, kao i brendiranjem i
obelezavanjem mesta prodaje.

Slika br.33 Primer postera
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XI DEQ: ZAKLJU CAK

Globalizacija, kao i sve prisutnije inovacije naljpaehnologije bitho su promenile
pravila igre na svetskom trziStu i uvele novineaslpvnoj orjentaciji organizacije. Borba za
osvajanje trziSnog prostora postaje agresivnijanamiicnija i u njoj opstaju samo one
kompanije koje su u poslovni ambijent ugradile Wiswvi fleksibilnosti i inovativnosti,
koncept promene

Turbulentnost okruzenja primorava savremenu or@aijiz da neprekidno lansira
nove proizvode. Sposobnost kompanije da racionkbrsti vezu izmédu Zivotnog ciklusa
proizvoda i potreba potro&a predstavlja osnovu za sticanje i odrzavanje kmkske
prednosti. Unapred postavljena hipoteZavotni ciklus proizvoda je uspe$an element
upravljanja proizvodom i njegovim modifikacijap@okazana je ponda brenda i inovacija,
kao kljuenih atributa proizvodakao veoma vaznog elemembarketing miksa

U savremenim trziSnim uslovima, brend je jedan dgickih faktora uspesnosti
poslovanja, a kreiranje i razvoj jakih i uspeSnierulova treba da budu imperativ u radu
svake kompanije. U danasnjim trziSnim uslovima uvi§e dovoljno posedovati proizvode
superiornog kvaliteta, sa najpovoljnijom cenom, bogpm distribucijom i vrhunskom
promocijom. Danas uspeh kompanije zavisi prvenstved toga Sta o njoj misle, znaju i
ose&aju upravo potrogm Brend predstavlija prepoznavanje vrednosti u tsvksajnjih
potroS&a —cime smo dokazali postavljenu hipotezu s&gtka nasSeg istrazivanja. Nage
satisfakciju, osim finansijskog uspeha, pruza zatjam potrosa Nekada su mantre
marketinga bila: "Proizvedi!”, "Prodaj!” i ” Zadovolji!”, a danas je to " OduSevi!".
Osnovni i najvaznijcinilac uspeha brenda na trziStu jesu pottb3rend i nije niSta drugo
do odnos koji prema njemu imaju ciljani potréiSaa snaga i uspesnost svakog brenda
prevashodno su zasnovani na poziciji koju brend imadnosu na konkurentske. Prema
savremenoj marketing koncepciji, potréga klju¢ uspeha poslovanja svake kompanije, a
poznavanje njegovih potreba, zelj&ekivanja i vrednosti, te daa na koji formira uverenja
i stavove o proizvodima i donosi odluke o kupovosnov su formiranja uspesnih marketing i
komunikacijskih strategija. Jedan od osnovnih edjdrendinga i brend menadzmenta jeste
da kreiraju kod potroga uverenja da proizvod i usluge koji su povezaniodegienim
brendom imaju karakteristike i kvalitete koji &me posebnim i jedinstvenim u odnosu na
konkurenciju. Pozicioniranje giva na najj@m elementima vrednosti brenda i samom
razjasnjenju Sta je brend. Ona pokazuje jedinsstena time i téku diferencijacije.
Pozicioniranje objasSnjava zasto kupci treba da jupkoriste proizvode i usluge odiene
kompanije, a ne proizvod ei usluge konkurenata.

Majkl Porter, koji je formulisao poznatnodel pet sila konkurentnostokusira jedan
od kljucnih elemenata inovacije, a to je mdgast preduz&a da stekne konkurentsku
prednost na osnovu inovativnosti — sposobnosti yzred da prepozna i realizuje uspesSne
inovacione projekte. Sa stanoviSta brend liderdtvand se posmatra kao izuzetno cajan
faktor konkurentnosti i uspostavljanja liderskezigge na trzistu, s obzirom na kijni uticaj
koji ovaj oblik intelektualne svojine ima na percgp potroS&a i sam uspeh proizvoda na
trzistu.

