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Gradenje jakih brendova Master rad

uvoD

Savremeni poslovni trendovi i opstanak na svetskom trzistu podrazumevaju
razmenu velikih koli€ina informacija kao i njihov sve brzi transfer. Gotovo nemogucée
je da ljudi provedu jedan dan u savremenom drustvu i privredi, a da ne budu
,bombardovani“ velikom koli¢inom informacija i reklama. Rast i razvoj svetske
ekonomije, tehnologije, kao i intenzivha promena potroSackog okruzenja i stvaranje
novih obrazaca ponaSanja potroSaca dovode do promena zahteva i Zelja pri odabiru
i kupovini proizvoda i usluga Sirom sveta. Savremeni potroSac je taj koji odreduje
pravila globalnog trziSta, voden najnovijim trendovima u potrosnji i kome njegovim
potrebama i Zeljama se podreduju svi segmenti poslovanja kompanije.

Svaka kompanija na svom razvojnom putu definiSe svoju misiju i viziju. Da bi
bila bolja i prepoznatljivija od ostalih na trZistu neophodna joj je izgradnja procesa
kojom obezbeduje dodatnu vrednost za potroSaCe koja Ce se razlikovati i teSko
imitirati od strane globalne konkurencije. Marketing aktivnosti koje odredena
kompanija primenjuje u svom poslovanju kako bi pridobila potroSale zavise od
kompleksnog dejstva ekonomskih, pravnih, kulturnih, politickih, tehnolo$kih i svih
ostalih faktora. Ti faktori koji u znac¢ajnoj meri odreduju profil marketing politike i
strategije, tj. odreduju nacin definisanja instrumenata marketing miksa.

MozZe se reéi da na trZistima se susrecu dva osnovna tipa kompanija.
Kompanije koje nude proizvode/usluge sa veoma prepoznatljivim robnim markama
(brendovima) i kompanije prodaju generic¢ke supstitute. Kompanije koje imaju poznatu
robnu marku proizvoda/usluga najceSc¢e troSe viSe novca na oglaSavanje i marketing
istraZivanja, a kreiraju veCe cene za svoj proizvod/uslugu. Ipak, za opstanak i
zauzimanje liderske pozicije na trziStu neophodno je razviti kvalitetnu robnu marku
(brend) koja ¢e uspeti da ostvari superiorne performanse u odnosu na konkurente, da
je pravilno neguje, kvaliteno proizvodi, servisira, implementira i razvija u jaku marku
(brend).
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom radu se kroz teorijska i deskriptivha razmatranja istraZzuju osnovne
marketing strategije koje primenjuju kompanije u cilju gradenja jakih brendova.
Istrazivanja i razmatranja se zasnivaju na stavovima vodecih svetskih eksperata iz
oblasti marketing menadZzmenta.

Izgradnja jakih brendova podrazumeva dobar dizajn i implementaciju
marketing akitvnosti kojim je moguce izgraditi, razviti ali i izmeriti vrednost brendova
kao i upravljanje njima sa primernim ciliem maksimalnog povecéanja njihove
vrednosti.

Snaga brenda zavisi od pozicije koju taj brend ima u svesti potroSaca u
odnosu na ostale brendove. Lakoéa identifikacije dobrog izbora proizvoda vrednih
paznje, predstavlja zahtev savremenih potroSaCa i jasan zadatak savremenim

marketing menadzerima.
PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog rada je istrazivanje gradenja jakih brendova kao i faktora koji
utiCu na postizanje vrednosti i pozicioniranje brendova na trzistu. U tom pravcu
detaljnije se razmatraju aspekti koji utiCu na vrednost brenda, modeli vrednosti
brenda, informacije koje brendovi prenose potroSaima u vezi sa kvalitetom i
snagom, kao i podsticaj brenda u pruzanju ,dodatne” vrednosti potrosacima.

IstraZivanja u radu zasnovana su na teorijskim razmatranjima vrhunskih
marketing struénjaka Filipa Kotlera (Philiph Kotler) i Kevina Lane Kelera (Kevin Lane

Keller) o razvoju i strategiji brendiranja, kao i drugih eksperata iz oblasti.
CILJ ISTRAZIVANJA

Nauchni cilj istraZivanja sastoji se u analizi nau¢no-teorijskih saznanja iz oblasti

strategijskog menadzmenta i upravljanja, kao i menadZment liderstva. Pored toga,
naucna deskripcija i objasnjenje poslovanja savremenih kompanija i napora koje one
ulazu u nastanku, rastu i razvoju jakih brendova sa primarnim ciliem za $to boljom

trziSnom pozicijom.
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Drustveni cilj istraZivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno

razmatranje svih aspekata koji utiCu na izgradnju i stvaranje prepoznatljivin robnih

marki.
GENERALNA HIPOTEZA

Kompanije i zagovarali razvoja i trziSnog pozicioniranja robnih marki
(brendova) smatraju da je to koristan nacin da potro$aci budu uvereni da su
proizvodi/usluge koje oni nude visokokvalitetni. U skladu sa tim moguce je postaviti
sledece hipoteze.

Glavna hipoteza: Na gradenje jakih brendova utiCe veliki broj faktora u koje
se ubrajaju: strategije brendiranja, marketindki planovi, analiza trazZista,
konkurentnost, uspostavljanje liderske pozicije na trziStu, stvaranje pozitivhog imidza
brenda, pruzanje ,dodatne“ vrednosti za potroSaCe i nacin na koji potrosaci

doZivljavaju odredeni brend.

Iz glavne hipoteze proizile su i pomoéne hipoteze koje ¢e pomoci da se lakSe
izvedu zakonistosti i zakljuCci do kojih se tokom istrazivanja dode. Za potrebe
istraZivanja u ovom radu izvode se pomoc¢ne hipoteze:

H1: Brend pruza potroSacima informaciju u vezi sa kvalitetom i u slu¢ajevima
kad kvalitet ne moze lako da se proceni pre kupovine;

H2: Brend donosi profit kompaniji i pruza bolje pozicioniranje kompaniji u
okruzZenju u kom ona posluje;

H3: Brendiranje omogucava marketing stru€njacima da ostvare dodatnu
vrednost koja izdvaja jedan brend od drugih.

METODE ISTRAZIVANJA

Naucno-istrazivacki karakter rada pociva na analizi relevantne naucne
literature i savremenih izvora. Za prikupljanje relevantnih podataka koristice se
istorijska, deskriptivna, kauzalna i statisticka metoda.

Deskriptivna i kauzalna metoda omogucavaju otkrivanja uzro€no-posledi¢nih

veza izmedu marketing stimulansa i ponaSanja potroSaca na trziStu. Komparacija
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teorijske analize i dobijenih empirijskih rezultata omogucava utvrdivanje sli€nosti i
razlika medu pojedinim pojavama i izvodenje zaklju€aka.
Deskriptivna metoda omogucava da se upoznaju karakteristike grupa

potroSaca, pojedinaca i uestalost istrazenih pojava.
STRUKTURA RADA

Kroz tematske celine u ovom radu detaljnije se opisuju mehanizmi koje
savremene kompanije preduzimaju u izgradniji jakih brendova. Rad se sastoji od pet
poglavlja.

Prvo poglavlje, kreiranje vrednosti brenda u najkraCim crtama opisuje
pojam, definiciju, osnovne karakteristike i poreklo brenda. Pored toga, kroz ovo
poglavlje rada prikazuju se osnovni elementi brenda kao Sto su: identitet, vrednosti,
prepoznatljivost i svet o brendu, znacaj propagande za razvoj brenda i sl.

Drugo poglavlje, gradenje jakih brendova prikazuje izbor elemenata brenda
kao i osnovne tendencije razvoja elemenata brenda kojim se brend uspe$no
pozicionira na trziStu. Takode kroz ovo poglavlje se ukratko opisuje Zivotni ciklus
brenda i njegove faze.

Treée poglavlje, upravijanje vrednoséu brenda prikazuje nacin jacanja
brenda kroz finansijsku analizu odredenog brenda na trziStu. Ovo poglavlje istiCe i
klju€ne faktore kojima se podstiCe vrednost, satisfakcija i lojalnost potroSa¢a prema
brendu. Upravljanje vrednoS¢u brenda takode podrazumeva i revitalizaciju brenda i
iznalazenje reSenja u situaciji kada odredeni brend zapadne u krizu.

Cetvrto poglavlje, specifiéni aspekti brendiranja ilustruje detaljnije izgradnju
brenda u trgovinskim, turistiCkim i ugostiteljskim lancima. Odnosno ukratko razmatra
osnovne specificnosti brenda kod neopipljivih proizvoda i usluga pre kupovine.

Peto poglavlje, osmisSljavanje strategije brendiranja ukratko definiSe nacine
na koje se uspeh i snaga jednog brenda mogu preneti i iskoristiti na proSirenje datog
brenda na celu liniju proizvoda. Kroz celinu se detaljnije opisuje ekstenzija i Sirenje
brenda i ukazivali na prednosti i nedostatke istih.

Sesto poglavlje, studija sluéaja —kompanija Starbucks ilustrativno prikazuje
put nastanka, izgradnje i razvoja jakog brenda. Starbucks je bukvalno od jednog

,Zrna kafe“ izrastao u kompaniju sa prepoznatljivim brendom — kafa je najvaznija.

Jovana Petrovi¢ 2011/415877 4
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I KREIRANJE VREDNOSTI BRENDA

Kreiranje i izgradnja brenda na poslovhom trziStu je obeleZzena samim
specificnostima proizvodnih dobara. Kreiranje prestiznog brenda je opSti cilj kom
teZze sve kompanije i u€esnici na trZiStu. Na osnovu brenda na trziStu se vrSi
identifikacija kako proizvoda i usluga, tako i proizvodaCa (prodavaca), ali i za
identifikaciju samih potroSaca.

Vrednost brenda se gradi putem funkcionalnih karakteristika i performansi
proizvoda, a na potroSaCima je da odlu¢e koji proizvodi zadovoljavaju, a koji ne
njihove potrebe.

Za uspesdno kreiranje vrednosti brenda neophodno je razumeti sustinu, pojam
i znaCaj brendiranja proizvoda ili usluga. Umesto insistiranja na pojedinim
vrednostima brenda, bolji pristup je inkorporiranje funkcionalnih i emocionalnih

vrednosti, koje zajedno garantuju isporuku jedinstvenog iskustva potroSacima.

1. ISTORIJA | RAZVOJ BRENDA

Jos$ od davnina ljudi su imali potrebu da svoje proizvode ,obeleze“ da bi na taj
nacin prikazali njihovo poreklo i oznacili kvalitet. Proizvodi sa odredenim oznakama
imali su izvesnu mo¢ i ,vrednost plus® i time se diferencirali u odnosu na
konkurentske proizvode. Prema mnogobrojnim istrazivanjima navodi se da je poces
,obeleZzavanja“ proizvoda uveden u anti€¢ko doba, u predelu Mediterana, najpre u
antikoj Grékoj i Rimu'. Medutim neke novije studije pokazuju da su zanatlije
obelezavale svoje proizvode posebnim pecatima, jo§ u rano bronzano doba (2000-
2250 godina p.n.e.) u dolini reke Ind. Prve forme obelezavanja proizvoda bile su
predstavljene u vidu razli€itih oznaka na grncariji (Cesto slike Zivotinja — lava, jednoroga

itd. u kombinaciji sa razlicitim natpisima), a njihov glavni cilj je bila za$tita kupaca od

! Clifton R., Simmons J. et. all (2003), Brands and Branding, The Economist, London, p.14
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lo$e trgovine?, §to je do danadnjih dana i ostao jedan od osnovnih cilieva savremenih

formi ,obelezavanja“ proizvoda.

Na osnovu navedenog, moze se zaklju€iti da je brend kao oznaka po kojoj se
odredeni proizvod diferencira od konkurencije, obezbeduje lakSu identifikaciju i
garantuje kvalitet, u upotrebi na trZiStu onoliko dugo koliko i ono samo postoji kao

takvo.

Ova vrsta ,obelezavanja“ proizvoda razvijala se i menjala kroz vekove, da bi
danas imala Citav niz dodatnih funkcija i dovela do toga da brendovi postanu

neizostavan deo dovekove svakodnevice.?
2. POJAM I DEFINICIJA BRENDA

Brendiranje je ve¢ dugo prisutno kao sredstvo za izdvajanje robe jednog
proizvodada od robe nekog drugog proizvodada®. MoZe se reéi da su odredeni
proizvodi (kineski caj, indijski kasmir, indijski zacin kari, grécko maslinovo ulje) jo$ od
davnina posedovali svoju prepoznatljivosti odredenu vrednost, ali su Cesto bili
izloZzeni plagijatu, jer je na€in njihove promocije uglavnom bio vezan samo za rec.
Pojedini autori izraZavaju svoje ubedenje i verovanje da je brending po¢eo ,doslovno
kao metoda kojom su ranceri obelezavali svoju stoku. Utiskujuéi vrelim gvozdem
simbol na kozi stoke vlasnici su osiguravali prepoznatljivost njihove imovine. Po
ovom znaku, grlo je uvek bilo prepoznatljivo u slu€aju da se izgubi ili bude

ukradeno®.

Poreklo same re€ brand (brend-kako se izgovara i upotrbljava u razlicitim
delovima sveta, pa i kod nas) krije se u staroskandinavskoj reci brandr koju su stari
narod Skandinavije koristili u znacenju ,spaliti, spaljivanje”. Tako da je engleska re¢

,brand“ ustvari izvedenica ove staroskandinavske reci, a u engleskom jeziku , kao

% Milisavljevi¢ M., Marigi¢ B., Gligorijevié M. (2004), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet,
Beograd, str.295

3 Veljkovi¢ S., Brend menadZzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010., str. 4.

* Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 274

® Douglas Rushkoff http://www.rushkoff.com/branding.html
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Sto je vec re€eno, prvobitno je oznaCavala proces obeleZavanja stoke. Vremenom se
termin brend rasirio i tako danas postoje razliCite vrste obelezavanja, tj. brendiranja

(kompanija, proizvoda, usluga itd.).?

Ipak, tek posle Drugog svetskog rata, sa razvojem moderne industrije,
moguce je govoriti o pravom pocetku brendinga savremenog doba. Industrijski
kapaciteti razvijeni tokom rata za podmirivanje vojnih potreba preusmereni su za
podmirivanje potroSackih potreba obi¢nog Coveka, pa se tako javio preplavijujuéi
talas novih proizvoda koji su imali potrebu za razlikovanjem jedan od drugog.
Ekonomska moc¢ prosenog gradanina pocinje da raste, a u skladu sa tim raste i
ponuda usluga i roba na trziStu koje pocinju da preplavljuju uniformni produkti
industrijske proizvodnje koji se prakti€no nisu medusobno razlikovali, pa dotadasnja
jednostavna, direktna prodaja nije vise zadovoljavala potrebe kompanija.

Konkurentno brendiranje postaje imperativ industrijske ere, a potroSac
predstavlja polaznu ta¢ku politike proizvoda, gde se proizvod stvara iskljucivo radi
zadovoljenja potreba potroSaca. Za uspeh u upravljanju proizvodom neophodno je
ukljuCiti donoSenje niza odluka u vezi istog. Vrlo znaCajna obelezja savremenog
proizvoda pomocu kojih se proizvod uspeSno pozicionira na trziStu su: kvalitet,

dizajn, pakovanje, marka (brend).

Na srpskom govornom podrucju dolazi do preplitanja termina kao $to su Zig,
zaStitni znak, robna marka, brend, oznaka i sl. U velikom broju englesko-srpskih
reCnika nac¢i ¢e se upravo navedeni termini kao varijante prevoda engleske reci
brand. Medutim najpopularniji, a i u re€niku poslovne javnosti najdominantniji je
ipak sam termin brend. Pored toga u Srbiji ima dosta podeljenih stavova u vezi sa

reCima brend i marka, njihovim znaCenjem i upotrebom.

Prema profesoru Sasi Veljkovi¢u kada se radi o obeleZavanju proizvoda da bi
se obavila samo bazi¢na funkcija razlikovanja od drugih proizvodja¢a na trzistu, radi

se o komercijalnom imenu, a u kombinaciji sa ostalim vizuelnim elementima se moze

¢ Moore K., Reid S. (2004), ,,The birth of brand: 4000 years of branding”, Business History,
Vol.50, No.4, July, p.9
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reéi da je to (robna marka).” Medutim kada ta marka nosi odredenu vrednost za
potroSace, a istovremeno i samoj sebi daje odredenu vrednost, radi se o brendu.

Dakle, u praksi ne postoji univerzalna definicije brenda. Ona se iz dana u dan
dopunjuje, dodajuci epitete kojima se Zele $to preciznije opisati svojstva proizvoda ili
usluge. Ameri¢ko udruzenje za marketing definiSe brend kao: ,ime, pojam, znak,
simbol, dizajn ili kombinaciju navedenog, ¢ime se identifikuju roba ili usluge jednog
prodavca ili grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na konkurente®®.

Pored date, postoje i druge definicije brenda. Neke od njih u centar paznje
stavljaju dodatnu vrednost koja najviSe odgovara potrebama potroSaca.

UspeSan brend je proizvod, usluga, osoba ili mesto, koje moZemo da
identifikujemo | koji su ,uvecani” na takav nacin da kupac ili korisnik dobijaju
relevantne, jedinstvene dodatne vrednosti koje najviSe zadovoljavaju njihove
potrebe. Sta vise, njegov uspeh rezultira moguénoséu da ove dodatne vrednosti
oduvaju u odnosu na konkurenciju®.

Primarni cilj svakog oznacavanja je

identifikacija proizvoda brendom. Brendovi

N D KIA mogu da predstavljaju sinonim za odredeni
COH nect]n PEO |e nivo kvaliteta, tako da zadovoljni kupci lako
g p mogu ponovo da odaberu proizvod'®.
#—v Pojam brenda predstavlja varijablu
W > . koja doprinosi stvaranju slike proizvoda u
e g i | ) . .
" " svesti potroSaCa. Slika o proizvodu je

Slika 1. Nokia — prepoznatljiv brend mnogo vaZznija od fizickih karakteristika

proizvoda.

"Velikovié S. (2010), Brend menadZment u savremenim trzi$nim uslovima, Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.6.

®Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 274.

°Chernatony, L., McDonald, M., (2003), Creating Powerful Brands in Consumer, Service and
Industrial Markets, Elsevier, Butterworth Heinemann, pp

"% Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 275
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3. OZNACAVANJE BRENDA

Prva odluka koju kompanije donese u sklopu svojih marketing aktivnosti kod
nastanka i uvodenja novog proizvoda je njegovo oznacavanje i uvodenje brenda za
odredene proizvode. Danas, retko koja roba izlazi na trziSte bez brenda i brendiranje
postaje uobiCajena praksa kod nastanka novog proizvoda, ali i u drugim fazama
poslovnih aktivnosti.

Oznacavanjem proizvoda brendom omogucuje se njegovo isticanje u masi
ostalih proizvoda i postizanje epiteta ,nov“. Tu identifikaciju mu pruza brend, koji se
kasnije intenzivnho promoviSe. Razvoj novog brenda je riziCan posao, pa se Cesto
pribegava modifikacijama na proizvodima usmerenim na promene kvaliteta, stila ili
nekih drugih karakteristika ve¢ postojecCih brendova koje se karakteriSe kao manje
rizi€an poduhvat koji pruza efekte po osnovu pozicioniranja proizvoda na trzistu.

OznaCavanje brenda je vazna odluka u strategiji proizvoda. Ranije
proizvodaci nisu imali konkurente u trgovini i u oblasti oznaCavanja proizvoda
brendom, pa su pribegavali takvom poslu bez obzira o kojim proizvodima je re€
(industrijska roba, roba siroke potrosnje...). Danas proizvodaci, ali i svi drugi uesnici
na trziStu, moraju da vode raCuna o konkurentskim brendovima i da sagledaju
mogucnost uspesSnog oznacavanja brenda.

Kao osnovne karakteristike dobrog brenda ubrajaju se'":

= originalnost i savremenost,
» jasnost i razumljivost,
= krotkocCa i sadrzajnost,
= ozbiljnost,
= upecatljve i prilagodljive likovno-grafi€ke manipulacije.
Da bi brend bio dobar za artikle, grupe artikala ili asortiman on treba da bude:
= originalan — originalnost je najvaznija karakteristika brenda zbog
velikog broja imitacija na trzistu,
= garant kvaliteta — on mora da odrzava kvalitet konstantnim, da se ne

bi svela samo na prividnu identifikaciju u imenu,

"Prema: http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-41-no-1.pdf
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= poznat — brend treba da ude na velika vrata na trZiste. Trgovina treba
da upozna Sirok krug potroSac¢a sa njom.
U izboru imena brenda trgovini stoji na raspolaganju viSe alternativa, ali je

deskriptivno ime najbolje.

4. PODRUCJE BRENDIRANJA | ULOGA BRENDA U
POSLOVANJU

Ubrzan tehnoloSki napredak, golobalizacija trziSta i njihovo naglo Sirenje
dovodi do stvaranja novih poslovnih prilika i razli¢itih oblika poslovne saradnje,
partnerstva i strateSkih saveza, ali i gradenja posebnih odnosa prema potrosacima i
robnim markama. Podrucje brendiranja proizvoda i usluga predstavlja deo strateSkog
marketinga koji ima za cilj promovisanje imidZza kompanije, njenih proizvoda,
privlatenje potroSaca i poslovnih partnera, kao i brigu o potroSacima, jer brendovi su

ti koji identifikuju izvor ili stvaraoce proizvoda.

