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UvoD

Svako od nas u prilici je da u toku dana, pa nekad i vise puta oko sebe cuje rec ,,brend”. U
gradskom prevozu, na fakultetu, u kancelariji, u razli¢itim prodavnicama, na televiziji i sl.
Pitanje je ko od nas zapravo zna Sta se sve krije iza te, za uho Cesto grube i hladne, reci.
Pitnje je da li smo zapravo i sami svesni da sve oko nas, od prve jutarnje kafe i novina koje
¢itamo, preko automobila kojim odlazimo na posao/fakultet, komjutera na kojem radimo,
sata na koji gledamo, razliCitih vrsta hrane i pi¢a, do paste za zube, pa i samog jastuka na
kojem spavamo predstavlja neku vrstu brenda. Ulice kojima koracamo, parkovi u kojima se
deca igraju, reka koju gledamo u zalazak sunca, grad u kojem smo se rodili i Zivimo, drzava
koja je naSa otadzbina...da li smo sposobni da sve to vidimo kao brend ili kao deo jednog
veéeg brenda?

Ipak moramo biti svesni Cinjenice da brend nije novonastala pojava, odnosno pojam. Brend
je u razlicitim oblicima i pod razli¢itim nazivima ve¢ vekovima kroz istoriju prisutan u
Zivotima ljudi. Od jednostavnih obeleZja na grncariji koje su garantovale poreklo i kvalitet,
pa sve do vizuelnog predstavljanja identiteta zemalja sveta, doveo nas je neprekidni razvoj
civilizacije, a da toga gotovo da nismo ni bili svesni. Vremenom je uocena naglasena potreba
za dozivljajima, Culnostima i emocijama koja vodi do brendiranja dozivljaja. Kvalitet je
postalo nesto Sto se podrazumeva, a svoje mesto ustupio je ,,dodatnoj” odnosno
emocionalnoj vrednosti.

Na kreiranju identiteta brenda i uopste u procesu brendiranja, radi veliki broj stru¢njaka. Od
ideje, preko razliCitih vrsta istrazivanja potrosaca, ispitivanja trzista, samog kreiranja brenda,
prilagodavanja i priblizavanja brenda potrosacima, do razli¢itih vrsta promocije i naknadnih
anketiranja, kao i eventualnog rebrendiranja prolazi jedan ovakav ,,super tim’’. Svakog dana,
svakog tenutka, neko radi na ne¢emu sto ¢emo mi voleti, Sto ¢emo Zeleti da konzumiramo,
ali ne samo na nacin koji garantuje kvalitet, ve¢ i na onom segmentu koji nam obecava bas
tu dodatnu, odnosno emocionalnu vrednost. Vrednost dozivljaja.

Kreatori brenda moraju da odaberu pravi nacin prestavljanja odrdenog proizvoda, odnosno
usluge. Moraju da nadu i jasno istaknu tacku diferenciranja od konkurencije, da budu
originalni i da sa svojim potrosacima odrzavaju iskren i korektan odnos. S druge strane,
potrosac je taj koji ocenjuje uspesSnost i uopste samu vrednost brenda, na njemu je da
prepozna kvalitet i da da prednost boljoj emocionalnoj vrednosti.



Takode, tehnologija iz dana u dan sve viSe napreduje i verovatno da nismo ni bili svesni
trenutka kada je Internet postao neraskidivi deo nace svakodnevice. Od prvih jutarnjih vesti
koje ljudi Citaju putem Interneta, preko skupljanja razli¢itih informacija u svrhu Sirenja znanja iz
odredenih oblasti, potom ,,druzenja’” na socijalnim mreZama, gledanja raznovrsnih video
materijala, do odabira i kupovine razliCitih proizvoda, odnosno usluga. Danas je sve ovo moguce
obaviti putem Interneta.

Izmedu ostalog, Internet u savremenom okruZenju predstavlja jednu od najefektivnijih i
najisplativijih vrsta promocije brendova, u ¢emu izuzetno veliku ulogu imaju upravo drustvene
mrezZe ( Facebook, You Tube, WAYN i sl.). Zahvaljujuéi Internetu i jedan turisticki brend, dobija
priliku da se promoviSe u zemljama Sirom sveta. Savremeni turista u mogucnosti je da pre
obilaska odredene destinacije, tj. izvesnog turistickog brenda, prikupi sve potrebne informacije
o datoj destinaciji, gotovo da je u prilici da je ,,dozivi”". U tome izuzetno pomaZzu saveti turista
koji su veé posetili tu destinaciju i bili spremni da svoja iskustva i dozZivljaje, putem drustvenih
mreza, podele sa eventualnim buducim posetiocima odredenog turistickog brenda.