Izgradnja jakog brenda zapnje istrazivanjem trziSta. Temeljno istrazivanmgidta je
jedan od najvaznijih elemenata u procesu izgradrgada. Razvijanje identiteta brenda treba
uvek da bude podrzano analizom kupaca, analizonkikenata i samoanalizom brenda i
organizacije. Osnovne odluke koje se odnose ndeSka upravljanje brendom trebaju
direktno da budu usmerene na informacije koje sesel na kopaniju i okruzenje u kojem
ona posluje.

Brend predstavlja izuzetno zizgan faktor inovativnosti. Inovacije i inovativnost
predstavljaju jedan od bitnih faktora razvoja komninosti. StrateSka orjentacija ka
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inovacijama je jedini siguran put ka ostvarivanjoninuirane vitalnosti organizacije.
Inovativnha organizacija pospesSuje klimu tehnoloSkevativnosti, podstie promene i
obezbéduje njihovu celovitu uspesnost. Svi vole inovagigvi im se raduju, kako oni koji
njima upravljaju, tako i oni koji ih koriste za zawljenje svojih potreba!

Tokom naSeg istrazivanja navodimo da inovacionatesgija mora biti u koordinaciji sa
marketing strategijom, s posebnim naglaskom naegfija upravljanja brendom, gde je
neophodno analizirati potencijalne efekte inovacige trziStu i mogénosti da sepozicija
inovacionog lidera zadrzi i kroz poziciju lidera n&ziStu. U tom smislu, tokom naSeg
istrazivanja, ukazali smo na neophodnost identf@aga brojnih pozitivnih apekata jakog
postojéeg brenda, kako bi se inovativni proizvodi/uslugegin povezati sa lojaln@s
potroS&a datog brenda, dok sa druge strane, jak brend rhiZegrantavajui faktor
inovativnosti, zbogiega se u radu sa posebnom paznjomdéeswo na inovacije koje se
mogu realizovati i pozicionirati kroz ekstenzijuebda. U radu smo dokazali i damo
planski definisane i kreirane inovacije, difuzijorarednosti na trziStu ostvaruju
komercijalizacijy iz ¢ega kao rezultat proizilazi daspesni brendovi oddeju celokupne
performanse kompanije koja ih poseduje

Inovacija, kao krajnji rezultat inovativnosti, bérje odrednica u strategiji poslovanja i
nikada se ne zavrSava jer nema takve rdogsti kao Sto je neogramna odrziva prednost
nad konkurencijom. Trenutak otka ne&eg novog Sto daje konkurentsku prednost,
automatski je signal hiljadama drugih kompanijapd&usaju to da imitiraju ili da se dokazu
na tome. Zato je jedini ke da seostane u vrhu, n@elu igre — kontinuirano ostvarivanje
novih ideja.

Pozivajii se na najprestiznije radove iz ove oblasti ( eut&otlera i Kelera),
zakljutujemo da postizanje uspeha udgaju odréenog brenda predstavlja proces za koji je
potrebno vreme i strpljenje. Stretegija brendirai@adugor@na inicijativa utemeljena na
gradenju odnosa, prvenstveno zasnovanog na poveresgtgoyanju i konzistentnosti. Upravo
ono Sto trazi posvenost i upornost, i ono Sto je najvaznije — uspdistaje liderskog brenda,
nekoga ko preuzima odgovornost da obezbediedzba’anje brendauvek biti ispunjeno. Po
okortanju ovakvog procesa, kompanijecatiasn@u i perspektivu, postaje im lakSe da rade
na medijskoj strategiji, kreativnom donoSenju odluk uspostavljanju duboke emotivne
reakcije u svesti potro&a, koje se navode kao kfjuspesnog brendiranja.

Biti "pokretna meta’” za svoje konkurente — znadi biti lider na trzistu.
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