41 ULOGABRENDAUPOSLOVANJU

Ekonomska vrednost brenda za njihove vlasnike je sasvim ocigledna, ali
ostaje manje jasna kakva je druStvena vrednost brenda. Protivnici robnih marki
smatraju da one navode potroSafe da opaZaju razlike koje zapravo i ne postoje.
Prema njihovom misljenju generiCko dobro se uopSte ne razlikuje od dobra koje je
robna marka (brend). Ti protivnici istiCu da je spremnost potroSaca da plate vise za
brendirani proizvod ili uslugu zapravo vid iracionalnosti koju podsti¢u marketing
aktivnosti (npr. oglasavanje). Odredeni teoretiCari su smatrali da brendovi nanose
Stetu ekonomiji i guSe konkurentnost, ohrabruju monopolizam i ograni¢avaju izbor
kupaca'?.

Svakako, uloga brendova nije apsolutno pozitivna, ali je pogreSno brendove
smatrati neprijateljima drustvenog napretka. To su uvideli i savremeni ekonomisti pa

su stali u odbranu brendova jer smatraju da je to koristan nacin da se potro3aci

12 Taylor, P. M.; Mankiw, N. G. Ekonomija, Data status, Beograd, 2006. str. 357

Jovana Petrovi¢ 2011/415877 10



Gradenje jakih brendova Master Rad

uvere da su dobra (proizvodi i usluge) koje kupuju visokokvalitetna. Zato se s pravom
moZe reCi da je uloga brendova u XXI veku usmerena na zastitu potrosac¢a. Ovu
tvrdnju opravdavaju dva osnovna argumenta™?:

1. Brendovi pruzaju informaciju potroSacu u vezi s kvalitetom kada kvalitet
ne moze lako da se proceni pre kupovine.

2. Brendovi pruzaju kompanijama podsticaj da odrZze visok kvalitet jer se
one izlazu finansijskom riziku u oCuvanju svoje reputacije i reputacije
svojih brendova.

Prethodno pobrojani argumenti mogu se ilustrovati na osnovu primera Ibis
hotela, kao poznatog brenda. Na primer, turisti se tokom putovanja do odredene
destinacije voze kroz neki nepoznat grad i potrebno im je prenociste. Ugledali su u
jednoj ulici hotel /bis i neki lokalni hotel odmah pored njega. Za koju ¢e se varijantu
pre odluciti? Lokalni hotel mozda nudi bolji smeStaj po niZzim cenama, ali oni to ne
mogu znati, pre kupovine takve usluge. Nasuprot tome, ponuda hotela Ibisa ista je u
mnogim Evropskim gradovima. Ta robna marka je korisna za turiste u smislu nacina
procene onog Sto treba da kupuju. Brend /bis garantuje da je kompanija motivisana
da odrzi kvalitet. Kad bi se dogodilo da se neki gosti hotela razbole zbog pokvarene
hrane koja im je posluzena u hotelu Ibis, takve vesti bile bi katastrofalne za
kompaniju. Lanac hotela /bis bi tada izgubio svoju dragocenu reputaciju koju je
godinama gradio, i samim tim, izgubio bi prihode od prodaje i profit ne samo u hotelu
u kom je posluzena pokvarena hrana vec¢ i u mnogim drugim svojim hotelima Sirom
Evrope. Nasuprot tome, ako bi se zbog pokvarene hrane razboleli gosti lokalnog
hotela, on bi verovatno bio zatvoren, ali bi izgubljeni profiti bili znatno maniji. Dakle,
hotel Ibis mnogo viSe je motivisan da obezbedi dobru hranu (usluge uopste) svojim
gostima™.

Dakle, brendovi mogu da predstavljaju sinonim za odredeni nivo kvaliteta,
tako da zadovoljni kupci lako mogu ponovo da odaberu proizvod.' Lojalnost brendu

omogucava kompaniji predvidljivost i izvesnost traznje, a formira i barijere koje

3 |sti izvor, str. 357

" Primer dat po izvoru: Taylor, P. M.; Mankiw, N. G. (2006), Ekonomija, Data status,
Beograd, str. 357

"“Tulin Erdam, (1998), Brand Equity as Signaling Phenomenon, Journal of Consumer
Psychology 7, br. 2 : str. 131-157.
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drugim kompanijama oteZavaju ulazak na trziSte. Konkurenti mozda lako mogu da
kopiraju proizvodne procese i dizajn proizvoda, ali svakako neée mocéi lako da
pariraju trajnim utiscima u svesti pojedinaca i organizacija, do kojih dovode godine
marketing aktivnosti i iskustva sa proizvodom.

Pored toga, uloga brenda u stvaranju drustvenog blagostanja je vazna, i
moze biti direktna i indirektna. Direkina veza se moZe ogledati u odnosima izmedu
brenda i drustveno korisnih inovacija kroz razvoj drustveno korisnih proizvoda i
usluga.

U Engleskoj brend u mobilnoj telefoniji O2 trazi naCine da svoju tehnologiju
ucini drustveno korisnom. Jedan od primera su uredaji koji se povezuju sa dzepnim
raCunarom koji se koristi u praéenju i beleZenju zdravstvenog stanja asmaticara.
Kompanije Procter & Gamble sa brendom Pampers fokusira sve svoje marketinSke
napore i inovacije na jednoj ideji: ,,Suva beba je sreéna beba”. UniStavajuéi
Pampers brend uniStavaju se napori ove kompanije da unapredi svoje Pampers
proizvode.

Dakle kroz brend kompanije moraju da ponude vrednost, izbor, efektivnost,
funkcionalnost i ugodnost kako bi doSle do prosperiteta. A kada to ucine Zivoti ljudi
se poboljSavaju. Bez brendova, kompanije se ne bi nadmetale, investirale i inovirale
kako bi sve veéem broju ljudi ponudile ovakve drustvene Koristi.

Pored drustvene koristi, kojoj brendovi mogu doprineti, brendovi mogu
delovati kao moéan mehanizam u zastiti potroSa¢a. Pravna regulativa se smatra
najboljom zastitom potroSaca. Ali ¢ak i bez pravne zastite, brendovi obezbeduju
trziSni mehanizam zastite potro$aca. Potreba brendova da stvore i odrze lojalnost
kupaca predstavlja mo¢an podsticaj da garantuju kvalitet i pouzdanost proizvoda i
usluga. Kompanija Samsung ulaZe znCajne napore u proizvodnju kvalitetnih

televizora, kako bi se njihovi kupci vratili i kupili jo$ neki proizvod ove kompanije.
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4.2 PODRUCJE BRENDIRANJA

Na osnovu doSadasnjih tematskih celina u radu primecuje se da je
brendiranje davanje snage brenda odredenim proizvodima/uslugama koje se zasniva
na strateSkim marketing akitivnostima kompanija i njihovoj motivisanosti za ponudom
kvalitetnih proizvoda na trzistu.

Osnovno pitanje koje na koje brend menadzeri treba da daju svoj odgovor u
okviru makreting aktivnosti sastoji se u ispitivanju: Sta se sve moZe brednirati? Da li
Je to samo fiziCki proizvod? Da li i usluga ili sve ostalo $to predstavalja ,proizvod” u
najsirem smislu reci?

Da bi se dobio kvalitetan odgovor na data pitanja neophodno je dati
objasnjenje i poéi od Cinjenice Cinjenice kako se to zapravo ,brendira“ proizvod.
Kompanije pokre¢u stvaranje brenda kroz marketing programe i ostale aktivnosti,
medutim, brend je ipak nesto Sto poliva u svesti potroSaca i pomaze potrosacu da
razlikuje ,brend” od kategorije proizvoda, na osnovu njegovih specificnih atributa.

Brendiranje je zapravo davanje snage brenda odredenim proizvoidma ili
uslugama. Predmet brendiranja mogu biti: fiziCki proizvodi, usluge, trgovine
(veledprodaja, maloprodaja, zastupnici), usluge i online proizvodi, ljudi i organizacije,
oblast sporta, umetnosti i zabave, ideje i sl. Drugacije re€eno, nema ni jedne oblasti
trziSne (ali ni druge) ponude, koja ne moze biti predmet brendiranja.

Da bi se proizvod brendirao, potrebno je da se potrosaci upute u to ,ko“ je
proizvod — $to se postize davanjem imena datom proizvodu i koriS§¢enjem ostalih
elemenata brenda pomocéu kojih se on indetifikuje — kao i ,5ta“ dati proizvod Cini i
,zasto“ potrodaci treba da obrate paznju.

Brendiranje, dakle predstavlja stvaranje mentalnih struktura i pomaze
potroSacCima da organizuju svoja saznanja o proizvodima i uslugama na nacin na koji

e im pojasniti dono$enje odluke, a ujedno i kompaniji obezbeduje vrednost'®.

'® Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 276
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5. MODELIVREDNOSTI BRENDA

Vrednost brenda je dodatna vrednost koja se ,daruje® proizvodima ili
uslugama. Marketing menadZzeri i istraZiva€i prou€avaju vrednost brenda iz razli€itih
perspektiva. Vrednost brenda moze biti zasnovana na kupcu, zananju o brendu,
obecanju brendavrednosti brenda kao most i sl.

Brojni modeli brenda nude i razliCite perspektive. Kroz ovu celinu u radu
opisuju se &etiri najpoznatija modela'’:

Model BAV,
Model AAKER,
BRANDZ,

Rezonanca brenda.

> wh =

51 MODEL BAV

Reklamna agencija Young and Rubicam (Y&R) razvila je model vrednosti
brenda koji naziva BAV (Brand Asset Valuator) koji nudi komparativhe mere
vrednosti brenda za nekoliko hiljada brendova unutar nekoliko stotina razlicitin
kategorija. Po ovom modelu postoje &etiri komparativne kategorije i to'®:

= Diferenciranost — koliko se brend razlikuje od drugih (D),

» Relevantnost — kolika je privlacnost brenda (R),

= Postovanje — koliko je brend poznat i poStovan (E),

= Znanje — koliko su potroSaci upoznati i prisni sa brendom (K).

Diferenciranost i relevantnost su faktori koji zajedni€ki odreduju snagu brenda
i odnose se viSe na buducu vrednost brenda nego $to odraZzavaju njegovu pro$lost.
Postovanje i znanje predstavljaju faktore koji zajedni¢ki odreduju poziciju brenda,
Sto je viSe ,izvesStaj“ o ranijim rezultatima. Kombinovanjem snaga i pozicija brenda
moguce je dobiti ,mrezu moci“ (slika 2) na osnovu koje se mogu sagledati faze u

razvoju brenda pri E¢emu svaka od faza ima sopstveni obrazac vrednosti.

' Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 279- 280
'8 |sti izvor, str. 278-279
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Slika 2. BAV mreza modi®’

5.2 MODEL AAKER

Ovaj model dobio je naziv po svom osnivaCu David Aaker-u, profesoru
marketinga, koji posmatra vrednost brenda kao skup pet kategorija aktive i pasive
koje su povezane sa brendom i koje dobijaju ili oduzimaju vrednost koju proizvod ili
usluga obezbeduju komaniji i/ili kupcima kompanije.

U kategorije aktive prema ovom modelu ubrajaju se®:

'* Preuredena slika prema izvoru dostupnom na adresi

http://lovelaracampaign.wordpress.com/brand-health-and-competitors/
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» Lojalnost brendu,

= Svest o brendu,

= Percipirani kvalitet,

» Asocijacije brenda i

» Vlasni¢ka imovina (patenti, licence, odnosi u komunikacionom kanalu...).

Prema ovom modelu, u izgradnji vrednosti brenda najvazniji je koncept
identiteta brenda kojim se obuhvata skup asiocijacija koje ukazuju na to Sta brend
podrazumeva i obeCava kupcima. Pored toga, identitet brenda predstavlja spoj
osnovnog i prosirenog identiteta. Osnovni identitet mozZe predstavljati automobil
svetske klase ili zaposlenog koji se prema kupcima odnosi s posStovanjem i
uvazavanjem, dok se prosireni identitet odnosi na razne elemente organizovane u

smislene i logi¢ne grupe.
5.3 MODEL BRANDZ

Ovaj model nastao je konsultantskih kompanija za marketing istraZivanja
(Miliward Brown’ i WPP). Prema ovom modelu snaga brenda se definiSe kroz
nekoliko sekvencijalnih serija koraka, a svaki korak se nastavlja i zavisi od uspesno
obavljenog prethodnog koraka. Dati model se ilustruje preko piramide (slika 3).

0 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 279

2 http://www.millwardbrown.com/Home.aspx
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Snazna privrzenost
potroSaca

STVARANJE VEZA:

Neuporedivo je bolji.

PREDNOST:

Da li nudi nesto bolje od drugih?

PERFORMANSE:

Da li moZe da ostvari?

RELEVANTNOST:

Da li nesto nudi?

PRISUTNOST:

Da li znam za brend?

Slaba privrzenost
potrosaca

Slika 3. ,, Brand Dynamic* priramida mo¢i*?

Sa datog grafikona primecéuje se da se privrZeni potro$aci brendu nalaze na
vrhu piramide i grade jaCe veze sa brendom i troSe viSe sredstava na dati bend u
odnosu na potroSaCe na nizim slojevima piramide. Takode, se primecuje da je na
viS§im nivoima piramide manji broj potroSaca, dok je na nizim slojevima piramide veci
broj potroSaca. Zato je na marketing menadzZerima zadatak da osmisle aktivnosti i

programe kojima bi potroSacima omogucili lak$e ,kretanje® uz piramidu.

5.4 REZONANCA BRENDA

Model rezonance brenda, kao Cetvrti najpoznatiji model vrednosti brenda,
takode posmatra brend kroz redosledne i sekvencijalne korake C€ija je ilustracija data
na slici 4.

Stvaranje znacajne vrednosti brenda podrazumeva dostizanje samog vrha ili
najviSse piramide brenda, Sto Ce se ostvariti samo ako se odgovarajuéi blokovi

postave na pravo mesto.

?2 Nacrtano prema: http://www.wpp.com/wpp/marketing/brandz/brand-pyramid.htm
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Sa datog grafikona primecuje se naglasena dvojnost brendova — racionalna
putanja predstavljena s leve stane piramide, a emocijalna putanja predstavljena je sa

desne strane piramide.

4. ODNOSI =
Intenzivna, aktivna

Kakav je odnos medu lojalnost
nama?
T REZONANCA *
3. ODGOVOR = Pozitivne,

pristupacne reakcije
Sta ti misli§?

1

T

2. ZNACENJE = Jake, pozitivne i
jedinstvene
Sta si ti? asocijacije brenda
1. IDENTITET =
ISTAKNUTOST Duboka, Siroka svest
Ko si ti? o brendu

Slika 4. Model rezonance brenda™

Stvaranje znacajne vrednosti brenda podrazumeva dostizanje samog vrha ili
najviSe taCke piramide brenda, Sto ¢e se ostvariti samo ako se odgovarajuci blokovi
postave na pravo mesto.

NajniZzi nivo u piramidi predstavlja istaknutost brenda koja podrazumeva
koliko Cesto i lako kupci se sete odredenog brenda prilikom kupovine/potrosnje.
Drugi nivo, predstavljaju performanse brenda (racionalno videnje) kojim se opisjuje
zadovoljenje potroSackih potreba funkcionalno$¢u proizvoda i vizuelno predstavljanje
(emocionalno videnje) kojim se opisuje zadovoljenje psiholoskih i druStvenih potreba
kupaca. Treéi nivo u piramidi predstavljaju: misljenja kupaca o brendu (racionalno
videnje) i osec¢anja u vezi sa brendom kao emocionalni vid i reakcija na proizvod. |
sam vrh piramide ili Cetvrti nivo predstavlja rezonanca koja podrazumeva prirodu
odnosa kupaca i brenda, kao i stepen pri kome se smatra da su: ,potroSadi u skladu

sa brendom.”

% |zvor: Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto izdanje, Data
Status, Beograd, str. 281
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Il GRADENJE JAKIH BRENDOVA

Kroz prethodno poglavlje rada prikazani su osnovni elementi brendinga i
modeli kojima se vode marketing menadZeri pri oderdivanju vrednosti brenda i
pozicioniranju brenda kod odgovarjucih potroSa¢a. Takode, razmatrane su osnovne
karakteristike koje utiCu na kreiranju vrednosti brenda kao i razli€iti aspekti i uglovi
posmatanja.

Iz perspektive marketing menadZzmenta postoje tri osnovna skupa pokretaa

kojima se obezbeduje vrednost brenda i to**:

= Pocetni izbori elemenata brenda ili identiteta koji ¢ine brend (npr. ime

brojeva, internet adrese, logotipi, simboli, slova, slogani...),

» Proizvod i usluga kao i sve prate¢e marketing akitvnosti i dopunski

marketing programi,

» Ostale asocijacije koje se posredno prenose na brend, tako Sto se on

povezuje sa nekim drugim entitetom (npr. osoba, mesto ili predmet).

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

Svaki proizvod moZe da postane brend ukoliko je njegova komunikacija sa
potroSaCem jasna, sistematska, konzistentna i kreativha. Da bi to bilo moguce, prvi
korak je stvaranje jasno definisane brend strategije i izbor elemenata brenda koji ¢e

biti osnova svih buduc¢ih komunikacionih aktivnosti.

* Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 281
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1. 1ZBOR ELEMENATA BRENDA

Elementi brenda su sva sredstva koja mogu posluziti da se identifikuju i
diferenciraju proizvodi. Jaki brendovi uglavhom obuhvataju nekoliko elemenata
brenda. Kompanija ,Nike“ ima originalan logotip (slika 5 - levo) kojim se akcenat
stavlja na brzinu sa imperativom ,Just do it“ i ime prema mitoloSkom bi¢u — krilatoj

boginji pobede (slika 5 - desno).

JUST DOIT.

JUST LIKE WOMAN
(BT

Nike — znak I logotip Nike — krilata boginja pobede

Slika 5. Logotip i motiv za naziv poznatog brenda sportske obuce i opreme,, Nike *

Elementi brenda odabiraju se tako da se izgradi $to je moguce vecéa vrednost
brenda. Test sposobnosti tih elemenata u izgradnji Sto veéa vrednosti brenda
predstavlja zapravo analizu onoga S$to bi potro$aci mislili ili osecali u vezi sa
proizvodom ako bi znali za date elemente.

Elementi brenda su opipljivi pokazatelji kvaliteta odredenih proizvoda i usluga
koji smanjuju neizvesnost kod potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupovini istih.
Iz tog razloga potrebno ih je pazljivo odabrati i ukomponovati u samu strategiju
poslovne politike kompanije. Kao osnovni kriterijumi za izbor elemenata brenda

navode se?;
= Pamtljivost — koliko se lako pamte i prepoznaju;

= Znacenje — do koje mere su kredibilni i sugestivni;

*® Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 281
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» Dopadiljivost — koliko su privlacni;

* Prenosivost — u kojoj meri uvecavaju vrednost proizvoda i usluga na
koje se odnose, kao i samu vrednost brenda u razli€itim geografskim

podrucjima i trziSnim segmentima;
» Prilagodljivost — da li se mogu prilagoditi novom vremenu;
» Zakonska zastita — u kojoj meri se mogu pravno zastiti od kopiranja.

Prva tri elementa brenda predstavljaju one elemente za koje se s pravom
moze reCi da grade brend, dok druga tri elementa predstavljaju odbrambene
mehanizme brenda i zaduzeni su za odrzavanje vrednosti brenda kada se jave
prepreke i druge razli€ite moguénosti na trzistu.

Sto se ti¢e samog imena brenda to je primarni element brenda koji se moze
izgovoriti. MoZe da se sastoji od reci, slova i brojeva. Ime brenda je Cesto jedino
obeleZje po kojem se jedan proizvod/usluga razlikuje od drugih.

Uspesno ime brenda ima slede¢e karakteristike®:
» Distinktivnost — odmah se identifikuje i diferencira od konkurencije;
» Relevantnost — predocava koristi od usluge;
= Upecatljivost — lako se prepozaje, pamti i izgovara;

» Fleksibilnost — pogodno je i za uvodenje novih proizoda i usluga u

program ponude kompanije.

Uspeh imena brenda zavisi od sposobnosti kompanije da ispuni ono §to
obecava.

Logo ili logotip predstavlja drugi vazan element vizuelnog korporativhog
identiteta kompanije. To je tipografski znak koji stvara odredene asocijacije,
verovanja i o¢ekivanja klijenata.

Slogan je takode element brenda koji predstavlja efikasno sredstvo za
izgradnju vrednosti brenda. Njegov zadatak svodi se prvenstveno na ukazivanje
potroSaCima na Sta se odnosi dati brend i $ta je to Sto ga &ini posbnim i izdvaja u

odnosu na druge brendove.

%% Jobber, D. i J. Fahy (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 183.
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2. PRAVNI ASPEKTI BRENDIRANJA PROIZVODAI
USLUGA

Problem falsifikata postoji gotovo koliko postoji i oznaCavanje, a sve §to sa
sobom nosi odredenu vrednost podlozno je kopiranju i raznim drugim
Zloupotrebama. Upravo iz tog razloga pojavila se potreba za pravhom zastitom
brenda. Kako bi se predstavili pravni aspekt brendiranja neophodno je razgraniciti
odredene pojmove kao: ime brenda, znak brenda, boja brenda, imidZ brenda i

zastitni znak.

Ime brenda predstavlja onaj deo brenda koji se mozZe izgovoriti. Jako je
vazno da se prilikom kreiranja novog brenda odaberesto ,zvucniji i originalniji naziv

brenda (ime), jer klijenti znatno ¢eS¢e pamte naziv u odnosu na ostale elemente.

Znak brenda predstavlja onaj deo brenda koji se ne moze izgovoriti, ali je

prepoznatljiv vizuelni identitet proizvioda, usluge ili preduzeca.

Boja brenda pedstavlja boju ili kombinaciju boja koja je karakteristiCna za
odredeni brend. Boja igra izuzetno veliku ulogu kod €ula vida, samim tim izbor boja
je jako bitan jer asocira na odredeni brend/kompaniju. Ipak, boja se sama po sebi
uglavhom ne moZe zastititi, ali u sklopu sa ostalim elementima vizuelnog identiteta

kao Sto su ime, logo itd. moze.

Imidz brenda je subjektivna slika objektivhe stvarnosti koju ima potrosa¢ o
odredenom brendu. Kreiranje imidZa je Cesto posledica velikog broja faktora od kojih

veci deo nije pod uticajem preduzeda.

Zastitni znak je pravno zas$tiCena i registrovana marka (brend). Ovakvom
vrstom zaStite obezbeduje se ekskluzivnho pravo koriséenja osnovnih elemenata
vizuelnog identiteta.”” Samim tim, zastitni znak je tip industrijske svojine i kao takav
zastiéen odgovarajuéom pravnom regulativom?®. Zastitni znak sa pravnog aspekta
ima dva dela: sam znak i spisak roba i usluga na kojima se primenjuje i za koje je

zasti¢en. Dakle on predstavlija znak koji sluzi za razlikovanje proizvoda i usluga

27Prilagodeno prema:Veljkovi¢ S., Brend menadZzment u savremenim trziSnim uslovima,
Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010.
“nttp://www.wipo.int/trademarks/en/ (pristuplieno 19.05.2012.)
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jednog preduzec¢a od robe koju proizvodi ili usluga koje pruza drugo preduzece.
Moze biti zastiCeno ime, simbol ili dizajn, a nosilac tog prava mozZe ga sacuvati za
sebe, moZe ga upotrebljavati, iznajmiti, dati dozvolu za njegovo koriScenje ili ga
prodati. Poslednjih godina sve viSe zemalja dozvoljava i registaciju posebnih formi

zigova kao $to su: jedna boja kao oznaka, zvuéni znaci ili mirisni znaci.

Sa porastom znacaja intelektualne svoijine i sa ciljem promovisanja zastite iste
na globalnom nivou osnovana je 1967.godine u Zenevi Svetska organizacija za
intelektualnu svojinu (The World Intellectual Property Organisation-WIPO) pri

Ujedinjenim nacijama.?

U Srbiji brigu o zastiti intelektualne svojine vodi Zavod za intelektualnu
svojinu, kao posebna organizacija u sistemu drZzavne uprave Republike Srbije. U
nadleznosti ovog zavoda su generalno poslovi koji se odnose na prava industrijske
svojine, kao i autorska i srodna prava. Medutim, vazno je znati da Zig zasti¢en u
Srbiji nema nikakvo dejstvo van granica njene teritorije, naime da bi Zig bio vazeci u
joS nekoj zemlji mora se u toj zemlji registrovati i zastititi podnoSenjem nacionalne
prijave. To je moguce posti¢i i podnoSenjem prijave na medunarodnom ili

regionalnom nivou, koja bi obuhvatila zemlje od interesa za podnosioca Ziga.

Vlasnik registrovanog Ziga duzan je da Zig koristi za robu odnosno usluge za
koje je Zig registrovan. Pravo na Zig je monopolistiCko, pa stoga nosioc ovog prava
sme da drugim licima zabrani da sli€an ili isti znak koriste za obelezavanje iste ili
slicne robe odnosno usluga, ako slicnost moze dovesti do zabune kod potroSaca.
Ukoliko preduzece ima Zig koji nije zastitilo na medunarodnom/regionalnom nivou,
bilo koje strano preduzete mozZe =zastititi identiCan znak za istu vrstu proizvoda
odnosno usluge, Sto onda znaci da je izvoz (pod tim znakom) u tu zemlju zabranjen. U
slu¢aju da vlasnik registrovanog Ziga ne koristi odredeni Zig u intervalu duZzem od pet
godina od dana poslednjeg koriS¢enja, on moZze biti poniSten usled neupotrebe, na

zahtev zainteresovanog lica. *

“http://www.wipo.int/about-wipo/en/what _is_wipo.html (pristupljeno 19.05.2012.)

30Prilagodeno prema:Veljkovi¢ S., Brend menadZzment u savremenim trziSnim uslovima,

Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010

Jovana Petrovi¢ 2011/415877 23



Gradenje jakih brendova Master Rad

Brendiranje proizvoda tek u XX veku dobija dublji smisao, kada pocinje
njihovo intenzivnije koriS¢enje i njihov dinami€niji razvoj, kao i internacionalizaciju
(sve se vise Sire van granica svoje zemlje i poznaju svetski poznati), koja medutim svoju
najvecu ekspanziju dozivlava nakon |l svetskog rata sa investicijama ameri¢kih

kompanija u evropsku privredu.

U naSoj zemlji prvi registrovani i zastiCeni brendovi neki su od danas
najpoznatijin — Mercedes, Gillete, Ford, Singer, Varta, Palmolive itd. Ovi brendovi

zasti¢eni su jo$ davne 1921. godine u Upravi za zastitu industrijske svojine.®'

Vazno je medutim znati da nije svaki registrovani brend (zig) i uspeSan i
podjednako vrednovan od strane potroSaa. Ali ako je ispravno formulisana
strategija njegovog razvoja i ako se uspesno upravlja svim komponentama njegovog
imidza, onda on pruza Citav niz dodatnih vrednosti za potroSaca $to za posledicu ima

viSi nivo satisfakcije, veci broj kupovina, pa samim tim i veci profit preduzeca.

3. RAZVOJ ELEMENATA BRENDA

Nova linija i ekstenzija brenda treba da se vodi tehnikama i metodama malih
granduelnih izmena. Ukoliko osnovni proizvod ima uspeh kod kupaca, onda treba
nastojati asocirati isve ostale proizvode na njega i to pre svega vizuelnim identitetom
ukoliko je to moguce. Za takvu svrhu najéeSée se koristi: izgled, etiketa, boja,
pakovanje i sl. Kombinovanje svih elemenata marketing miksa, zajedno sa dobro
promislienom cenom, mudroizabranim distributerima i kanalima prodaje rezultira
zagarantovanim uspehom. Zato je pri stvaranju brenda, marketing timovima na
raspolaganju raznovrstan broj elemenata kako bi Sto bolje identifikovali svoje
proizvode i usluge.

Glavna prednost razvoja brenda je olak§ano prihvatanje novog proizvoda, jer
kupci donose zaklju€ke i oblikuju oCekivanja na osnovu ranije steCenih pozitivnih

iskustava o odredenom proizvodu.

*Prema podacima: Nacionalne baze Zigova | industrijskog dizajna, Zavoda za Intelektualnu

svojinu Republike Srbije, http://www.zis.gov.rs/sr/home/distinctivesings2.html
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Danas se za izbor kvalitetnih elemenata breda odredenog proizvoda ili
celokupne linije proizvoda uglavnom angazuju kompanije koje obavljaju marketing
istrazivanja o odredenim elementima brenda, prevashodno o izboru imena brenda.
Za to koriste razne nau¢ne tehnike i ogromne baze podataka organizovane prema
asocijacijama, zvucima i ostaliom kvalitetima koji dopiru od strane potro$aca i sa

trzista.

4. ZIVOTNICIKLUS BRENDA

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

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

Prva faza je faza uvodenja tj. lansiranja brenda na trZiSte. Re€ je o novoj
marki koja je do tada bila nepoznata trziStu i potroSacima. Cilj kompanije sastoji se u
tome da brend ucini poznatim i isti priblizi Sto Sirem krugu potroSaca. Marketing
strategije u ovoj fazi se zasnivaju na promociji pomoc¢u koje se Zeli postici §to veci
stepen upoznavanja potroSaca sa postojanjem konkretnog brenda.

Druga faza je faza rasta koja poc€inje sa osetno pove¢anom prodajom brenda
i Cvrsto preferiranim stavom potroSaca prema tom brendu. Cilj kompanije u ovoj fazi
sastoji se u zadrzavanju postojec¢ih potrodaca ali i u istovremenom osvajanju novih
potroSaca, koji se joS nisu susreli sa brendom. S pravom se moZe reci da je to faza

ekspanzije brenda i jaCanja njegove pozicije na trzistu.

%2 Milisavljevi¢, M.(2000) Marketing; Savremena administracija, Beograd, str. 142
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Treéa faza je faza zrelosti brenda. To je svakako najduza faza brenda. Kada
se brend nalazi fazi zrelosti to prakticno znaci da je takvom brendu lojalan veliki deo
potroSaCa. Marketing menadZeri u ovoj fazi koriste sva raspoloZiva sredstva i
aktivnosti kako bi Sto duZe produZzili trajanje ove faze u kojoj se konkretni bend
nalazi.

Cetvrta faza je faza opadanja brenda koja nastaje kada konkurencija, bez
obzira na sve napore marketing menadzera, nadvladala dati brend. Tada se
opstanak brenda ogleda u naporima menadZera da se kroz inovativhost postojeceg
proizvoda proba povratiti lojalnost potrosaca. U takvoj situaciji pribegava se
ponovnom istrazivanju i ozivljavanju brenda ukoliko je to moguce ili njegovim
napustanjem ukoliko se u istraZivanjima pokazZe da je nemoguce povratiti satisfakciju
i lojalnost potroSaca.

Peta faza je faza je odumiranja brenda. Onog momenta kada on prestane da
uspeSno obavlja svoju funkciju, a nije moguce i ne isplati se leCiti ga, treba ga

ugasiti.
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i UPRAVLJANJE VREDNOSCU BRENDA

LsUpraviljanje brendom je najuspe$nije kada svi u organizaciji a ne samo
odeljenje marketinga, imaju jasnu sliku Sta brend predstavlja i kako njihovo
ponaSanje moZe da pomogne ili da oSteti brend, kako bi svi uskladili svoje
ponasanje*®.

Da bi brend menadZzment bio efektivan, potrebno je da se marketing odluke
dugoro¢no razmotre. Posto reakcije potroSaca na marketing aktivnosti zavise od
toga Sto oni znaju o brendu i Cega se u vezi sa njim secaju, kratkoroCne marketing
akcije (koje menjaju znanje o brendu) neizostavno smanjuju ili povecavaju uspeh

buducih marketing akcija.

1.  JACANJE BRENDA | FINANSIJSKA ANALIZA

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

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

,blag®, ,neZzan“i ,brizan“brend.**

* Keler K.- jedan od najvecih svetskih strunjaka u brend menadZzmentu, gost Brand Fair 4,
dostupno na: http://www.vibilia.rs/srpski/izvestaj/0508/Kevin%20Keler 251207.pdf
*Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 291-292.
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Interbrand je vrhunska kompanija za vrednovanje brenda i prema njoj
vrednovanje breda se bazira na procene danasnje vrednosti svih zarada i nov€anih
tokova za koje se oCekuje da ih brend generiSe u buducnosti. Da bi se procenila

vrednost brenda neophodno je:
= da se ustanove stvarne zarade koje mogu pripasti iskljuivo brendu i

» da se zarade kapitalizuju primenom koeficijenta ranijin zarada kao

diskontne stope buduceg nov€anog toka.

Zarade brenda se izraCunavaju oduzimanjem nekoliko stavki od prodaje

brenda:
= troSkova prodaje brenda,
= marketing troSkova,

» varijabilnih i fiksnih troSkova, ukljuCujuc¢i depresijaciju i centralnu

alokaciju troSkova,

» naknade kapitalnih troSkova (5-10% trosak rente na vrednost zamene

kapitala angazovanog u liniji proizvodnje) i
= poreza.

Da bi prilagodila navedene zarade, kompanija Interbrand obavlja detaljnu
procenu snage brenda. Ta procena obuhvata detaljno razmatranje brenda, njegovog
pozicioniranja, trziste na kojem posluje, konkurenciju, raniji u€inak, buduce planove i
rizike po brend. Ova kompanija takode analizira i godiSnje izveStaje i druge
Stampane materijale, a proverava Cak i distributere i maloprodajne objekte. Snagu
brenda Cini sedam ponderisanih faktora, a svaki od njih ocenjuje se prema utvrdenim
pravilima. Krajni iznos se dobija, poznat kao rezultat snage brenda, izrazava se u
procentima. Taj rezultat se pretvara u koeficijent zarada koji se poredi sa profitima
koje je ostvario brend. VrSe se odredena prilagodavanja da bi se stvorio ponderisani
prosek profitabilnosti brenda nakon oporezivanja na koji se primenjuje multiplikator
brenda. Kompanijia Interbrend poredi recipro€nu vrednost tih multiplikatora i
uobiCajenih diskontnih stopa (ili kamatnih stopa): takozvani savrSeni brend sa

rezultatom od 100 imace diskontnu stopu od 5% (1/20), $to je tipiCan prinos na
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investiciju sa niskim rizikom; slabiji brend, sa nizim multiplikatorom, imacée viSu

diskontnu stopu rasta koja odrazava vedi rizik.

Formula kompanije Interbrand za snagu brenda:

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

kontroliSe distribuciju i odupre se konkurentskim napadima.

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

period zahvaljujuci lojalnosti potroSaca i svom istorijatu.

Trziste (10%)— trgovinsko okruzenje brenda, u smislu mogucnosti za

rast, volatilnosti i barijera pri stupanju na trzista.

Geografska rasprostranjenost (25%) — sposobnost brenda da kroCi

van geografskih i kulturnih granica.

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

savremen i relevantan za potro$ace.

Podrska (10%) — koliCina i konzistentnost komunikacionih i marketing
aktivnosti.

Zastita (5%) — zakonska prava vlasnika brenda.*

U sledecoj tabeli i dijagramu su prikazane vrednosti brenda sa Interbrand top

liste brendova za 2010. godinu i njihove trZiSne kapitalizacije u augustu 2011.

godine. Vrednosti u tabeli i dijagramu su iskazane u milionima $.%

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

Bhttp://www.interbrand.com
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Naziv / pokazatel] Vrednaost brenda Trzisna Kapizalizacija

Coca-Cola 70A52 153,310
[EM 64277 206,590
Microsoft 60895 215,156
Google 43557 186,960
GE 42809 175,010
MecDeonald s 33578 88,290
Intel 32015 110,230
Maolkia 29495 19,950
Criznay 28731 BE 500
Hevwlatt - Packard 26867 67,680

Izvor: www. interbrand. com 1 www . google comffinance

Tabela 1. Vrednosti brenda po Interbrand top listi za 2010.godinu
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Izvor: www.interbrand. com i www . google com/finance

Slika 6. Vrednost brenda i trzisna kapitalitacija za datu tabelu
MozZe se primetiti da Nokia u ovo vreme ima vecu vrednost od trziSne
kapitalizacije za Cak 47,8% , dok se u ukupnoj trziSnoj kapitalizaciji Coca - Cole njen

brend ima ucéesSce od 46%.
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Relativno vrednovanje se najceSée koristi u savremenoj svetskoj praksi
procene vrednosti preduzeca. Razlog za ovo lezi pre svega u tome $to su tehnike
relativnog vrednovanja lake za upotrebu. Medutim, isto kao $to su lake za upotrebu
tako isto i veoma lako moze doéi do njihove pogreSne upotrebe. Za pravilnu primenu
relativnog vrednovanja potrebno je poznavati stanje na trzistu (da li je trziste u fazi
optimizma ili pesimizma). U otklanjaju ovog problema potrebno je posmatrati istorijsku
distribuciju racia koji se koriste u relativnom vrednovanju. Zatim potrebno je da ovi
racio brojevi budu obracunati i koriS¢eni na konzistentan nacin. Poseban problem u
relativnom vrednovanju je komparabilnost, teSko je i na razvijenim trzistima pronaci
potpuno komparabilna preduzeca. U razreSavanju problema komparabilnosti se
koristi viSestruka regresiona jednacina pomocu koje se ocenuju odgovarajuéa racia u
odnosu na fundamente koji odreduju vrednost. Prilikom vrednovanja brenda se u
regresiju mogu uvesti direktne ili indirektne mere brenda i na taj nacin ukljuciti njegov
uticaj na vrednost.

Racio brojevi koji se koriste u relativnom vrednovanju predstavljaju odnos
trziSnog i raCunovodstvenog pokazatelja. RacCunovodstveni pokazatelj moze biti
rezultat agresivhog raCunovodstva. Zbog toga je potrebno pre relativhog
vrednovanja ispitati kvalitet finansijskih izveStaja pomocu produbljene finansijske
analize i ispitivanjem kvaliteta institucionalizacije sistema finansijskog izveStavanja.
Iz prethodno navedenog vidimo da pravilno relativno vrednovanje i nije tako lako za
upotrebu.

Ako brend ima vrednost onda bi ta vrednost trebalo da se odraZzava u vecéim
trziSnim racio brojevima (P/E, P/B, P/S. itd). Vrednost brenda tehnikama relativhog

vrednovanja mozemo izraCunati pomocu sledece formule:

Vrednost brenda = [(P/varijabla)prend - (P/varijabla)genericko] X Varijabla

U drugoj tabeli je prikazan obracun brenda za Coca Cola Company. U proceni
vrednosti brenda se koriste i metode diskontovanja nov€anih tokova. Metode DNT se
prilikom vrednovanja brenda adaptiraju sa namerom da se izoluju efekti brenda na
novCane tokove preduzeca. lzolacija nov€anih tokova koji su posledica brenda nije
nimalo lak posao. Nije jednostavno odvoijiti efekte brenda od ostalih faktora (npr.
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reputacija preduzeca, kvalitet proizvoda ili usluga i trzisna mo¢) Koji takode deluju na
novCane tokove.

Osnovna postavka prilikom vrednovanja brenda je poredenje nov€anih tokova
preduze¢a sa brendom sa novCanim tokovima slicnog preduze¢a bez brenda.
Razlika u nov€anim tokovima onda mozZe biti povezana sa brendom i sadasnja
vrednost te razlike nov€anih tokova bi predstavljala vrednost brenda. Klju¢ni problem
ovde je odredivanje generiCke verzije preduzeca sa brendom. Obi¢no preduzeca sa
brendom dominiraju njihovim sektorom i imaju razliCite proizvodne mikseve i mnogo
veCe prihode od generiCkin preduzeta u istom sektoru. Za ublaZavanje ovog

problema se koriste slede¢e aproksimacije upotrebom:
= generiCke stope poslovnog dobitka,
= generi¢kog prinosa na kapital i
= generi¢kog suviSka prinosa.

Jednostavno preduzeée sa brendom se vrednuje dva puta, jednom sa svojim
inputima i drugi put se koriste inputi generi¢kog preduzeca. Razlika izmedu ove dve
vrednosti predstavlja vrednost brenda. Za sada o primarni DNT-a u vrednovanju
brenda toliko uz obeéanje da ¢emo u dogledno vreme predstaviti i ovaj model na
prakticnom primeru preduzeca iz nase zemlje.

Brand Finance model predstavlja model vrednovanja brenda konsultantske
kucCe Interbrand. Sastoji se iz viSe faza. U prvoj se utvrduje doprinos nematerijalne
aktive. U sledecoj se izdvaja deo koji se mozZe pripisati brendu. Nakon toga se vrsi
izraCunavanje diskontnog faktora, na osnovu ocenjivanja vise parametara uspeSnosti
brenda. Dobijena stopa je odraz rizika poslovanja brenda, i ona se primenjuje na
operativni prihod kako bi se izradunala finansijska vrednost brenda.*’

BrandZ model finansijske vrednosti brenda u sebi inkorporaira istraZivanje
stavova potroSaca i finansijsku analizu. Kompanija Millward Brown u posedu ima
velike baze podataka prikupljene dugogodiSnjim istraZivanjem stavova potroSaca,
Sto je i posluZilo da se dalje kreira odgovaraju¢i model ne samo trZiSnog
posmatranja, vec i finansijske analize vrednosti brenda. Pored rezultata o hiljade

brendova prikupljenih iz vise od 30 zemalja sveta, saraduje se i sa partnerima kao

http://www .brandfinance.com, (maj 2008).
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8to su Bloomberg, Datamonitor i drugi vodeci izvori, a koriste se i prognoze
Medunarodnog monetarnog fonda, u pogledu kretanja na svetskom trzigtu.*®
Nedavno je predstavljen i jedan zanimljiv nacin izraCunavanja vrednosti marke, koji
je slican navedenom Interbrand-a, pod imenom AVB (Advanced Brand Valuation),
pri ¢emu se polazi od Brand Potentional Indexa, napred opisanog, koji definiSe
psiholoSku snagu brenda, pristeklu iz razliCitih stavova potroSaca, zatim od zarade
koju brend ostvaruje i procena za buduci period, te diskontne stope, koja je odraz
rizika.*

IzraCunavanje vrednosti brenda izuzetno je bitno za strateSka pitanja i odluke
koje treba doneti u okviru brend menadZzmenta. Jedini nain da se na pravi nacin
upravlja portfoliom brendova jeste da se spozna koliko svaki od konkretnih brendova
doprinosti ukupnoj vrednsoti kompanije i kakvi su mu potencijali rasta.

Ocigledno su preduzeca svesna vrednosti koje dobri i jaki brendovi pruzaju,
ali i zainteresovana da tu vrednost konkretno izracunaju.

Danas je opSteprinvaceno misljenje da se veliki deo vrednosti preduzeca
odnosi na nematerijalnu imovinu i pozornost menadzmenta na upravljanje ovom
imovinom se znatno povecala. Brend je poseban oblik nematerijalne imovine koji je
za mnoga preduzeéa najvaznija imovina (srce korporativnog uspeha). Ova vaznost
proizilazi iz njegovog ekonomskog uticaja. On uti¢e na izbor potroSaca, zaposlenih,
investitora i vladinih autoriteta. U svetu brojnih izbora takav uticaj je od krucijalnog
znacaja za komercijalni uspeh u stvaranju vrednosti za akcionare. Logi¢na posledica
posedovanja brenda bi trebalo da bude ostvarenje boljih poslovnih performansi u
odnosu na preduzeéa koja nemaju razvijene snazne brendove.*°

Prilikom jaCanja brenda veoma je vazno da se obrati paznja na konzistentnost
marketing podrSke koju brend dobija, odnosno obima i vrste takve porske.
Konzistentnost ne znaci uniformnost bez promena: mnoge taktiCke promene mogu

da budu neophodne da bi se odrZzao strategijski pravac i smer brenda.

*®BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands, (2009), Millward Brown Optimor,

www.millwardbrown.com

% Hupp O., Powaga K., (2004), Using Consumer Attitudes to Value Brands: Evaluation of the
Financial Value of Brands, dostupno na adresi:

http://journals.cambridge.org/action/displayAbstract?fromPage=online&aid=274886

“Ohttp://www.makroekonomija.org
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Kada se upravlja vredno$¢éu brenda, vazno je da se balansira izmedu
marketing aktivnosti koje jacaju brend i njegovo znacCenje u onih koje koriste ili
pozajmljuju postojeéu vrednost brenda ili se na nju oslanjaju u cilju ostvarivanja
finansijske koristi. Ukoliko se u jaCanju brenda ne uspe, to mozZe da umanji svest o

brendu i oslabi njegov imidz.*'

2. VREDNOST, SATISFAKCIJAI LOJALNOST
POTROSACA

Obzirom na osnovni segment savremenog (potrosackog) drustva i Cinjenice da
Zivoti potroSaca postaju sve sloZeniji i brzi, kao i to da oni imaju sve manje vremena,
sposobnost brenda da pojednostavi donoSenje odluke, a s druge strane, da zauzme
lidersku poziciju na trziStu, zaista je neprocenjiva. Vremenom, potroSaci su postali
obrazovaniji i raspolazu sa velikim brojem informacija viSe nego ikada do sad, imaju
mogucnost da provere ono Sto kopanija obecava i da potraze bolje alternative.
Postavlja se pitanje: Kako potroSac¢i donose konacne odluke o kupovini? PotroSaci
teZze da maksimiziraju vrednost u okviru istrazenih cena i postojeéeg znanja,
mobilnosti i dohotka; procenjuju koje ponude ¢e im doneti najviSe
percipirane vrednosti i na nju reaguju, a njihova satisfakcija i verovatnoéa da ce
ponovo kupiti isti proizvod zavisi od toga da li je ponuda ispunila njihova oCekivanja
ili nije.

Percipirana vrednost za kupce (Customer Perceived Value — PCV) jeste razlika
izmedu svih pogodnosti i svih troSkova ponude i mogucih alternativa koje razmatra i
procenjuje potencijalni kupac. Ukupna vrednost za kupce je percipirana nov€ana
vrednost skupa ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih pogodnosti koje kupci
oCekuju od date ponude na trziStu. Ukupan troSak za kupca predstavlja skup svih
tro8kova pri proceni, nabavci, koris¢enju i raspolaganju odredenom ponudom na
trziStu ukljuCuju¢i i novCane troSkove, utroSak vremena i energije. Prema
pomenutom, percipirana vrednost za kupce bazira se na razlici izmedu onoga $to

kupac dobija i onoga $to daje kod razli€itih mogucih izbora. Kupac dobija pogodnosti

“Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str. 292
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i predvida troSkove. Marketing stru€njaci mogu povecati vrednost ponude za kupce
kombinacijom vece funkcionalne i emotivhe pogodnosti i/ili smanjenjem jednog ili
vide razligitih vrsta tro§kova.*?

Sa druge strane, zadovoljstvo kupovine zavisi od toga koliko ponuda
ispunjava potroSateva oc€ekivanja, koja se ogleda u satisfakciji potro$aca.
Satisfakcija je osecanje zadovoljstva ili razo€arenje odredene osobe koja proistiCe iz
poredenja percipiranog ucinka nekog proizvoda u odnosu na o¢ekivanja. Ako ucinak
odredenog proizvoda zadovoljava potroSaceva oc€ekivanja, potroSac je zadovoljan.
Ukoliko u€inak premasSi oCekivanja, potroSaC je veoma zadovoljan. Posmatranjem
ponasanja potroSaca, dolazimo do podataka da potro$aci razliito ispoljavaju stepen
lojalnosti prema odredenim brendovima, prodajnim objektima i kompanijama.
Lojalnost mozemo definisati kao: duboko usadeno ubedenje da treba ponovo da se
kupi ili ubuduce stalno koristi proizvod ili usluga koja se prefrira uprkos spoljnom
uticaju i marketindkih napora koji bi mogli da dovedu do promene u ponasanju
potro$aga.*®

U naucnoj literaturi razlikuje se pet nivoa investicija u stvaranju odnosa sa

potroSacima — lojalnost:
1. Osnovni marketing: prodavac jednostavno proda proizvod.

2. Reaktivni marketing: prodavac prodaje proizvod i savetuje kupca da

se javi ukoliko ima pitanja, komentare ili primedbe.

3. Odgovori marketinga: prodavac telefonira kupca radi provere da li
proizvod ispunjava ocekivanja. Takode, prodavac se informiSe o
stepenu zadovoljstva, o eventualnim predlozima za poboljanje

proizvoda ili primedbi.

4. Proaktivan marketing: prodavac povremeno kontaktira kupca sa

predlozima u vezi sa boljim koriS¢enjem proizvoda ili novih proizvoda.

5. Partnerski marketing: kompanija stalno saraduje sa svojim vernim

kupcima radi poboljSanja svog ucinka.

2 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 141.
3 |sto, str. 341-349.
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2.1 FAKTORI | MOTIVIKOJIUTICU NAPONASANJE POTROSACA

Pona$anje potroSaca je istrazivanje kako pojedinci, grupe i organizacije biraju,
kupuju i koriste proizvode, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili svoje potrebe i
Zelje. AmeriCko udruZenje za marketing (AMA) definiSe ponaSanje potroSaca kao
,,dinamiCku interakciju afekta i razmiSljanja, ponaSanja i okruZenja pomocu Kojih
ljudska bica upravljaju aspektima razmene u njihovom Zivotu™**. 1zuzetno je vazno
posvetiti paznju ovim istrazivanjima jer se tim putem nalaze reSenja za pobolj$anje ili
uvodenje proizvoda i usluga, utvrdivanje cena, odredivanje kanala, stvaranje poruka
i razvoj drugih marketindkih aktivnosti. Na ponaSanje potroSaca utiCe veliki broj
faktora, a veoma je bitno utvrditi motive koji vode tom pona$anju, od ¢ega pre svega
zavisi mesto i uloga brenda u Zivotu potro$a¢a. Smatra se da je potro$aC danas

osoba u potrazi za identitetom i da mu u tome izuzetno pomazu upravo brendovi®.

PotroSaci se medusobno razlikuju kako po psiho-fizi€kim osobinama tako i po
donoSenju odluke o kupvini odredenog brenda. Na osnovu brojnih istraZivanja
zapazeno je Cak da se i isti ljudi u razliitim situacijama pona$aju drugacije, na Sta

upravo deluje veliki broj internih i eksternih faktora.

Interni faktori pripisuju se mentalnom stanju, karakteristikama li¢nosti i
njenim osobinama. Uti€u na formiranje stavova i miSljenja potroSaca i pod velikim su
uticajem eksternih faktora $to dalje implicira da ih je izuzetno teSko objasniti i

razumeti.

Eksterni faktori deluju iz okruZenja potroSaCa, a mogu biti opsti ili vrlo

specifiéni (geo-demografski, ekonomski, socioloski faktori itd.)*®

Medutim nisu svi faktori istog intenziteta i ne deluju podjednako na sve grupe

ljudi. Oni su ti koji kreiraju kako sli¢nosti, tako i razlike u ponasanju ljudi, dok je na

*Zivkovié R., PonaSanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 47., kao i
Mari€i¢ B., PonaSanje potro$aca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 12-13.

45Prilagodeno prema:Veljkovi¢ S., Brend menadZzment u savremenim trziSnim uslovima,
Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010, str. 45.

4 Prilagodeno prema: Zivkovié R., Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beodrad,
2011, str.79.
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preduzecu odgovornost da pazljivom analizom utvrdi $ta je to Sto u najvecoj meri

oblikuje ponasanje potro$ac¢a prema njegovim proizvodima, odnosno uslugama®’.

Imajuci u vidu €injenicu da je Covek po prirodi drustveno bice koje ima potrebu
da svoje stavove i ubedenja razmenjuje sa ljudima iz svog okruzenja, dolazi se do
zaklju€ka da je svaki potrosac¢ pod velikim uticajem drusStvenog okruzenja, odnosno
socioloskih faktora. Faktori iz grupe sociolo$kih faktora koji imaju svakodnevni uticaj
na savremenog potroSaCa i istovremeno predstavljaju neku vrstu osnove u
posmatranju odnosa potro$aCa prema brendovima su: pre svega kultura, koja ima
osnovni i najsiri uticaj na ponasanje ljudi kao potro$ac¢a, potom porodica, referentne
grupe, drustvene klase, Zivotni stil, lideri miSljenja i sl. Sociolo$ki (drustveni) momenat
je od izuzetnog znacaja tokom gradenja odnosa izmedu potroSaca i brenda. Tako
kultura uti€e na pona$anje potroSaca kroz formiranje njihovih stavova i preferencija,
jer obuhvata nacine ponaSanja, pravila, norme i obi¢aje kojih se njeni pripadnici

pridrzavaju.

U okviru kulture primecCuje se izuzetno veliki stepen materijalizma, koji
podrazumeva da su ljudi danas sve viSe orijentisani na kupovinu i potro$nju
brendova i da na taj nacin ostvaruju srecu, zadovoljstvo i ispunjenost. U novije
vreme izuzetno je popularan trend stvaranja globalne potroSacke kulture kojoj su
najvise izloZeni tinejdZeri (izv. ,MTV generacija“)*®. Materijalizam i brendirani
proizvodi predstavljaju osnovu ove kulture, koja uz pomo¢ medija ima uticaj na sve
aspekte Zivljenja. Pored globalne potroSacke kulture danas je izuzetno zanimljiv i
koncept potroSackog etnocentrizma, koji u fokusu ima teznje odredenih kategorija
potroSaca, da prilikom kupovine preferiraju domacée proizvode u odnosu na strane.
Unutar kulture takode se formiraju razli€ite vrste potkultura. Potkulture su uglavnom
vezane za razliCita geografska podrucja, gde svaka geografska celina ima svoja
verovanja, obi€aje i navike, ali mogu se formirati i na osnovu razlika u godinama
starosti (po generacijama) i na Citav niz drugih na€ina. Tako potkultura ima izuzetno

snazan uticaj na ponaSanje u potrosnji svojih pripadnika. Najznacajniji uticaj imaju

“Mari¢ic B., PonaSanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 155-156.

48Veljkovic': S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010, str. 75. i Rakita B., Medunarodni menadzment,
CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str.369
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etniCka pripadnost i religija. Brendovi takode, stvaraju svojevrsne subkulture

kreiranjem razli€itih zajednica, klubova potro$aca, programa lojalnosti i sl.

Ono Sto pored kulture i razliCitih potkultura ima izuzetno veliki uticaj na
ponasanje potroSaca su referentne grupe. To su grupe koje pojedinac koristi kao
vodi€ za svoje ponaSanje u specificnoj situaciji. Ove grupe mogu biti razli€itin
veli€ina, a njeni pripadnici mogu istovremeno biti pripadnici razli€itih potkultura, pa i
kultura. Grupa utiCe na pona$anje pojedinca kroz proces informisanja, status, norme,
sistem vrednosti, poredenje i sl.** Primarna referentna grupa je porodica, ona ima
pozitivan i najjaCi uticaj na verovanja i ponaSanje pojedinca (putem ekonomskog stanja
koje ne utice samo na nivo potrosnje ve¢ i na srecu i samopouzdanje, zatim putem
emocionalne podrske koja podrazumeva pomo¢ u resavanju razlicitih problema pojedinca,
potom zivomi stil uticajnih ¢lanova porodice posredno kreira i Zivotni stil ostalih clanova, a

. Ve . .. v v . 50
na taj nacin se formiraju i potrosacke navike) .

Drustveni status takode neposredno utiCe na ponasanje pojedinca u potrosniji.
Proizvodi, odnosno brendovi koje kupuje i koristi oslikavaju upravo njegov drStveni
status. Na ponaSanje u potroSnji izmedu ostalog mogu uticati i pojedine osobe iz
potroSaCevog neposrednog okruzenja (kolege, prijatelji, porodica) koje imaju
sposobnost da utiCu na stavove i ponasanje drugih. To su osobe koje potroSaca
informiSu, ubeduju i ohrabruju tokom kupovine razliitih proizvoda, a potrosaci ih
smatraju liderima mi$ljenja. Oni mogu biti kreirani i od strane preduzeca tokom
raznih promotivnih aktivnosti (kada poznate licnosti svojim kredibilitetom ili atraktivnoséu

1 v . v oo P v ..a\51
uticu na ponasanje potrosaca u kupovini i potrosnji)®".

9 Marici¢ B., Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 270-271.
% Zivkovié R., PonaSanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 99.
" Milisavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevic M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet,

Beograd, 2007., str. 199-200.
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2.2 PROCES ODLUCIVANJA POTROSACA PRI KUPOVINI

Mnoga vesta preduzeca kako u zemlji, tako i u svetu trude se da u potpunosti
razumeju proces odlu€ivanja potroSaca pri kupovini odgovarajuci na pitanja o tome
Sta, gde, kako, koliko, kada i za8to potroSaci kupuju njihove proizvode. Stru¢njaci iz
oblasti marketinga smatraju da potroSac prolazi kroz pet faza u procesu odlucivanja
u kupovini®®:

1. prepoznavanje potrebe,
2. trazenje informacija,

3. procena alternativa,

4. odluka o kupovini i

5. pona$anje posle kupovine

Dakle, prema navedenom modelu proces kupovine zapoc€inje
prepoznavanjem potrebe (problema), koja mozZe biti izazvana spoljasnjim ili
unutradnjim faktoriima. Marketari ¢ine sve da probude interesovanje potroSaca, da
otkriju njihove potrebe i motiviSu ih na kupovinu, medutim potroaca na kupovinu
moze pokrenuti i neki od unutradnjih faktora. Ako je poriv potroSaca za zadovoljenje
potrebe snazan, a proizvod (usluga) koji bi potrebu zadovoljio u neposrednoj blizini,
potroSaC ¢e ga najverovatnije kupiti. Ukoliko medutim proizvod (usluga) budi
zainteresovanost kod potroSaca, ali u odredenom trenutku ne predstavlja jednu od
primarnih potroSacevih potreba, potrosa¢ ¢e pristupiti sledecoj fazi odlucivanja o
kupovini, odnosno trazenju informacija Glavni izvori informacija, ka kojima se se

potro$aci okreéu svrstavaju se u &etiri grupe®:
1. liéni (porodica, prijatelji, komsije),
2. komercijalni (oglasavanje, prodavci, dileri, ambalaza, web sajtovi),

3. javni (masovni mediji, organizacije potrosaca) i

52Prilagodeno prema:Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto
izdanje, Data Status, Beograd,str. 191.

53Prilagodeno prema: Zivkovi¢ R., PonaSanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2011, str. 112.
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4. iskustveni (rukovanje proizvodom, ispitivanje proizvoda i njegovo koris¢enje).

PotroSa€ najviSe informacija dobija iz komercijalnih izvora, ali najefektivnije
informacije dolaze iz li¢nih izvora®. Svaki izvor informacije ima svoju ulogu i uticaj u
procesu odluke o kupovini. Ve¢ tokom prikupljanja informacija o proizvodu, potro$ac¢
se susrecCe i sa konkurentskim brendovima i njihovim karakteristikama, odakle ¢e
lagano uéi u sledecu fazu procesa odlu€ivanja o kupovini, fazu procena alternativa.
Nacin na koji potroSaci procenjuju alternative zavisi od pojedinca do pojedinca i
specificnosti kupovine. Jedan o zadataka marketinSkih stru¢njaka je upravo paZljivo
prou¢avanje kupaca u cilju saznanja na koji nacin oni procenjuju alternativne
brendove. Ako je potroSa¢ nov na trZiStu odredene kategorije proizvoda, tada se
javlja visi nivo percipranog rizika, naroCito ako se radi o proizvodu viSe vrednosti. Da
bi se samanijio rizik pogre$ne kupovine u tim situacijama potro$aci obi¢no slusaju
savet prijatelja ili ljudi kojima mogu verovati, kupuju poznate brendove zbog njihovog
imidza, odlu€uju se na osnovu uzoraka proizvoda i sl. U fazi odluke o kupovini
potroSaC uglavnhom formira nameru o kupovini brenda koji preferira. Ova faza
ukljuCuje i razmatranje o izboru prodajnog mesta, cena i raspolozivosti proizvoda,
odnosno usluga55. Nakon kupovine proizvoda/usluge potro$a¢ ¢e utvrditi da li je
zadovoljan ili ne, ¢ime ¢e stupiti u poslednju, odnosno petu fazu procesa odluke o
kupvini, fazu ponasSanja posle kupovine. Posao marketara se ne zavrSava
kupovinom. Marketing menadzeri moraju da vode racuna o postkupovnoj satisfakciji,

postkupovnoj aktivnosti i postkupovnom kori§éenju proizvoda®®.

Naravno, ovaj ,fazni model“ ne predstavlja obavezan tok svake kupovine,
moguce je da se pri kupovini nekog proizvoda, odnosno usluge neka od faza

preskoci ili obrne. U tom slu€aju potraga za informacijama je obi¢no mala, a procene

*Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 192.

55Prilagodeno prema: Zivkovi¢ R., PonaSanje potro$ada, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2011., str. 113.

®Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 198.
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alternativa gotovo i da nema. Kupovina i izbor u takvim slu€ajevima obavljaju se: na

osnovu navike, sludajnim izborom ili prema unutradnjim preferencijama potro$ac¢a®’.

Izuzetno je vazno kod kupovine po navici da preduzece stvori kod potroSaca
predstavu da su kupili upravo ono §to je i najbolje za njih i da to treba da nastave da
kupuju. Veliki broj lojalnih kupaca, 8to za sobom povlaéi i veliki broj ponovljenih
kupovina, predstavlja idealnu situaciju za preduzeée, jer su mnoge studije pokazale
da je znatno jeftinije zadrzati starog kupca, nego privu¢i novog. Kod pojedinih
proizvoda potro3aci ne primecuju bitnije razlike ili pak smatraju da one nece uticati

na celokupno zadovoljstvo $to ih vodi do kupovine slu¢ajnim izborom.

osecanja potrotada

MARKETING
STRATEGUA

'\‘ -

potroiaia

£
PIEE0 |c-|:|v

aluedruog

X
E
£
>
v
E
&
5
€

Slika 7.Tocak analize potrosaca™

U ovakvim situacijama preduzece mora da pokaze potroSacu da se njihova
marka ipak razlikuje od drugih i da su te razlike bithe za potpunije zadovoljstvo
potroSaca. Upravo se ovde ponekad ispoljavaju jacina, imidZ i poznatost brenda, jer
se slu€ajan izbor obi¢no vrdi iz grupe definisanih alternativa. Stoga je cilj benda da

57Detaljnije: Blackwell R., Miniard P., Engel J., Consumer Behavior, 9th edition, Harcourt Inc.,
Orlando, 2001, str. 88-90.

*®peter J. P., Olson J.C.(2005), Consumer Behavior & Marketing Strategy, McGraw Hill
International str. 148
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ude u grupu onih koje potroSa¢ svesno ili nesvesno bira tokom svoje kupovine. Na
izbor potroSaca takode u velikoj meri utiCu unutrasnje preferencije, naime potrosaci
razvijaju razliite kriterijume za izbor koji su zasnovani na subjektivhoj proceni. Oni
tada biraju odredeni proizvod zato $to im se on jednostavno svida, zbog boje,

dizajna, zvuka isl.

2.3 LOJALNOST POTROSACA MARKIPROIZVODA/USLUGA

Izmedu brenda i potroSaca dolazi do kreiranja Citavog niza veza i osecanja,
izvorno karakteristicnin za odnose izmedu ljudi, $to je posledica njegove
personalizacije®®. Upravo te pozitivne veze i ose¢enja dovode do gradenja
specificnog odnosa izmedu potroSaca i odredenog brenda, odnosno do lojalnosti
brendu. Takode, lojalnost brendu se moZe definisati i kao favorizovani stav prema

odredenom brendu koji rezultira stalnim kupovinama tokom vremena.

Tvorci brendova i marketari neprekidno rade na stvaranju originalnih i
prepoznatljivih brendova i gradenju dugoro¢nih veza sa potroSac¢ima, te na taj nacin

uspostavljaju njihovu lojalnost brendu.

Postoje Cetiri faze u procesu koji prolaze potro$aci da bi postali lojalni marki
proizvoda/usluge. U prvoj fazi, potroSaC na osnovu raspoloZivih informacija iz
internih i eksternih izvora procenjuje da se jedna marka viSe preferira u odnosu na
alternativne marke. Druga faza je afektivha u osnovi i u njoj dolazi do formiranja
emocionalnog stava potroSata, uglavhom na osnovu iskustva u koriScenju
odredenog proizvoda/usluge. Tre¢a faza predstavlja jasnu orijentaciju u pona$anju
potroSaCa koja se ispoljava u ponovljenim kupovinama ili koriS¢enju
proizvodal/usluge. Cetvrta faza je manifestacija lojalnosti odnosno opredeljenosti i
preferencije potroSaca da u svakoj situaciji kupuje istu marku proizvoda/usluge. To

se naziva posvecéenost brendu.®°

59Veljkovic': S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010., str. 63.

®Johnson C. W., Weinstein A., Superior Customer Value in the New Economy- Concepts and
Cases, CRC Press, Boca Raton, 2004. str. 47
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U sustini, potroSaci preferiraju proizvode i usluge koji potpuno zadovoljavaju
njihove potrebe i Zelje. Pozitivho iskustvo potrosaca obi¢no vodi ponovnoj kupovini
iste marke proizvoda/usluge. Poznato je da se marke proizvoda/usluga razlikuju ne
samo u pogledu kvaliteta performansi koje pruzaju, nego i specificnim atributima koji
povecavaju njihovu korisnost (vrednost) za potroSace. Ukoliko marka proizvoda ili
usluge viSe odgovara (zadovoljava) specificne zahteve i Zelje bice favorizovana od
potroSaCa. Zato se marke proizvoda/usluga koje se dizajniraju da zadovolje ciljne
trziSne segmente daleko viSe traze od potroSaCa nego proizvodi/usluge Kkoji su
namenjeni Sirokoj populaciji. OCekivane performanse marke vazan su faktor u li¢noj

preferenciji i stvaranju lojalnosti potrogaéa.®’

Osnovni cilj ka kome bi trebalo da tezi svako preduzece jeste zadovoljan
potro§ac. Medutim ovde treba voditi racuna o intenzitetu satisfakcije, kao i o Cinjenici
da satisfakcija vremenom moZe i da opada zbog vecih oCekivanja potroSaca ili

slabijih performansi brenda.

Marketing komunikacijama moguce je u€initi da marka proizvoda/usluga odra-
Zava Zzeljeni druStveni imidZ koji se perfektno uklapa u realni svet potroSaca. Ovakve
asocijacije najvise su vezane za tzv. posebne (citaj: modne) proizvode ili usluge (npr.
odeca, obuca, automobili i dr.) Koji su namenjeni zadovoljavanju specificnih zahteva i
Zelja potroSaca. Marka (brend) proizvoda/usluge najbolje odrzava aktuelni ili Zeljeni
liEni imidz (koncept) osobe odnosno kakvom bi volela da je drugi smatraju i
dozivljavaju.

Emocionalna identifikacija sa markom proizvoda/usluge je u domenu
psihologije i Cini sastavni deo li¢nosti potroSata. Mnogi potrosali se potpuno
identifikuju sa markom proizvoda/usluge. Mada potro$aci u nacelu najviSe vrednuju
opipljive karakteristike proizvoda, nikada se ne zapostavljaju stil Zivota i imidz marke
proizvoda/usluga.® Mnogi potro$adi nisu &ak ni svesni efekata ovih stimulansa i

traze nezavisne argumente da su postupili na adekvatan i pravilan na¢in u kupovini.

o1 Milisavljevi¢, M, Marici¢, B., Gligorijevi¢, A., Osnovi marketinga, str. 61-62
®2Gobe M., (2001) Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to
People, Allworth Press, New York, pp..69
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Muzika, mirisi, ukusi, boje, oblici i drugo neki su od najznacajnijih marketinskih

stimulansa kojima se pobuduju emocionalne reakcije potro$aca.

Lojalnost potroSaCa marki proizvoda takode je posledica formiranih navika i
dugotrajne upotrebe konkretnog proizvoda/usluge. Preferencije se stiCu kroz
ponovljene kupovine, i to po tri osnova. Prvi, familijarnost sa markom proizvoda i
udobnost (lagodnost) u koris¢enju tog proizvoda Cime se izbegavaju nepotrebni i
nezeljeni rizici. Drugi osnov je taj Sto potroSaci uce o vrednostima (koristima) marke
proizvoda tokom ponovljenog konzumiranja ili kori§¢enja. Naime, poznato je da neki
proizvodi na prvi pogled ili pri prvoj upotrebi ostavljaju potroSaca u odredenim
nedoumicama. To se razreSava ponovnim koriS¢enjem i navikavanjem na nove
atribute koji do tada nisu bili poznati potroSacu. Treci razlog lezi u porodi¢noj tradiciji,
s obzirom da su potro$aci za mnoge marke proizvoda/usluge prvi put Culi ili ih videli
jo$ u detinjstvu i veruju i da su najbolje alternative kojima mogu da zadovolje svoje

potrebe i Zelje. Ovo se moZe nazvati ,porodi¢nim nasledem® u potro$nji.®®

Sto brend viSe inspirise lojalnost, to ¢e postiéi veéi uspeh na dugoro&noj
osnovi. U stvari, lojalnost je primarni faktor u kreiranju ovog tipa uspeha. To je
rezultat poverenja u brend koje se prenosi kroz generacije i dovodi do lojalnosti
potroSacCa. Lojalnost je jaka, ali je tradicija jo$ jaCa. Tradicija je delom formirana
dugorocnom lojalnoS¢u i postala je sastavni deo kulture u kojoj racionalni motivi

popustaju pred emocionalnim afilijacijama.®*
3. LOJALNOSTPOTROSACA PRODAJNOM OBJEKTU

Lojalnost prodavnici je glavnha meta strategije maloprodajnih kanala i ima
vazan finansijski uticaj. Lojalnost potroSaca prodajnom objektu zavisi od viSe grupa
faktora. Najvaznije grupe faktora su ,$ta“ potroSaci oCekuju da li ¢e naci i kupiti u

prodajnom objektu i ,kako“ se taj proces kupovine uklapa u liéni koncept potrosaca®.

8% Zivkovi¢ R., (2011) Ponaanje potro$acéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.196-197.

54 indstrom M., Brand sence — Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and
Sound, Free Press, New York, 2005., pp.167
% Zivkovi¢ R., (2011) Ponasanje potrosacéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.196-197.
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Na slici 8 prikazan prikazani su osnovni faktori uredenja prodajnog prostora

koji ima uticaj na potroSace.
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Slika 8. Klasifikacija elemenata uredenja prodavnice — imids zvezda®®

Kao glavni faktori koji odreduju ,Sta“ je za potroSaca vazno da bi preferirao
konkretni prodajni objekt uglavnhom se navode: mer¢endajzing, asortiman, visina
cena i marke proizvoda koje su na raspolaganiju.

Pod meréendajzingom naj¢eS¢ée se podrazumeva kvalitet proizvoda i usluga
koje poseduje i nudi prodajni objekt (prodavnica). Meréendajzing se u potpunosti
oslanja na izbor marki proizvoda koji ¢ine ponudu prodavnice.

Asortiman predstavlja broj razliCitih proizvoda u ponudi. To uklju€uje ponudu
razliCitin kategorija proizvoda, raznovrsnost u svakoj kategoriji i brojnost razlicitin
marki proizvoda u raznim veli¢inama i bojama. Takode, poznata je konkurencija
svetskih i nacionalnih marki u prodavnicama. Sama ¢€injenica da prodajni objekt ima i

nudi veliki broj proizvoda (asortiman) ne garantuje da ¢e ga potro$aci favorizovati.

% |zvor: Veljkovi¢ S. Marketing usluga, str. 321.
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Naime, zbog neadekvatnog meréendajzinga i nacina izlaganja artikala za prodaju
moze doci do ,zbunjivanja“ potroSaCa koji zato pribegavaju prodavnicama koje im
nude probrane i proverene proizvode i usluge.

PotroSaci ne retko preferiraju prodajne objekte koji im nude Sirok asortiman
raznih kategorija proizvoda na jednom mestu, $to im Stedi napor i vreme u kupovini.

Nivo i politika cena su nesumnijivo vazni faktori u opredeljivanju potroSaca gde
¢e kupovati proizvode i usluge. MoZe se recCi da potroSaci nastoje da nabave (kupe)
proizvode i usluge po §to niZim cenama, ali ne i na ustrb kvaliteta. Zato treba voditi
raCuna da potrosaci u kupovini odredenih proizvoda i usluga ne Zele da se orijentiSu
isklju€ivo na proizvode i usluge sa najnizim cenama jer ocenjuju da ¢e time mozda
ugroziti neke od svojih vitalnih funkcija (npr. zdravije). U nacCelu, potroSaci traze i
kupuju proizvode i usluge sa niZzim cenama, a ne insistiraju na najniZzoj mogucoj ceni.

Raznovrsnost marki proizvoda utiCe na atraktivnost prodajnog objekta. Mnogi
prodavci su ekskluzivni ili ovlad¢eni distributeri poznatih marki proizvoda/usluga.

Cene pojedinih proizvoda obi¢no idu uporedo sa vredno$3¢u marke koju
predstavljaju.

Lojalnost prodajnom objektu takode zavisi od iskustva potroSaca u konkretnoj
prodavnici i ,kako“ se to uklapa u njegov licni koncept. Zato marketing mora da vodi
raCuna o mercendajzingu, informisanju i opsluZivanju, udobnosti i personalizaciji
potroSaCa u kupovini. To zavisi od nacina izlaganja artikala, signalizacije i drugih
elemenata promocije na mestu prodaje®’.

Da bi upravljali emocijama pre kupovine, trgovci koriste dva afektivha
instrumenta:

1. kreiranje pozitivnog oCekivanja (eng. positive anticipation) i
2. stvaranje prodajnog ambijenta (eng. physical environment).

Pozitivna oCekivanja mogu da se kreiraju. Za postizanje Zeljenih efekata
najcesce se koriste emotivne oglasne poruke, trening prodavaca, kao i naglaSavanje
funkcionalnih i emotivnih karakteristika samih proizvoda. Kada je re€ o elementima
unutradnjeg izgleda prodajnog prostora, akcenat se stavlja na boje, muziku, mirise,
temperaturu prostora, osvetljenje, tip i koliCinu namestaja, uniforme zaposlenih i

slicno. Ambijentalni uslovi imaju veliki uticaj na potroSace i na njihovo zadovoljstvo.

®7 Zivkovi¢ R., (2011) Ponaanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.201.
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4. REVITALIZACIJA BRENDA

Na sudbinu brenda mogle bi da uti€u promene u ukusima i preferencijama
potroSaca, pojava novih konkurenata ili novih tehnologija ili neke nove okolnosti u
marketing okruzenju. U gotovo svakoj kategoriji proizvoda postoje primeri brenda koji
su nekada bili poznati i priznati, medu njma su: Smith Corona, Zenith i TWA —
brendovi koji su u loSim vremenima izgubili na znacaju ili, $to je sa pojedinima slucaj,

jednostavno prestali da postoje.®®

Da bi se preokrenula sudbina brendova u nestajanju, potrebno je da se ,vrate
svojim korenima“ i da povrate izgubljene izvore vrednosti brenda ili pak da pronadu
nove izvore svoje vrednosti. Cesto je potrebno da se najpre razume od kojih izvora
vrednosti treba da se pode. Da li pozitivne asocijacije gube svoju snagu ili
Jedinstvenost? Da li su se razvile nagativne asocijacije o brendu? Moraju se doneti
odluke o tome da li ¢e se zadrzati staro ili uspostaviti potpuno novo pozicioniranje. U
slu€ajevima kada je izvor problema zapravo aktuelni marketing program koji ne
uspeva da ispuni obecCanje brenda uglavnhom je potrebna strategija ,vracanja na
pocCetak®, a primer za to je kompanija Harley-Davidson.

Kompanija Harley-Davidson koja je osnovana 1903.godine, dva puta je za
dlaku izbegla bankrot, a danas predstavlja jedan od najpoznatijih svetskih brendova
motocikala. Kada su je tokom 1980-ih godina potresale Zestoke finansijske teSkoce,
kompanija je iz o€aja“ licencirala svoje ime u loSe poslovne poduhvate kao Sto su
cigarete i frizideri za vina Harley-Davidson. lako su potroSaci voleli brend, prodaja se
smanijila zbog problema sa kvalitetom proizvoda. Povratak kompanije Harley na
mesto koje je zauzimala zapocelo je unapredenjem proizvodnih procesa. Kompanija
je takode razvila jaku brend zajednicu u vidu kluba za vlasnike brenda pod nazivom
Harley Owners Group (HOG), koja je sponzorisala trke motociklista, trke u
dobrotvorne svrhe i ostale susrete motociklista. Kompanija Harley-Davidson idalje
promoviSe svoj brend uz osnovne marketing napore i nalazi se u poziciji na kojoj joj

mogu zavideti — traznja kupca premasuje njenu ponudu.

% Mark Speece, (2002), Marketar's Malady : Fear of Change, Brandweek, str. 34.
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Da bi se ,osveZili“ stari, ili pak, kreirali novi izvori vrednosti brenda, postoje

dva osnovna pristupa:

1. Produbljavanje i/ili proSirenje svesti o brendu tako $to se kod potroSaca
povecava stepen prise€anja i prepoznavanja brenda prilikom kupovine
ili potro$nje.

2. Rad na vecoj snazi, omiljenosti i jedinstvenosti asocijacija brenda koje

gine njegov imidz.%
5. KRIZA BRENDA

Marketing menadzZeri moraju da racunaju na to da ¢e u nekom trenutku doci
do krize brenda. Brendovi kao $to su restorani Jack in the Box, gume Firestone, ulje
Exxon, sportska terenska vozila Suzuki Samurai i magazin Martha Stewart, iako
razliciti, svi do jednog dozZiveli su ozbiljne gotovo katastrofalne krize. Opste gledano,
8to su vrednost brenda i jak korporativni imidz viSe izgradeni — posebno u pogledu
korporativhog kredibiliteta i poverenja — to je ve¢a verovatnoCa da se kompanija
odbrani u periodima kriza. Primer za to je slu¢aj kompanije Johnson & Johnson, koja
se na gotovo besprekoran nacin izborila sa problemom koji se javio sa njenim
proizvodom Tylenolom. Da bi se upravljalo krizom klju¢no je da potroSaci vide da

kompanija na nju reaguje i da takva reakcija bude brza i iskrena.”

% Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str. 294 -
295.
% Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str. 295.
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IV SPECIFICNI ASPEKTI BRENDIRANJA

Brendiranje pocCinje sa svakim zaposlenim u organizaciji i razvija se na svim
nivoima jedne korporacije sa svim svojim specificnostima. Brendiranje zahteva Citav
niz aktivnosti kojima je potrebno da se brend ocuva ili da se radikalno menja. Moze
se reCi da je XX vek bio vek poznatih brendova proizvodaca. Prosli su put od
generi¢kih proizvoda bez imena, do globalnih brendova, lidera, koji su po viSe
osnova pruzali dodatu vrednost potroSacima, sve do nivoa personalizacije i gradenja
specifi¢nih veza.

Druga polovina XX veka i poCetak XXI veka dovode do postepene izgradnje i
uvodenja brenda u maloprodajne lance, trgovinske lance, turistiCcke kompanije,
usluzni sektor i sl.

Kroz brendiranje proizvoda i usluga Zeli se ostvariti reputacija kao oblik
drustvenog vrednovanja neke osobe, grupe ljudi, kompanije ili zemlje na osnovu

izvesnih kriterijuma i specificnosti koje brend omogucuje.

1. TRGOVINSKA MARKA

Jedna od karakteristika moderne trgovine jeste i rastuéi trend poslovanja pod
sopstvenom trgovinskom markom, i sve manje kori§éenje marke proizvoda¢a od
strane trgovca.

Pod trgovinskom markom podrazumevaju se proizvodi koji se prodaju pod
zastitnom robnom markom trgovinskog preduzeéa’”.

Strategijski cilj razvoja trgovinske marke prema duZini trajanja se deli na:
kratkoro¢an i dugorocan’®. Kratkoroéan cilj je usmeren na povecéanje marze,
odnosno na ostvarivanje Sto vece razlike u ceni. Dugoro¢an cilj usmeren na
izgradnju stabilne i jake trgovinske marke.

Sopstvena trgovinska marka omogucava trgovcu ostvarivanje veceg profita,

znatno vi8i stepen kontrole svih instrumenata marketing miksa (proizvod, cena,

" Lovreta, S., Petkovié, G. (2002) , Trgovinski marketing*, Ekonomski fakultet, Beograd, str.48
72Kalini(':, V. (1995), Menadzment trgovinskih preduzec¢a, Ekonomski Fakultet, Subotica, str.
199
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promocija, distribucija), jaCu trziSnu poziciju u odnosu na proizvodace i CvrScu
saradnju sa potro$agima’”.

Proizvodi sa sopstvenom (trgovinskom) markom definiSu se kao potro$na
dobra proizvedena od strane ili po nalogu distributera (trgovca), koja se prodaju pod
njegovim imenom ili zaS$ticenim trgovackim znakom kroz njegove sopstvene
prodajne objekte. Ovde se fakticki radi o tome da se odredeni proizvodi prodaju u
maloprodajnoj mreZi trgovaca, pri ¢emu marka, receptura, model i sl. treba da budu
u vlasnistvu ili pod kontrolom trgovca, na nacin da on, kroz kontrolu troSkova, moze
da ostvari viSu zaradu od zarade pod markom proizvodaca.

Generi¢ka marka (marka bez imena) predstavlja proizvode koji nisu markirani.
To je jednostavno pakovanje na kome se nalaze najosnovniji podaci o datom
proizvodu ili prodaju u rinfuzi. Polazi se od potro$aca koji su iskljuivo cenovno
orjentisani. Pritiskom na dobavljace zahvaljujuci veli€ini i moci trgovaca, sniZzavaju se
nabavne cene. Kvalitet je nizak, ili je zadovoljavajuéi kod onih proizvoda gde je
visoko ucCeSce troSkova ambalaZze. Cene generiCkih proizvoda su u proseku 40%
nize od cena poznatih brendova, dok su za 20% nize od standardnih marki
maloprodavaca. Mnogi veliki lanci su uvodili ovakve proizvode u odredenim
kategorijama, ali su u razvijenim zemljama doziveli veliki neuspeh, zbog ograni€enog
segmenta potroSaCa kojima je cena jedini faktor prilikom donoSenju odluke o
kupovini. Vecina lanaca je zato izbacila ovakve proizvode zbog moguceg
naruSavanja korporativnog imidza i percipiranja asortimana preduzec¢a kao
nekvalitetnog i jeftinog. Ipak genericki proizvodi su imali veliku ulogu u pocetnom
razvoju trgovinske marke.

Korporativno marketiranje je strategija karakteristitna za prehrambeni
sektor i koriste je mnogi veliki maloprodajni lanci. Ime kompanije se koristi kao
vodece ime ili ime koje prethodi imenu za sve proizvode (marka identicna sa nazivom
preduzeca ,,corporate umbrella brands ‘). Ova strategija nosi i najveci rizik jer neuspeh
proizvoda moze da oslabi trziSnu poziciju celog preduzeca. Prednost je brz ulazak

na nova trzidta i nizi troSkovi promocije.

"*Stankovié, J (2011),Trgovina i drugi kanali marketinga,Prvo izdanje, Univerzitet

Singidunum, Beograd, str.199
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Pojedinacno (individualno) markiranje predstavlja formiranje posebne marke
za odredeno trzZiste, bez dovodenja u vezu sa imenom kompanije. Primer moZze biti
koris¢enje imena decijih junaka kako bi se lansirali proizvodi namenjeni deci ili
koriS¢enje imena poznatih licnosti ili dizajnera za definisanje premijskih marki.
NajceS¢e se koristi : kod specificnih proizvoda, kod premijum proizvoda i kod
proizvoda sa viSom cenom. Primer su kategorije: alkoholna pi¢a, skuplji odevni
predmeti, tehnika i sl.

Akcioni plan uvodenja sopstvene trgovinske marke mora biti paZljivo i
detaljno razraden i implementiran. Prva faza pokriva vise aktivhosti pomoéu kojih se
vrSi identifikovanje moguénosti razvoja trgovinske marke u maloprodajnom sistemu.
Ukoliko se pronadu mogucnosti u slede¢em koraku treba razviti proceduru odabira i
brendiranja, a zatim meriti efekte i doprinose uvedene marke, kao i preduzimati

korektivne akcije.”

2. BREND U SEKTORU USLUGA

Jedna od karakteristika modernog razvoja druStva jeste da prolazi kroz fazu
svojevrsne ,revolucije usluznih delatnosti“, Sto je pre svega vidljivo ukoliko se
posmatra razvoj pojedinih usluznih delatnosti i Sirenje spektra usluga, u skladu sa
potrebama potroSaca i poslovnih subjekata.

Razvoj usluznog sektora determiniSe i razvoj primarnog i sekundarnog
sektora jer daje neophodne inpute za proizvodnju (transport, komunikacije, finansijske
usluge...), omogucava rad odgovarajuce ljudske resurse (usluge obrazovanja, zdravstva
i rekreacije uticu na broj i sposobnost ljudi da obavljaju odredene zadatke), kao i usluge
koje generalno uti€u na posovanje u trZiSnim uslovima (informacije dobijene
istrazivanjem trzista, oglasavanje, konsalting, pravne i druge profesionalne usluge).

Pra¢enjem ucCe$c¢a usluznog sektora u dodatoj vrednosti i u zaposlenosti,
moze se prmetiti da postoji direktna korelacija i da sa razvojem zemlje dolazi do
porasta u¢escéa tercijarnog u odnosu na primarni i sekundarni sektor. Pocetkom XXI

veka u nerazvijenim zemljama na usluzne delatnosti je otpadalo daleko ispod 50%

74Veljkovi(': S., (2010), Brend menadZment u savremenim uslovima, Ekonomski fakultet
Beograd, str. 349-360.
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dodate vrednosti , u srednje razvijenim 50-60%, a u najrazvijenijim zemljama i preko
70%. Osnivanjem Svetske trgovinske organizacije (WTO) polje medunarodne
liberalizacije intenzivno se proSirilo na sektor usluga. Trgovina uslugama u
medunarodnim razmerama definisana je tako da podrazumeva neki od sledecih
nacina:

» Prekograni¢no snabdevanje (pruzanje usluga) — potro$ac€ je u mati¢noj

zemlji dok je pruzalac usluge stacioniran u drugoj zemlji.

= Konzumiranje usluga u inostranstvu — potro$ac¢ je van teritorije svoje

zemlje i konzumira usluge u inostranstvu.

» Prisutnost kompanije iz inostranstva na trZiStu odredene zemlje kroz
strane direktne investicije, ustanovljavaju¢i preduzece na teritoriji na

kojoj se nalazi potro$ac.

* Privremeno pomeranje usluznog personala sa jedne teritorije na drugu,

radi pruzanja odgovarajucih usluga.

lako je sustina brendiranja usluga i kreiranja vrednosti proizvoda ista kao kod
(fizickih) proizvoda, postoje odredene spacificnosti brendiranja, uslovljene
specificnostima samih usluga. Klju€ne razlike odnose se na sledece: veliki je znacaj
interne dimenzije brenda usluge, postoji izrazena potreba za prevazilazenjem
neopipljivosti usluge putem brenda i njegovih elemenata, brend je u fokusu
usmerenosti na kreiranje dugoro¢nih odnosa, pri ¢emu korporativni brend ima vecu
ulogu i znacaj nego kod fizi¢kih proizvoda.

Kao najznacajnije specifi€nosti usluga, oko kojih postoji i najvecéi stepen
slaganja medu stru€njacima a koje utiCu na poslovne strategije i strategiju
brendiranja u sektoru usluga, mogu se izdvojiti sledece:

* neopipljivost usluge,
» heterogenost (varijabilnost) usluge,
» simulantnost (reodvojivost) proizvoda i potro$nje usluge,
» kvarljivost (netrajnost) usluge.
lako je delimi¢no sadrzana u nekim od prethodno datih, treba izdvaijiti i jo$

jednu specificnost — nemoguénost posedovanja usluge.

Jovana Petrovi¢ 2011/415877 52



Gradenje jakih brendova Master Rad

Kako je sektor usluznih delatnosti najheterogeniji, pojedine usluge imaju i
dopunske specificnosti, o kojima se mora voditi rauna u marketingu usluga i brend
menadzmentu. Tako npr. usluge osiguranja spadaju u Sire, finansijske usluge. Usled
specificnosti koje poseduju, neki autori predlazu da se uz klasiCne karakteristike
usluga koje ih odvajaju od fiziCki opipljivin proizvoda, za finansijske usluge uvedu
dopunske tri specificnosti, radi pozicioniranja i u odnosu na (fizicke) proizvode ali i na
druge usluge, a to su:

= odgovornost prema klijentima (poveriocima),
= potroSnje usluge,
= Kkontigentnost usluge.

lako imaju odgovornost prema klijentima u pogledu kvaliteta, pouzdanosti i
sigurnosti, posebna je odgovornost koja postoji u finansijskom sektoru.”

Jako izraZena karakteristika u usluznom sektoru kada su u pitanju brendovi
jeste daleko vecéa uloga koju igra korporativni brend, nego u klasi¢nim proizvodnim
preduze¢ima. Razloge verovatno treba traziti u Cinjenici da nedostatak pojavnih
oblika kada su usluge u pitanju generalno ja¢a ulogu brenda, pri E¢emu stabilan i jak
korporativan brend daje sigurnost i garanciju potro$aCima da ¢e usluzni proces i
kvalitet usluge biti na odgovaraju¢em nivou. Korporativni brend je upravo zato jako
zastupljen u sektoru finansijskih usluga. Zato je jako bitno voditi raCuna o svim
elementima korporativnog identiteta i pona$anja kompanije i njenih zaposlenih, kao i
o odnosima koje kreira sa druStvenom zajednicom, medijima, potro$acima,

zaposlenima i ostalim stejkholderima.

75Veljkovi(: S., (2010), Brend menadZzment u savremenim trZiSnim uslovima, Ekonomski
fakultet Beograd, str. 363-368.
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Vv KREIRANJE STRATEGIJE BRENDIRANJA

Osmi$ljavanje strategije brendiranja podrazumeva donoSenje odluke o prirodi
novih i postojeCih elemenata brenda koji ¢e se primeniti na nove ili postojeCe
proizvode. Odluka o tome kako ¢e se brendirati novi proizvodi posebno je bitna.
Kada kompanija uvodi novi proizvod, na raspolaganju su joj sledece tri nove

mogucénosti:
1. Razvoj novih elemenata brenda za novi proizvod.
2. Primena pojedinih postojecih elemenata brenda.
3. Kombinovanje novih i postojeéih elemenata brenda.”

U startegiji brendiranja prva odluka je da li da se prozvodu dodeli ime brenda.
Brendiranje je danas toliko bitno da gotovo i ne postoji niSta Sto nije brendirano.
Obican proizvod je onaj koji se smatra toliko jednostavnim da se u svesti potroSaca
teSko moze fizi¢ki diferencirati. Brojni proizvodi, koji su se nekada smatrali obiCnim,
diferencirali su se u velikoj meri jer su u njihovu kategoriju usli jaki brendovi.”’

Kada kompanija odlu€i da brendira svoje proizvode ili usluge, ona mora da

odabere imena brenda koja ce koristiti i Cesto se koriste Cetiri osnovne strategije:

1. Individualna imena - osnovna prednost strategije davanja
individuanih imena je u tome $to kompanija ne vezuje svoju reputaciju
za reputaciju proizvoda. Ukoliko proizvod ne ostvari uspeh ili se
ispostavi da je loSeg kvaliteta, ime i imidZ kompanije nece biti ugrozeni.
Kompanija Delta brendirala je svoje usluge jeftinog avio-prevoza pod
imenom Song, delimi¢no da bi zastitila vrednost svog postojeceg

brenda pod imenom Delta Airlines.”

2. Imena koja pokrivaju cCitavu porodicu proizvoda — takode ima svoje

prednosti koje se ogledaju u tome da su troSkovi razvoja manji jer

8 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 296.

" Theodore Levitt, (1980), Marketing Success Through Differentiation - of Anything, Harvard
Bussiness Review, str 83-91.

® Dan Reed, Love-fare Rivals Keep a Close Eye on Song, USA Today, 25.novembar 2003,
str. 6B.
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nema potrebe da se traga za ,imenom“ niti pak podrazumevaju velike
propagandne troSkove da bi se izradila prepoznatljivost imena brenda.
Zatim, prodaja novog proizvoda uglavnhom c¢e biti jaka ako sam
proizvoda¢ nosi dobro ime. Kompanija Campbell’s veoma jednostavno
uvodi nove vrste supa pod svojim imenom brenda i postiZze trenutnu

prepoznatljivost.

3. Razlicita familijarna imena za razlicite proizvode — takvu politiku
primenjuje kompanija Sears (Kenmore — ime za uredaje, Craftsaman — ime
za alate i Homart — ime za osnovne kucne instalacije). Ukoliko kompanija
uvodi proizvode koji se prilicno razlikuju, koriS¢enje jednog familijarnog

imena za razliite proizvode nije pozeljno.

4. Kombinacija korporativnog imena i individuanih imena proizvoda
— takvu politiku podbrendiranja primenjuje kompanija Kellogg (Kellogg’s
Rice Krispies, Kellogg’s Raisin Bran, Kellogg’s Corn Flakes), kao i
kompanije Honda, Sony i Hewlett-Packard. Ime kompanije daje novom

proizvodu legitimitet, a individuano ime mu daje osobenost.”

Imena brendova sa visokom kapitalnom vrednoS¢u mogu se iskoristiti za
druge, nove brendove, po$to njihovo opravdano prisustvo moze da poveéa
atraktivnost novih brendova.?’ 1z tog razloga, kompanije se odluduju na uvodenje
niza novih proizvoda pod pojedinim imenima svojih brendova, a to se
naziva ekstenzija brenda.

U situacijama kada se novi brend kombinuje sa postoje¢im brendom,
ekstenzija brenda naziva podbrendom. Primeri su Hershey Kisses, softver Adobe
Acrobat, automobili Toyota Camry i kartice American Express Blue. Postojeci brend
iz kojeg nastaje ekstenzija brenda naziva se matiénim brendom. Ukoliko je maticni
brend putem ekstenzija ve¢ povezan sa brojnim proizvodima, moZe se

nazvati familijarnim brendom.*'

" Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 297.
% Jobber D. i Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data Status, str. 153.
8 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzZment, Data Status, Beograd, str. 296.
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Dve osnovne prednosti ekstenzije brenda odnose se na potpomaganje
prihvatanja novog proizvoda kod potroSaca i obezbedenje pozitivhe povratne sprege
kako za matiCni brend tako i za celu kompaniju.

Pored ekstenzije brenda u praksi se kao jo$ jedna strategija istiCe i brend
portfolija, jer svi brendovi imaju svoje granice do kojih se mogu protezati. U cilju
pokrivanja Sireg trziSnog segmenta, kompanije se odluuju za kreiranje i dizajniranja
novih linija brendova. |z prostog razloga $to ne postoji brend kojeg jednako
favorizuju svi razliciti trziSni segmenti koje bi odredena organizacija Zelela da pokrije.

Brend portfolio podrazumeva skup, odnosno miks svih brendova i linija
brendova iz odredene kategorije proizvoda koje kopanija/organizacija nudi krajnjim
potroSacima. Linija proizvoda predstavlja grupu brendova koji su blisko povezani u
pogledu funkcije i koristi koje pruzaju (npr. linija mobilnih telefona Nokia, linija
televizora Philips, linija laptop racunara MSIi drugi.). Miks proizvoda predstavlja
ukupan zbir brendova koje kompanija plasira na trziSte i zbir ponudenih linija
proizvoda.?? U cilju privladenja razligitih trzinih segmenata, organizacije se mogu
upustiti u dizajn i plasiranje razligitih brendova. Sirina miks proizvoda moze se
izmeriti na osnovu broja linija proizvoda koje odredena organizacija nudi.

Pri dizajniranju uspeSnog brend portfolija osnovni princip je maksmimizirnje
pokrivenosti trzista, tako da se ne zanemari ni jedan potencijalni kupac, uz
istovremeno minimiziranje preklapanja brendova. Zato se svi brendovi moraju
jasno diferencirati i svaki od njih treba da bude privlatan dovoljno velikim trZziSnim

segmentima kako bi opravdao trokove marketinga i proizvodnije koje iziskuje®®.

8 Jobber D. i Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data Status, str. 156.
8 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 302.
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Vi STUDIJA SLUCAJA — KOMPANIJA STARBUCKS

Starbucks je medunarodni lanac kafi¢a,
sa sediStem u Sijetlu, u drzavi VasSington.
Starbucks je najve¢a kompanija kafe u svetu sa
17.756 Starbucks kafica u 50 zemalja,
uklju€ujuci i preko 11.000 u SAD, preko 1000 u
Kanadi, kao i preko 700 u Velikoj Britaniji.

Najveci broj se ipak nalazi u SAD, skoro svaki grad ima barem po jedan, sto
¢ini ovu kompaniju najvecom mrezom kafi¢a na svetu. Svi objekti izgledaju isto, nude
iste proizvode, obi¢no, ali ne i obavezno po istoj ceni.Po misljenju mnogih potrodaca
imaju najbolju kafu.

Sve je pocelo 1971. godine u Sijtelu kada su se tri prijatelja: nastavnik
engleskog jezika Dzeri Bolduin, nastavnik istorije Zev Sigl i pisac Gordon Buker
udruzili, uloZili svaki po 1.350 dolara, pozajmili jo§ 5.000 i otvorili prodavnicu kafe u
zrnu. Naziv Starbucks je uzet iz romana Mobi Dik, autora Germana Melvila, a logo
predstavlja stilizovan lik sirene.

Kao primarni cilj kompanije navodi se teznja i Zelja da postane lider u ponudi
kafe najviSeg kvaliteta ne odstupajuci od svoijih principa.

Prema re€ima predstavnika kompanije njihova misija nije samo slovo na
papiru, ve¢ principi i obrasci pona$anja, koji odreduju nacin na koji se njihov biznis
vodi iz dana u dan. Neki od osnovnih principa su: obezbediti radnu atmosferu i
postovati jedni druge, prihvatati razliCitost, koja je sastavni deo posla, primenjivati
najviSe i najsavrSenije standarde prilikom kupovine, przenja i posluZivanja sveze
kafe, raditi sa entuzijazmom pruzajuéi zadovoljstvo posetiocima, pruzati pomoc i
podrsku u oCuvaniju zZivotne sredine.

Njihova kafa ima prili¢no veliki, Sirok i dubok asortiman. Medutim to nije bilo
od uvek tako. | ova kompanija je bila kao i njena konkurencija u istom rangu boreci
se u mrtvoj trci za kupca viSe. Ko je pobedio i kako? Pobedio je Starbucks. Koji su
faktori uspeha ove kompanije? Starbucks je samo sluZio zrna kafe koja su bila na
prodaji. Kafa u zrnu se prodavala kupcima koji su je mleli u mlinovima i pravili kafu.

Zahvaljujuc¢i dosetljivosti Howarda Schultzu i njegovoj kreativnosti da se ,preuredi®
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veC postojeci sistem Starbucks je napredovao i postao kompanija svetske veli€ine.
SnalaZljivost koju je prikazao ovaj covek bila je dovoljna da se u padu trziSta napravi
korak napred ka napredovanju. To je bilo idealno vreme jer niko od konkurencije nije
niSta preduzimao, nisu postojali noviteti, pa ¢ak ni doradeni proizvodi. Jednostavno
sve je bilo isto. Starbucks je tada nastupio na trziStu sa novitetom i to je izazvalo

veliku traznju od strane potro$aca.

1. NASTANAKIISTORIJAT KOMPANIJE
STARBUCKS

Starbucks je internacionalni lanac kafeterija i naziv za kafu jedinstvenog
kvaliteta i ukusa, sa sediStem u Sijetlu, drzava Vasington, Amerika. Starbucks je
jedna od najvecCih ako ne i najveCi lanac kafeterija na svetu, sa preko 16.120
prodavnica u 49 zemalja Sirom sveta. U samoj Americi kompanija Starbucks ima
11.000 prodavnica, oko 1.000 u susednoj Kanadi i oko 800 u Japanu. Od svojih
proizvoda kompanija Starbucks moZzZe da izdvoji filter kafe, espresso kafe, Cajeve,
razne kombinacije hladnih i toplih napitaka kao i sladolede. Starbucks se bavi
prodajom kafe kao i drugih toplih i hladnih napitaka, kafe pasulja, salate, toplih i
hladnih sendvica i Panin keksa, grickalica.

Osim ovih usluga i robe, postoji i posebno odeljenje prodaje i to ,Starbucks
brand hear music” kroz koje kompanija takode prodaje knjige, muziku i film. Mnogi
proizvodi kompanije su sezonski ili specifi€ni za lokaciju prodavnica. Sladoled i kafa
Starbucks takode je dostupan u prodavnicama.

Kompanija Starbucks je zapoCela sa radom sedamdesetih godina prosloga
veka. Sam naziv kompanije je nastao po romanu Hermana Melvila (Herman Melville)
Mobi Dik (Moby-Dick). 1982 godine se kompaniji pridruzuje Hovard Sultc (Howard
Schultz) koji je poslovnom putovanju u ltaliju posetio espresso barove po Milanu i
Zeleo da tu svoju impresiju prenese u Sijetl u Americi. Kasnije kroz devedesete
godine pa sve do danas kompanija Starbucks je uspela da se samo razvija i da
osvaja nova trziSta Sirom sveta, nudeci najfinije arome kako kafe tako i drugih svojih
proizvoda.

Od osnivanja Starbucks-a u Sijetlu kompanija se proSirila vrlo brzo, veé¢ u
1990. godini. Starbucks je otvorio novu prodavnicu i taj tempo otvaranja na novim
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lokacijama se nastavio i tokom XXI veka. Prva prodavnica izvan Sjedinjenih
Ameri¢kih DrZzava ili Kanade otvorena je sredinom 1990-ih godina, a sada, u

inostranstvu prodavnice €ine gotovo treéinu prodavnica Starbucks-a.

2. MISIJA STARBUCKS-A

Kafa:

LsUvek je bio i uvek cCe biti kvalitet glavna stavka naSe misije Mi sakupljamo
samo najfinije zrnevlje, brinemo se o ljudima koji ga sakupljaju i pomocu njih Zelimo
da kvalitet bude na prvom mestu. Mi brinemo o svemu ovome i nas posao nikada

nece stati.“

Partneri:
LLjude koje nazivamo partnerima nisu samo ljudi sa kojima poslujemo, vec svi
liudi koji nas okruzuju. Prema svima podjednako se ophodimo sa puno pazZnje,

razumevanja i respekta.”

Klijenti:
sKlijenti koji kod nas kupuju nisu obicne musterije koje dolaze i odlaze. To su
osobe sa kojima Zelimo da se poveZzemo u potpunosti i koje nam znac¢e mnogo vise

od svega.”

Prodavnice:
,Kada klijenti dobiju osecCaj pripadnosti Starbucks grupaciji, u naSim
prodavnicama uvek mogu da se prijatno odmore, sastaju sa prijataljima i uzivaju u

kafi i ostalim proizvodima.*

Okruzenje:
~Svaka prodavnica je deo neke zajednice, a mi prihvatamo odgovornost da
Svaka prodavnica bude dobar komS$ija. Da se uklopi u svaki kraj gde se otvori. Gde

god je potrebno da se postave novi standardi mi smo tu da uéestvujemo u tome.*
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3. PRODAJA | PROSIRENJE STARBUCKS-A

Na pocetku svog poslovanja Starbucks je samo sluzio zrna kafe koja su bila
na prodaji. Zahvaljujuci dosetljivosti Howarda Schultza i njegovoj kreativnosti da se
.preuredi“ vec¢ postojeci sistem Starbucks je napredovao i postao kompanija svetske
veli€ine. SnalaZljivost koju je prikazao ovaj Covek bila je dovoljna da se u padu trzista
napravi korak napred ka napredovanju. To je bilo idealno vreme jer niko od
konkurencije nije niSta preduzimao, nisu postojali noviteti, pa ¢ak ni doradeni
proizvodi. Jednostavno sve je bilo isto. Starbucks je tada nastupio na trziStu sa
novitetom i to je izazvalo veliku traznju od strane potroSaca.

Starbucks je trenutno prisutan u viSe od 55 zemalja. Prva Starbucks lokacija
izvan Severne Amerike otvorena je u Tokiju, 1996. godine. Starbucks je uSao na
Britansko trziste 1998. godine, sa $ 83 miliona profita pa je tada engleski Sijetl kafe
preimenovan u Starbucks. U septembru 2002. godine, Starbucks otvora svoju prvu
prodavnicu u Latinskoj Americi, u Meksiko Sitiju. U avgustu 2003. godine, Starbucks
je otvorio i svoju prvu prodavnicu u Juznoj Americi u Limi, Peru.

U aprilu 2003. godine, Starbucks obavlja svoju do tada najbolju kupovinu
najbolje kafe u Sijetlu i preduzeéa Torefazione (Torrefazione) iz ltalije, Cime je ukupan
broj lokacija Sirom sveta Starbaksa porastao na viSe od 6.400.

14. septembra 2006. godine, rival Diedrih (Diedrich) najavio je da ¢e prodati
vecinu svojih prodavnicau vlasnistvu, $to je ukljuCivalo prodaju snabdevanja Kofi Pipl
(People kafu) Starbucks-u. Mnoge knjizare su licencirale Starbucks prodavnice u
njima, ukljuCujuci i Barnes &Noble u Sjedinjenim Americkim Drzavama, Indigo u
Kanadi, Livraria Saraiva i FNAC u Brazilu i B2Sna Tajlandu.

Lokacija Starbucks-a na bivsoj carskoj palati u Pekingu zatvorena je u julu
2007. godine jer je taj kafi¢ izvor stalne kontraverze jo§ od svog otvaranja 2000.
godine sa demonstrantima koji se protive prisustvu americkog lanca na ovoj lokaciji
Sto je za Kineze ,gaZenje po kineskoj kulturi®. Takode, 2007. godine Starbucks
odlaze planove da se proSiri u Indiji, ali otvara svoju prvu prodavnicu u Rusiji, a
deset godina posle prve registracije i svoju robnu marku. U 2008.godini Starbucks
nastavlja svoju ekspanziju u Argentini, Bugarskoj, Ceskoj i Portugaliji. U Buenos
Airesu, otvorio je najveéu prodavnicu Starbucks u Latinskoj Americi. Aprila 2009.

godine Starbucks osvaja Poljsku.

Jovana Petrovi¢ 2011/415877 60



Gradenje jakih brendova Master Rad

Nove prodavnice su otvorene u AlZiru. Starbucks 5. avgusta 2009. godine
otvora svoja vrata u Utrehtu, Holandija. 21. oktobra 2009. najavljen je dolazak
Starbucks-a i u Svedsku, koji se locira na lokaciji Arland aerodrom van Stokholma.

Juna 2010. godine Starbucks otvora svoju prvu prodavnicu u Budimpesti,
Madarska. U maju 2010, Southern Sun Hoteli iz JuZzne Afrike objavljuju da su
potpisali sporazum sa Starbucks-om, koji ¢e omoguciti proizvodnju Starbucks kafe u
njihovom hotelu u Juznoj Africi. Sporazum je napravljen delom kako bi kafa
Starbucks mogla da se sluZi u toj zemlji na vreme tj. za poCetak 2010 FIFA Svetskog
prvenstva Ciji je domacin bila Juzna Afrika.

U februaru 2011. godine, Starbucks i zvani¢no pocinje sa prodajom svoje kafe
u Norveskoj, ali nikada nije otvorio tu i svoju radnju. Umesto toga, oni snabdevaju
norvesSke prodavnice hrane sa proizvodima Starbucks. U januaru 2011. godine,
Starbucks i ,Tata coffee” najve¢a kompanija kafe za sada u Aziji, najavljuju planove

za strateSko partnerstvo sa usvajanjem Starbucks-a u Indiji, kasnije ove godine.

TATA COFFEE

Slika 9. Logotip brendova Tata coffee &Starbucks
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4. ANALIZA PROIZVODA | PROCES IZGRADNJE
PREPOZNATLJIVOG BRENDA

Kafa kao proizvod se kupuje Cesto, spada u potroSna dobra i koristi se vrlo
kratko vreme (dok se kafa ne popije). Pripada grupi proizvoda koji ne spadaju u
specijalne vec u obi¢ne proizvode. U SAD-u, kao i zemljama Sirom sveta ova kafa se
moZe kupiti u svakoj prodavnici, trznom centru i svim drugim javnim radnjama.

Asortiman po S$irini obuhvata sve vrste kafe koje postoje u ovoj kompaniji
(Starbucks). Dubina asortiman definiSe kombinacije u okviru jedne vrste kafe kao na
primer: kafa sa kofeinom i sa mlekom, dok je gustina asortimana na primer: kafa sa
kofeinom i sa ukusima vanile, Cokolade, jagode i sl.

Pri kupovini Starbucks proizvoda u SAD-u dobija se besplatna ¢okoladica ili
Zeton sa kojim se mozZe kasnije izvesti odredena ,kompenzacije” za neki drugi
proizvod ove robne marke. Na ovaj naCin se uspostavlja dodatna vrednost sa
potroSacima na jedan neobi¢an i interesantan nacin.

Sagledavajuc¢i teorijski koncept marketing miksa proizvoda, cena kao
komponenta marketing miksa u Americi za Starbucks proizvode je prili€no niska i
iznosi oko 3 $ za jednu bocu od 0.33 I. Cenovna strategija je strategija niskih
cena jer se teZi ka Sto ve¢éem broju kupaca. Takode kupovina celog pakovanja
moze da donese i popuste ili neke bonove koje bi potroSaci mogli da iskoriste na

primer u situacijama kada imaju viSkove kojima se bliZi isticanje roka trajanja.
41 LOGO

Globalno poznati lanac kafeterija Starbucks dobio je ime po junaku iz romana
Hermana Melvilla, Mobi Dik. Od kada je osnovan, 1971. godine Starbucks je doZiveo
nekoliko promena, ali, kako Amerikanci (i strucnjaci za javne nastupe) objasnjavaju:
,Kao Sto Evropljani vole tradiciju i dizajn od pre Francuske revolucije, Amerikanci
vole stalno nesto novo, novo i novo!” Iz nepoznatog razloga, njegov osnivac je
odabrao litografiju iz XV veka kao osnovu za svoj prvi logotip — mitsko bice, sirenu sa
dva repa. U meduvremenu je sirena dobila ,krupniji kadar® na logotipu, pa se rep
izgubio, a onda se Starbucks merdzovao sa ./l Giorno“, od koga je dobio i zeleni
krug na, do tada braon, logotipu (s/ika 10).
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Slika 10. Logotipi Starbucks-a od osnivanja pa do danas

Najnovija promena izgleda i najdrastiCnija: naime, Starbucks je reSio da iz
logotipa potpuno ukloni svoje ime i proizvod koji prodaje. Mnogi dizajneri su se
smejali kada su procitali saopStenje kompanije o tome, govoreéi kako ¢e Starbucks
doZiveti isto sudbinu kao i muzi€ar Prince kad je promenio ime u znak, i bice ,kafa

nekada poznata kao Starbucks*“!

Slika 11. Najnoviji logotip Starbucks-a

Medutim, zvani¢nici Starbucks-a su objasnili da iza ove promene stoji briZljivo
planirana strategija. ,Nismo se samo jednog jutra probudili i reSili da promenimo
logo!“ kaze Hauard Sulc, izvréni direktor Starbucks-a. ,Evolucija logotipa je ogledalo
naSe strategije. A ta strategija, kako je kompanija navela u saopStenju,

podrazumeva Sirenje delatnosti na prodaju pi¢a koja ne sadrze kafu, kao $to su vino
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i pivo. OcCigledno je da iza logotipa zaista stoji velika snaga brenda. A ono $to ovaj
redizajn Cini uspesnim, jeste Cinjenica da je u redizajnu ta vrednost i naslede koje
brend ima saCuvana, a uz to joj je dodata i nova, savremena vrednost. | to je ono §to
Cini uspeSan redizajn.ZvuCi jednostavno, a zapravo je tako teSko postiéi tu

harmoniju.
4.2 ZASTITAOD POVREDE PRAVA INTELEKTUALNE SVOJINE

Starbucks je meta parodija i imitacije zbog loga, i koristi pravne lekove protiv
onoga Sto smatra kr§enjem svojih prava intelektualne svojine. U 2000. godini u San
Francisku karikaturistu Kajrona Dvajera je tuzio Starbucks za krSenje autorskih prava
i povrede logotipa ove kompanije nakon kreiranja parodije logotipa sirene i stavljanje
na naslovnustranu jednog od njegovih stripova. Kasnije ga je upotrebio i na Solje za
kafu, majice, nalepnice koje je prodavao putem svog sajta kao i na strip
konvencijama. Slu€aj je na kraju reSen van suda, a Dvajer je tvrdio da nije finansijski
sposoban da plati sudenje u slu¢aju Starbucks. Sudija se slozio da je Dvajerovo delo
parodija i time uZiva ustavnu zaStitu, medutim, zabranjeno mu je finansijsko
profitiranje od koristi zbunjuju¢e slicne slike logu sirene Starbucks. Dvajeru je,
trenutno dozvoljeno da prikaze sliku kao izraz slobode govora, ali on viSe ne moze i
ne sme da je prodaje.

Drugi uspesni sluéaj je Starbucks protiv Ksingbake lanca u Sangaju, Kina za
povrede Ziga izvojevao na sudu 2006. godine jer lanac koristi zeleno-beli logotip sa
imenom koje zvuci fonetski slicno na kineskm za Starbucks. Semu Baku, koji je
vlasnik prodavnice kafe u Oregonu, je zabranjeno da koristi svoje ime na prednjem
delu prodavnice u 2006. godini.

Ostali sluajevi, medutim, zavrSili su protiv kompanije. Godine 2005,
Starbucks gubi sluaj povrede Ziga protiv manje prodavnice kafe u Juznoj Koreji koja
posluje pod imenom Starpreja (Starpreia). Kompanija, Elpreia, kaze da Starpreia je
nazvan po Nordijskoj boginji, Freji, pa je ime promenjeno kako bi se lakSe
izgovaralo. Sud je odbacio zahtev Starbucks-a da je logotip Starpreia previse sliCan

njihovom logu (slika 12).
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Slika 12. Slicnosti logoa

Vlasnik bara u Galvestonu, Teksas, SAD ostvario je pravo da proda "Star
Bock pivo", nakon tuzbe od strane Starbucks-a u 2003. godini, nakon §to je ve¢ imao
registrovano ime. Ali u 2005. godini, nakon federalne sudske odluke takode je
obavesSten da prodaja piva mora biti ograniCena na Galvestonu pa je ova odluka

potvrdena od strane Vrhovnog suda 2007. godine.
4.3 UTICAJ NAZIVOTNU SREDINU

Godine 1999. Starbucks je zapo€eo akciju ,Razlozi za svoj vrt“ kako bi njihovo
poslovanje podstaklo druge i bilo vise ekoloSki. Ostaci kafe se daju svakom
podnosiocu zahteva kojem je potrebna. lako nisu sve prodavnice ukljuéene u akciju,
kupci mogu traZiti i lobirati tako da lokalna prodavnica poéne sa tom praksom a u
cilju zastite ekologije.

Godine 2004, Starbucks pocinje sa smanjenjem veli€ine salveta i vre¢a (korpi)
za skladistenje otpada 2008. godine i tako je kompanija rangirana na 15 US
Environmental Protection Agency (Agencija za zastitu Zivotne sredine), lista Top 25
Green Power partnera za kupovinu obnovljive energije.

U junu 2009. godine, kao odgovor na zabrinutost prekomerne potroSnje vode,
Starbucks, pocinje sa upotrebom relativnhog koriS¢enja vodovodnog sistema. U
septembru 2009. godine, kompanija posluje u Kanadi i SAD tako S$to uspeSno
implementira nova reSenja Stednje vode koja zadovoljavaju vladine zdravstvene

standarde. Ovo ¢e navodno usStedeti i do 150 litara vode u svakoj prodavnici.
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Novi Starbucks-ov kafe Sop otvoren
je 13. decembra 2011. godine u Tukvili u
Vasingtonu. Za  konstrukciju  objekta
upotreblieno je ukupno Cetiri kargo
kontejnera. Umesto da bacaju ili odlazu ove
kontejnere oni su ih ponovo iskoristili.

Svakako da ovakav gest kompanije

Starbuks $alje i sliku druStveno odgovornog
poslovanja koja doprinosi i poboljSanju
Slika 13. Izgled Drive-Thru sopa opSteg imidza svake kompanije.

Drive-Thru kafeterija je za sada prva takve vrste, ali je videna kao neka vrsta
prototipa i probnog modela za eventualne buduée projekte na raznim lokacijama.

Kafeteriju su osmislili i dizajnirali lokalni arhitekti iz Starbucks-a, a graden je
po LEED® standardima i ima integrisan sistem za prikupljanje ki$nice. Inspiracija im
je dosla imajuéi u vidu da Starbucks kao i sve velike kompanije koristi ove kontejnere
za prevoz svoje robe Sirom sveta. U Zelji da budu ekoloski svesni ljudi iz Starbucks-a
dosli su do veoma jednostavnog resenja.

Pored toga, Starbaks je Sirio svoje poslovanje i poslovnu strategiju u razli¢itim
pravcima.
Osnivaci ETOS VODE Piter Tum i DZonatan Grinblat
e‘I‘ h O S vozili su se 8irom zemlje u velikom plavom biodizel autobusu
i prodavali flaSe hladne vode. U svakom gradu koji su
WATER FOR posetili, oni su iza8li iz svog autobusa i otidli u centar grada

THE WORLD gde su razgovarali sa svakim ko je hteo da sasluSa o tome

kroz Sta prolaze ljudi u drugim delovima sveta kako bi dobili
gutljaj vode.

NestaSica vode u svetu je jedan od najvecih problema i uti€e na milijardu ljudi
Sirom sveta, Sto je Cetiri puta viSe od populacije u Sjedinjenim Drzavama.

Etos je prodat 2005. godine kompaniji Starbucks, ali njegova misija se
nastavlja pod okriljem novog vlasnika. Etos, brend flaSirane vode proizvedene u
Starbucks-u u 2005. godini, prodata je u Severnoj Americi pozivaju¢i se na Cinjenicu

#http://new.usgbc.org/leed
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da se svaki 0 $ 05 $ 1.80 po bocici (u Kanadi $ 0,10 boca) Koristi za finansiranje
prerade i proizvodnje Ciste vode u nerazvijenim podrucjima. lako se prodaja vode
etospodigla na vise od $ 6,200,000 brend nije milostinja. Kriticari tvrde da je
potraZivanje na etiketi vode koje glasi ,Cista voda za zdravlje dece” ustvari zabluda
koja dovodi potroSaca da misli da je Etos prvenstveno dobrotvorna organizacija,
kada je to zapravo brend za profit, a ve¢ina novca od prodajne cene (97,2%) u stavri
i ne podrzava projekte Ciste vode. Osnivaci Etosa su izjavili da brend ima za cilj da
podigne svest o znaCaju Ciste vode. Osim toga, Starbucks je od redizajnirane

ameriCke verzije boca vode Etos-a naveo iznos novca doniran boci u opisu.

sTARBUCKS &

Starbucks je po€eo i sa prodajom proizvoda

KI N D(REB) Crvene robe u novembru 2008. godine, Sto omogucava

kupovinu lekova za AIDS 3800 ljudi godiSnje.

Tri godine nakon uragana Katrina Starbucks je odradio volonterski program u
Nju Orleansu, a prema zajedniCkom oporavka Nju Orleansu a gde su zaposleni
radili na razli€itim projektima, uklju€ujuci kuce, sadnje drveca i urbanistiCkog baste.
Koordinator volontera je tada rekao: ,Nikada ranije nisam video ovakvu veli¢inu
Jedne korporacije.*”

Godine, 2004. UNICEF (UNICEF Filipini) i Starbucks pokrenuli su SparkHope
program gde Starbucks na Filipinima obezbeduje finansije i uslove za brigu o
nezbrinutoj deci od ranog detinjstva i brine se za razvoj dece u odredenoj
zajednici. U svakoj prodavnici ima deo gde stoji donacijska kutiju i izlozene slike
zajednice i informacije o programu UNICEF.

ProSirenjem poslovne strategioje i daljim inovativhim reSenjima kompanija
Starbucks uvodi potpuno novu liniju tehnoloSki naprednih paketa pod nazivom
instant kafa VIA u martu 2009. godine. Prvi put je predstavljena u Njujorku sa
kasnijim testiranjem proizvoda, takode u Sijetlu, Cikagu i Londonu. Neki VIA ukusi
uklju€uju italijansko przenje kafe koje se zatim predstavlja u oktobru 2009. godine, u

SAD i Kanadi, promoviSuéi Starbucks ,Ukus izazov® nasuprot sveze przene kafe.
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Mnogi ljudi ne mogu da nadu i uoCe razliku izmedu instant i sveze kafe. Neki
analitiCari tvrde da ¢e Starbucks uvodenjem instant kafe obezvrediti sopstveni brend.
Nakon uspesnog lansiranja VIA, oni su nudili bezkofeinsko italijansku przenu kafu i
zasladenu verziju pod nazivom "ice".

U oktobru 2010. godine, Starbucks je proSirio izbor VIA uvodenjem Cetiri nove

zasladene verzije: vanila, karamela, cimet i moka (slika 14).

Slika 14. VIA instant kafa — novi brend Starbucks-a

5. KORPORATIVNO UPRAVLJANJE U KOMPANIJI
STARBUCKS

Orin S. Smit je bio predsednik i izvrSni direktor Starbucks-a, od 2001. do
2005. godine. Predsednik Starbucks-a Hauard Sulc, rekao je da konstantni rast ne
rastvara kulturu kompanije i zajednicki cilj rukovodstva kompanije je da deluju kao
mala preduzeéa. U januaru 2008, predsednik Hauard Sulc nastavlja svoju ulogu
predsednika i generalnog direktora, nakon osam godina pauze, zamenivsi Jim
Donalda, koji je zauzeo mesto u 2005. godine, ali je traZio da se povuce zbog
smanjenja prodaje u 2007. godini.

Sulc ima za cilj da povrati ono $to on naziva ,specifiéno Starbucks iskustvo® u
ciliu brzeg $irenja. Analiti¢ari smatraju da Sulc prvenstveno treba da utvrdi nadin na
koji ¢e se suociti sa ve€¢im cenama materijala i pove¢anom konkurencijom iz lanaca

brze hrane koji posluju sa nizim cenama, ukljuujuéi i "McDonalds". Starbucks je
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tada najavio da ¢ée obustaviti prodaju svojih proizvoda tj. toplih sendvi¢a za dorucak,
kako bi se fokusirao na brend kafu, ali prituzbe su zbog te odluke bile velike tako da
se nastavila i prodaja sendvi¢a. Dana 23. februara, 2008. godine, Starbucks oseca
da njegovi zaposleni viSe ne pripremaju savrSenu Soljicu kafe stru¢no i sa strasc¢u.
Zato je jedne veceri zatvorio sve Starbucks kafice i poslao sve svoje zaposlene na
obuku ispoCetka. Pomalo suludo. Kafa se, medutim, popravila. A to nije bio ni lo$
propagandni potez, jer je preneo sjajnu poruku: kafa je najvaznija.

Pocetkom 2008. godine, Starbucks je poceo rad i prezentaciju svojih objekata

i proizvoda i putem sajta Starbucks Idea (http://mystarbucksidea.force.com/),dizajniran

da prikuplja predloge i sugestije od korisnika. Drugi korisnici komentariSu i glasaju za
predloge.

U martu 2008. godine, Sulc je dao nekoliko saop$tenja akcionarima,
Starbucks-a. Starbucks, takode najavljuje da se kompanija nada da ¢e uéi na trziste
energetskih napitaka. Prethodne kafe necCe se viSe koristiti, tako da mlevenje celog
zrna kafe ¢e dati ,aromo, romantiku i pozoriste® u ameri¢kim prodavnicama.
Kompanija je takode najavila dobijanje opreme tj. kafe aparata.

U maju 2008. godine, program lojalnosti je uveden za registrovane korisnike
Starbucks kartica (ranije samo poklon kartica), koje nude privilegije poput free Wi-Fi
internet slobodnog pristupa. Besplatan bezZi¢ni pristup internetu varira u razli€itim
regionima. Korisnici kartica u SAD i Kanadi imaju 2 sata pristupa Internetu preko
AT&T u SAD i Kanadi preko BellKanadi. U Nemackoj kupci mogu da dobiju 1 sat
free Wi-Fi vauger karticu, i u Svajcarskoj i Austriji kupci mogu da dobiju 30 minuta na
isti naCin (preko T-Mobile).

U junu 2009. godine, kompanija je najavila reorganizaciju menija i uvodenje
salate i peciva bez visokog procenta fruktoze kukuruznog sirupa i bez vestackih
sastojaka. Ovim potezom kompanija oCekuje da ¢e privuci potroSace koji obracaju
paznju na zdravlje i novac, a istovremeno nece uticati na cene.

Najmanje tri prodavnice u Sijetlu su ,debrendirane® i uklonjeni su logo i ime
brenda, prebacuju¢i se u lokalnim kafi¢ima kao ,inspirisani“ Starbucks. Prva
prodavnica na 15. aveniji ,Kafa i €aj“ , otvoren na Kapitol Hilu, nakon posete
zaposlenih u Starbucks-u radnja poc€inje da sluZi vino i pivo, planirajuci i da uvede

Zivu muziku i Citanje poezije. Ova praksa je kritikovana kao ,lokalno pranje®.
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U septembru 2009. godine, Starbucks, u Velikoj Britaniji uvodi besplatan
Wi-Fi u vecini svojih radnji. Kupci sa Starbucks karticama su od tada u moguénosti
da se prijave na Wi-Fi besplatnu mreZzu samosa podacima iz kartice, i na taj nacin
uzivaju u blagodatima programa lojalnosti u liniji sa SAD.

Pocetkom jula 2010. godine, Starbucks planira da ponudi besplatan beZi¢ni
internet u svim svojim prodavnicama u SAD preko AT & T (AT & T) i informacije kroz
partnerstvo sa Yahoo. Ovo je bio pokuSaj da bude konkurentan protiv lokalnih
lanaca, koji ve¢ dugo nude besplatan beZi¢ni internet, a i protiv "McDonalds"-a, koji
je po€eo nuditi besplatan beZi¢ni internet u 2010. godini.

Prodavnica u Sijetlu poznata po koris¢enju novih ideja korporacije
modifikovana je u unutrasnjosti i ukrasavana dodavanjem vina iz vinograda na
severozapadu. Espresso maSine postavljene su u sredini prodavnice da stvore
idiliCan oseca;.

Starbucks je proSle godine lansirao najskuplju 3oljicu kafe kap po kap,

napravliene od retke sorte, po ceni od 7$.
51 TRZISNASTRATEGIJA

Kada je Starbucks pokrenut u Sidney-u, nije bilo reklamne kampanje,
menadzeri su se viSe oslanjali na direktni marketing (od usta do usta) pristup — na taj
nacin su kupci koji su posetili Starbucks i doziveli neSto posebno, te utiske i
doZivljaje pokuSali preneti svojoj porodici, prijateljima i na taj na¢in usmenim putem
izreklamirati Starbucks coffee.

U septembru 2003. godine kompanija je pokrenula svoju prvu kampanju
printanih oglasa koja je trebala biti izvedena u nizu od tri priCe, a sve u cilju
upoznavanja novih izadrzavanja postojec¢ih kupaca. MenadZzZeri su takode nastojali
da privuku paznju kupaca odredenim marketinSkim kampanjama za BoZi¢ne i
NovogodiSnje praznike, tj. u novembru i decembru i to je predstavljalo odli¢nu priliku
da se upoznaju novi i podsete stari korisnici sa Starbucks-ovom ponudom.

Pored svih otvorenih trgovina Sirom sveta Starbucks je najviSe problema
imao na australijskom trziStu. Mnogi analitiCari su smatrali da se Starbucks povlaci
sa australijskog trzista zbog nedovoljnog istraZivanja samog trziSta, kao i

nedovoljnog poznavanja Zelja i potreba australijskih kupaca i njihove kulture u
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ispijanju kafe. Strabucks u Australiji nije obratio paznju kulturoloSkim nijansama koje

su karakteristi¢ne za to trziSte kafe.

5.2 INOVATIVNISTRATEGIJSKI PODUHVATI

TrziSte je Ziv i dinami€an mehanizam a uslovi poslovanja na trziStu zahtevaju
od kompanija spremnost u svakoj situaciji. Nema sumnje da posmatrana kompanija
nije uspela da se izbori sa svim izazovima koji vladaju na trziStu za sve godine
postojanja.

U situaciji kada su nepovoljni klimatski uslovi, smanjenje prinosa,
konkurentska previranja velikih proizvodaca, kao i tehnoloSka unapredenja samog
procesa proizvodnje kafe uticali su na to da poslednjih godina dode do velikih i sve
uCestalijih kolebanja cene kafe na svetskom trziStu, velike multinacionalne kompanije
kao $to su Kraft Foods, Nestle, Procter& Gamble kao i Sara Lee, koje kontroliSu
najpoznatije brendove kafe poput Maxwell House, Nescafe, Folgers, Starbucks,
Douwe Egberts, shodno ovim promenama nametnule ,diktiranje“ promene stanja
cena na trzistu kafe.

Tako je na primer, Kraft Food u martu 2005. godine podigao cene Maxwell
Housa za €ak 12% u maloprodaji (sa 2,29 na 2,57 USD u proseku), usled velikog
porasta troskova sirove kafe potrebne za proizvodnju. Cuveni proizvodjag i vlasnik
danas najpopularnijeg lanca prodavnica kafe Starbucks takode je povecao cene
svoje kafe jo$ u oktobru 2005. godine, ostavljaju¢i veéinu potrosaca u ¢udu. Cena je
povecana u rangu od 11 do 50 centi po Solji kafe, u zavisnosti od regiona, usled
poboljSanja kvaliteta kafe od koje Starbucks ne odustaje. U tom trenutku prosecna
cena jedne Solje kapuc¢ina u Starbucks-u kostala je 3,37 $ USD. Nakon tih dogadaja,
analize su pokazale da su i ostali proizvodaci pratili taj trend.

Ipak, Starbucks je svojim potroSacdima ponudio i nesto viSe. ProSirio je svoj jak
brend dodatnim uslugama i uévrstio svoju poziciju na trzistu uz istovremeno sticanje
satisfakcije i lojalnosti potroSata. Pored ve¢ navedenih primera kroz ovu studiju,
Starbucks je brendirao i dodatne usluge nekako ,neodvojive od besprekorne 3oljice
kafe”. Poruka, Listen (Hear Music) je ime brenda muzi¢kog maloprodajnog koncepta
Starbucks. SluSajte muziku je poCeo kao katalog kompanije u 1990. godini, dodajuéi

nekoliko maloprodajnih lokacija u San Francisku. Starbucks je kupio ,Listen Music"
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1999. godini. Posle skoro tri godine, 2002. proizveden je album opera "Starbucks”,
koji ukljuuje umetnike kao $to su Lu¢ano Pavaroti (Luciano Pavarotti).

U martu 2007. godine hit je bio album "Memory Almost Full" Pola Makartnija
(Paul McCartnei), Cime je Makartni prvi umetnik koji je potpisao Ugovor sa ,Hear
Music-Starbucks®. Pol Makartni je plo€u objavio za izdavacku kuéu "Hear Music".
Ovaj album je debitovao na tre¢em mestu ameriCke top liste i na petom mestu

britanske liste albuma. Dostigao je zlatni tiraz u SAD i prodat je u viSe od milion

3

STARBUCKSCARD

primeraka Sirom sveta (Slika 15).

Slika 15. "Memory Almost Full" Pola Makartnija

Inovativnim strategijama kojima se jaCa brend nikad kraja. To potvrduje i
sledeci vid saradnje. Rukovodstvo Apple-a je u saradnji sa lancem kafi¢a Starbucks,
u sklopu koje se na ekranu "iPod Touch-a" zasvetli ikonica popularnog kafi¢a svaki
put kad korisnik prode pored jedne od Starbucks-ovih radnji sa Wi-Fi beZi¢nim

pristupom, prvo u Njujorku i Sijetlu, a kasnije i u drugim veé¢im gradovima SAD.
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Starbucks je u 2011. godini omogucio
korisnicima smartfona iPhone, iPod Touch i
BlackBerry placanje kafe putem telefona. Sistem
mobilnog placanja skenira dvodimenzionalni barkod
sa smartfona na CitaCima koji se nalaze pored kasa.
Telefon se beZicno povezuje s korisnikovom

Starbucks karticom i iznos se odmah skida s

kreditne kartice.

Drugi sistem pla¢anja, Near Field Communications, omoguc¢ava mobilno
placanje putem kratkih radio-talasa, ali on je tek u povoju u Americi, iako se uveliko
koristi u Japanu i joS nekim zemljama. Zasad je mobilno placanje mogu¢e samo u

Americi. Starbucks razvija i aplikaciju za Android ali jo$ se ne zna kad ¢e zaZiveti.

5.3 RECIKLAZA | ZASTITA ZIVOTNE SREDINE

Food and Drug Administration u SAD dodeljuju prvo odobrenje za koris¢enje
recikliranog sadrzaja u prehrambenoj industriji kao i kafe u Starbucks-u. Starbucks je
kupio 2,5 milijardi Soljica za svoje prodavnice u Severnoj Americi u 2007. godini.
10% od recikliranog papira za naoCare ,Starbucks“ nisu reciklirani, jer plasti¢ni
premaz koji spreCava curenje iz CaSe ne dozvoljava tu opciju. Plasticne ¢ase koje se
koriste za hladne napitke takode nisu reciklirane u vecini prodavnica. Starbucks
Soljice su prvobitno napravljene i koriS¢enje od plastike 1 (polietilentereftalat, PETE),
ali su promenjene u plastiku PET (polipropilen, PP). BivSa vrsta plasti¢nih ¢ada moze
da se reciklira u vecini regiona u Sjedinjenim DrZzavama. Prodavnica u Vinipegu,
Manitoba, Kanada, je jedina gde se recikliraju Solje u papir.

Vecéina prodavnica Starbucks nemaju kante za reciklazu, a samo 1/3
materijala prodavnice su reciklirala u 2007. godini. Medutim, u skorije vreme
pojavljuju se kante u viSe prodavnica (jedino sto ometa Starbucks da ima kante u svakoj
prodavnici je nedostatak skladisnog kapaciteta i naplate recikliranog materijala u odredenim

oblastima).
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Alen HerSkovic¢ iz Saveta Odbrane prirodnih resursa je rekao kako Starbucks
tvrdi da oni koriste samo 10% recikliranih materijala delom zbog toga Sto recikliranje
materijala koSta mnogo viSe. Starbucks nudi 10% popusta za korisnike kada donose
svoje povratne 3olje, a sada koriste i talasne obloge za naoCare napravljene od 60 %
postkonzumer (post-potrosaca), recikliranih vlakana.

Starbucks je nedavno na ameriCkom trZistu uveo module prodaje plasti¢nih
viSekratnih Soljica za kafu koji mu se vecC itekako isplatio. Onoga ko u kafeima
Starbucks-a kupi ,dugotrajnu® Solju sa logoom kompanije (koja kosta jedan dolar), kafa
Ce kostati 10 centi manje svaki put kad donese svoju ,dugotrajnu® Solju u neki od
kafea ameriCkog lanca. Starbucks je ovim programom, pored osvajanja poena od
strane potroSaca koji brinu o zastiti Zivotne sredine, eventualnog zadrzavanja tona
papira daleko od deponija i prikupljanja pozitivhog publiciteta, uspeo i da podigne
svoju prodaju, a samim tim i zaradu. Kako prenosi ameriCki portal Forbes, Starbucks
¢e zahvaljujuci ovom projektu, koji je tek poCeo da se razvija, uvecati svoju razliku u
milionskim iznosima. IstraZivanje agencije “YouGov Omnibus” na poCetku ove
godine pokazalo je da oko 28 % amerikanaca planira da kupi, ili je ve¢ kupilo svoju
Starbucks dugotrajnu Soljicu za kafu. Ukoliko oni kupe samo jednom ovu S$oljicu,
donecée Starbucks-u razliku od 65 miliona dolara.

Obzirom da amerikanci najc¢eS¢e piju kafu u pokretu i u kolima, gubitak Soljica
je veliki, a uz Cinjenicu da je, ako ne budu izgubljene, njihov rok trajanja najviSe
mesec, lako je sraCunati da ovaj projekat Starbucks-u moZe doneti veliku zaradu.
Starbucks ¢e sada, umesto da obezbedi potroSaCima besplatne Soljice o svom
tro8ku, iste prodavati kao viSekratne, i pritom ¢e smanijiti i troSkove iznoSenja dubreta
za svaku jedinicu iz lanca kafeterija. Dodatni ,bonus® je i besplatna reklama — mnogo
efikasnija od one na bilbordu, procenjuju marketindki eksperti. Sa logoom na Soljici,
Starbucks Ce biti prisutan u skoro svakom domu, kancelariji, bioskopu, ili lokaciji na
koju je vlasnik ponese. Starbucks je ovim projektom povecao i lojalnost svojih
potroSaca, jer ne samo $to ¢e oni sada uvek imati vizuelni ,podsetnik® gde da kupe
kafu, ve¢ Ce radi otplate kuplijene ,dugotrajne” Solje i uStede od 10 centi dolaziti
upravo u kafe ovog velikog lanca.

Kao drugi vazan projekat u proteklih godinu dana Starbucks predstavlja
projekat transformacije biootpada iz kafi¢a u klju¢ni sastojak za izradu bioplastike,
deterdZenta za pranje ves$a i niza drugih svakodnevnih proizvoda. Lanac kafica nada
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se kako ¢e biti u mogucnosti iskoristiti tone otpada iz kafe i pokvarenih pekarskih
proizvoda te ih pretvoriti u korisne proizvode. Ova strategija smanjuje uticaj otpada iz
hrane na okolinu, stvara potencijalni izvor prihoda iz ovog otpada, a sve u obliku
odrzivog reSenja. Semu je pokrenula grupa predstavnika neprofitne organizacije pod
nazivom The Climate Group i dr. Lin na njenoj laboratoriji u City University of Hong
Kong. Prva primena ovog koncepta bi¢e isprobana u Stabucks-ovim kafi¢ima u Hong
Kongu. Okosnica istraZivanja dr. Lin i saradnika temelji se na predasnjim pokuSajima
koji su uspedno pretvorili kukuruz, Sec¢ernu trsku i druge biljne materijale u sastojak
za biogoriva i druge proizvode.

Uticaj ovog projekta bi¢e zaista zna¢ajan. Samo u Hong Kongu Starbucks ¢e
na godiSnjem nivou gotovo 5.000 tona iskoriS¢ene kafe i nepojedenih pekarskih
proizvoda staviti na koriS¢enje u biorafineriji. Trenutno se ovaj otpad spaljuje,
kompostira ili Salje u odlagaliSta, ali Lin smatra kako ¢e ovaj proces pretvoriti otpad u
korisne proizvode uz istovremeno izbegavanje spaljivanja i smanjenje otpadnih

plinova koji ulaze u atmosferu.
5.4 LOKACIJASTARBUCKS KAFICA

Jedan od osnovnih zahteva pri izboru prostora za kafice Starbucks-a je da
ulazna vrata moraju da gledaju na istok ili jug, a nikako na sever. Skot Bedberi,
jedan od osniva¢a brenda to objasnjava Cinjenicom da posetioci treba da uZivaju u

dnevnoj svetlosti, ali da im pritom sunce ne sija direktno u lice.

Slika 16. Starbucks coffee u Poljskoj
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ZAKLJUCAK

U danasnjem okruZenju koje se neprestano menja, neophodne su inovacije i
kreativnost da bi poslovanje funkcionisalo efektivno i profitabilno. Uspeh u poslu, kao
i uspeh u Zivotu uopste, iskljuivo zavisi od poverenja u ono $to se radi, pouzdanih
podataka, pravilnih informacija, primenjenih znanja i ulaganja u inovativnost i
izgradnju prepoznatljivih proizvoda/usluga na trziStu koji mogu zadovoljiti potrebe
savremenih potro$aca.

Kao osnovna komponenta savremene marketing strategije danas se u
poslovanju istiCe pojam brenda i brendiranja proizvoda koji deluje na ukupnu poziciju
preduzeca i definiSe njegov odnos prema konkurenciji.

Kroz tematske celine u ovom radu opisane su karakteristike vrednosti brenda
i dati modeli kojima se moZe uticati na razvoj i upravljanje vrednostima brenda, kao i
pozicioniranju brenda na trzistu. Takode, na osnovu datih tematskih celina prikazuju
se osnovne tendencije koje se primenjuju u gradenju jakih brendova.

Jasno je da uspesSno upravljanje brendovima podrazumeva da se u procesu
brendiranja i razvoju brenda upravljacki napori usmeravaju ka povecéanju vrednosti
kroz unapredenje definisanih dimenzija brendova. Zato je neophodno ja pristup
brendiranju i upravljanju brendom u prvom planu istakne aktivnosti usmerene na
unapredenje dimenzija brendova kroz adekvatan izbor osnovnih elemenata brenda i
kreiranje maksimalne vrednosti potroSacima.

U zavisnosti od snage i vrednosti brenda zavisi¢e i rast prodaje, poboljSanje
konkurentske pozicije kompanije i doprinosi poboljSanju finasijskih performansi.
Uticaj koji brend ostvaruje na potro$aca i na finasijske rezultate kompanije (uticaj na
rast materijalne i nematerijalne vrednosti) prvenstveno zavisi od uspeha
implementiranja strategije brendiranja.

Strategija brendiranja se zasniva na buducim ciljevima koji se odnose na
krajnje potro$aCe, usmereni ka povecCanju svesti o brendu, stvaranju pozitivhog
imidza brenda i uspostavljanju preferencija i lojalnosti prema brendu.

Za postizanje uspeha u gradenju odredenog brenda neophodno je formirati
proces u kom je potrebno uloziti znanje, vreme i strpljenje. Kroz izlaganja u radu
prikazani su osnovni modeli kojima se pospeSuje razvijanje vrednosti brenda i

izgradnja jakih brendova. Takode se zakljuCuje da strategija brendiranja predstavlja
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dugoroCnu inicijativa zasnovanu na gradenju odnosa, prvenstveno poverenja,
postovanja i konzistentnosti. Upravo ono $to traZi posvecenost i upornost, i ono $to
je najvaznije — uspostavljanje liderskog brenda; nekoga ko preuzima odgovornost da
obezbedi da ¢e ,obecanje brenda“ uvek biti ispunjeno.

Tokom istrazivanja u radu ukazuje se i na neophodnost identifikovanja brojnih
pozitivnih aspekata jakog postojeceg brenda, kako bi se inovativni proizvodi/usluge

mogli povezati sa lojalno$éu potroSaca datom brendu.

Kafa jeste svakodnevni ritual, i to veoma mocan, kako ovde kod nas tako i u
svuda u svetu. Posmatrajuci kompaniju Starbucks i izgradnju njihovog sopstvenog
jakog brenda, nije sve u kafi, Starbucks prodaje doZivljaj. Mesto koje vam pruza taj
dozivljaj je ,veoma udobno i prijatno i obezbeduje ljudski kontakt.“ ProSle godine, ova
kompanija je zaradila oko 10,7 milijardi dolara. Zapravo, Starbucks je postao tako
duboko ukorenjen u svest i kulturu ljudi da na novom logotipu kompanije uopste nije
odStampano njeno ime — i na taj nacin, brend se izdiZze na nivo ikone, kao $to su
Apple i Swoosh.

Danas je Starbucks postao superbrend, nekad ,uspavani“ proizvod kao $to je
kafa ,probudio” se iz sna, €ime je na svetskom nivou industrija kafe kompanija dobila
veliki zamah. Pre samo petnaestak godina samo 3% kafe se prodavalo po najvi§im
cenama, dok danas ¢ak 40% kafe postize izuzetne cene.

Inovativnost i sklonost ka riziku, $to smo upravo mogli da uo€imo kod
menadzera kompanije, su doprineli da Starbucks postane superbrend. Vodeni
specifiénom vizijom za definisanu misiju, preduzetnici poput Sulca, pomeraju granice
progresa ne samo svog preduzeca, vec i Citavog drustva.

.,Menadzeri Starbucks-a su shvatili da njihova kompanija nije bila u biznisu sa
kafom gde posluZzuju ljude, nego suprotno, u biznisu sa ljudima gde posluzuju

kafu”.(Howard Behar, bivsi direktor kompanije)
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PRILOG

MEDUNARODNI RACUNOVODSTVENI STANDARD 38 -
NEMATERIJALNA ULAGANJA

Medunarodni racunovodstveni standard 38 Nematerijalna ulaganja, u daljem
tekstu Standard, odobren je od strane Odbora za Medunarodne racunovodstvene
standarde (IASB) u martu 2003.godine. Ovako izmenjeni Standard privredni subjekti

prospektivno primenjuju:

1) na goodwill (cine ga ekonomske koristi koje proisticu iz sredstava koja se ne
mogu pojedinacno identifikovati i odvojeno priznati) i nematerijalna
ulaganja koja su stekli poslovnim kombinacijama i kod kojih je datum
sticanja 31.03.2004. godine ili kasnije i

2) na sva ostala nematerijalna ulaganja od pocCetka prvog godiSnjeg
perioda koji po€inje sa ili nakon 31.03.2004.godine.

Cilj Standarda je propisivanje onih raCunovodstvenih postupaka za
nematerijalna ulaganja koji nisu propisani drugim Medunarodnim standardima
finansijskog izveStavanja. Zna€aj Standarda proilazi iz €injenice da nematerijalna
ulaganja Cine sve veci deo imovine mnogih privrednih subjekata.

Nematerijlno (neopipljivo) ulaganje (sredstvo) je nenov€ano sredstvo koje se
moze identifikovati iako nema fiziCko obelezje. | oni poseduju sledece karakteristike:

* nemaju fiziCku sadrzinu,

= nisu finansijski instrumenti i

* nije bithna namena sredstava za njegovo kvalifikovanje kao
nematerijalnog ulaganja.

Vrste nematerijalnih ulaganja:

» trZiSna (trgovacka marka, trgovacki zig),
= orjentisana na kupce (liste kupaca, odnosi sa kupcima),
= orjentisana na umetniCka i druga dela (autorska prava),

= ugovorna (licence, fransize),

tehnoloSka (patenti za nove proizvode i procese).
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Postoje situacije kada nematerijalno ulaganje ste¢eno u poslovnoj kombinaciji
ne moze samostalno posmatrano da bude odvojeno od drugih sredstava, ali moze
zajedno sa nekim drugim povezanim materijalnim ili nematerijalnim sredstvima Ciniti
jedinstvenu celinu, koja se u takvim situacijama priznaje kao jedno sredstvo. Uslov
za ovakvo postupanje je da se pojedinacne fer vrednosti sredstava u okviru te grupe
ne mogu pouzdano utvrditi. Primer za situaciju povezanosti nematerijalnog ulaganja
sa nekim drugim sredstvom mozZe biti ime flaSirane vode koje je povezano sa
izvorom te vode. Naime, ne moze se odvojeno prodati takvo ime bez istovremene
prodaje izvora.

Termin ,brend” i ,brend ime*“ se Cesto koriste kao sinonimi za robne i druge
marke. Ne radi se o nematerijalnim ulaganjima, ve¢ o opstim marketinSkim
terminima kojima se najéeSée oznaCavaju grupe komplementarnih proizvoda ili
usluga i sa njima povezano trziSno ime, formula, recept ili tehnoloski postupak.
Sticatelj priznaje kao pojedina¢no sredstvo grupu komplementarnih sredstava koja
Cine ,brend” ukoliko se njihove pojedinaéne vrednosti mogu pouzdano utvrditi.

Uslovi za priznavanje Standarda su:

= mogucnost identifikacije,
= Kkontrola nad sredstvom i
= ekonomske koristi od sredstava.?®

Sve je zastupljeniji stav da savremeni sistemi izveStavanja i raCunovodstva ne
odgovaraju ,novoj ekonomiji u kojoj se vrednost stvara putem nematerijalnih
sredstava: ideja, marki, nacina rada i fransiza“?® Tokom poslednjih sedam decenija
umesto materijalnih sredstava, nematerijalna sredstva postaju vaznija sredstva koja
stvaraju vrednost i obezbeduju rast. Prema istrazivanju US Federal Reserve Board,
uc¢eSce nematerijalnih sredstava u trZisnoj vrednosti preduzeéa iznosilo je 25%
sredinom 70-tih godina proslog veka, a 50% pocetkom ovog veka.

Teza o uklju€ivanju vrednosti robne i korporativne marke u knjigovodstvenu vrednost

sve je prisutnija medu stru€njacima iz marketinga.

®petrovié Z., (2011), Finansijsko izvestavanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 216-
230.

8 \Webber M.A., Nova matematika za novu ekonomiju, prevod
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Veliki disparitet izmedu knjigovodstvene i trziSne vrednosti preduzeca javlja se
pre svega, kod preduzea sa izgradenom, jasno prepoznatljivom robnom,
trgovinskom ili koorporativnom markom, zatim preduzecéa iz Internet industrije i
preduzeca iz tzv. ,high- tech” industrije. Kako nematerijalna vrednost raste u ukupnoj
berzanskoj vrednosti preduzeca, strucnjaci iz oblasti marketinga i trgovine sve vecu
paznju poklanjaju procesu upravljanja markom (brand managementu) i proceni njene
vrednosti.

Nov€anom toku ne doprinosi samo prepoznatliiva marka, vec i drugi
instrumenti marketinga i marketinSke strategije, dobra organiuzacija, stru¢ni kadrovi,
motivisanost zaposlenih, kao i opsti privredni ambijent i trzidni uslovi.

Vrednost marke se izgraduje na emocionalnoj osnovi, a emocije su podloZzne naglim
promenama izazvane brojnim razlozima. DugogodiSnji napor na izgradnji marke
moZe se za kratko vreme izgubiti.

Buduci da ne postoje zakonska prava kojima bi se zastitila steCena lojalnost,
ili drugi nacini da se kontroliSu odnosi sa potroSa¢ima, vrednost marke moze biti vrlo
promenjiva.

Sto se tie nematerijalnih ulaganja koja se odnose na marketing, odnosno
kada su u pitanju zastitni znaci, trgovacka imena, usluzne marke, kolektivne marke, i
marke potvrdivanja ste€ene u poslovnoj kombinaciji, predvida se njihovo iskazivanje
kao nematerijalno ulaganje ukoliko su zakonski zasStiCene registracijom. U
suprotnom, zastitni znak ili druga marka ste€ena u poslovnoj kombinaciji zadovoljava
definiciju nematerijalnog ulaganja ukoliko ispuni kriterijum odvojivosti.

Prema Standardu MRS 38, nematerijalnim ulaganjem se nikada ne moze
smatrati projekat istraZivanja, ve¢ samo projekti razvoja, nakon ispunjavanja svih
predvidenih kriterijuma. Nazivi Internet domena takode predstavljaju nematerijalna

ulaganja ukoliko je ispunjen ugovorno-zakonski kriterijum.
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