Cini se da vide ne moZe proéi gotovo ni jedan dan bez Interneta i Brenda. Mnogi smatraju da
upravo ovaj ,,mocni tandem” kreira nasu svakodnevicu, nase stavove i misljenja, kao i da utice
na donosenje velikog broja odluka u Zivotu savremenog ¢oveka.



METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istraZivanja ovog rada je pojam brenda i proces brend menadZmenta sa osvrtom na
odnos brenda i potrosaca, kao i na izuzetan znacaj emocionalnog brendiranja, odnosno
brendiranja dozZivlaja u turizmu. Vremenom je kvaliet usluge postao deo koji se jednom
turistickom ponudom podrazumeva, a brend menadzeri i dizajneri poceli su da rade na
kreiranju identiteta jedinstvenog dozivljaja koji bi njihovu ponudu diferencirao u odnosu na
konkurenciju i u potencijalnom posetiocu probudio emocije ka predmetu brendiranja. Kreiranje
dozivlaja vezanih za potencijal turisticke destinacije u okviru turistickog proizvoda se moze
ostvariti kroz inovativnu i kvalitetnu komunikaciju sa potrosacima. Danas se sve viSe koriste
savremene tehnologije u kreiranju vizuelnog, virtuelnog i emocionalnog dozivljaja. Pa je s toga
predmet istraZivanja ovog rada i upotreba Interneta i socijalnih mreza za promociju turistickih
brendova, na primeru brenda Grcke. Istaknuta je vaznost e-marketinga i aktivne prisutnosti na
drustvenim mrezama sa ciljem Sto boljeg plasmana na turistickom trzistu

CILJ ISTRAZIVANJA

Osnovni cilj ovog istrazivanja je prikazati znacaj brenda u svakodnevnom Zivotu, sa osvrtom na
turisticki proizvod, kao i istaéi znacaj i neophodnost emocionalne komponente u procesu
brendiranja turisticke ponude. Takode, podjednako vazan cilj ovog istrazivanja je i da se prikaze
znacaj Interneta i socijalnih mreza u savremenom okruzenju i za promociju turistickih brendova,
sa osvrtom na brend Grcéke. Kao i prikazati stupnjeve razvoja jednog turistickog brenda, izloziti
njegove varijacije i promociju na Internetu.

HIPOTEZE ISTRAZIVANJA
¢ Brend predstavlja neraskidivi deo nase svakodnevice, a Cine ga vidljivi i nevidljivi elementi.

e Kritican faktor uspesnog poslovanja u razvijenom konkurentskom okruzenju predstavljaju
informacije o potrosacima.

* Brend odredenog podrucja treba na sto precizniji i kvalietniji na¢in da prenese sliku svoje
ponude, da bi u svesti potencijalnog posetioca probudio interesovanje i Zelju za posetom

e U skladu sa modernizacijom, eventualnim promenama Zelja i potreba potrosaca, kao i
promenama na samom turistickom podrucju, neophodno je ponekad pristupiti rebrendiranju ili
potpunoj promeni brenda.

* Socijalne mrezZe idealno su sredstvo promocije turistickih brendova, zbog okupljanja ljudi
slicnih ili istih interesovanja, ljubitelje putovanja npr., razmene iskustava, fotografija i video
zapisa.



* Uspesan turisticki brend mora da ima aktivnu reklamnu kampanju na Internetu kao i da bude
aktivan na socijalnim mrezama

METODE ISTRAZIVANJA

Za proveru navedenih hipoteza, a u skladu sa ciljem ovog rada koriséene su odgovarajuce
metode kako bi bili zadovoljeni osnovni metodoloski zahtevi: objektivnost, pouzdanost, opsStost
i sitematicnost. Za prikupljanje relevantnih podataka i ¢injenica koris¢ene su sledec¢e metode:
metoda teorijske analize, sinteze, deduktivna, deskriptivha, komparativna i metoda analize
sadrZaja. Prikupljanje podataka je bazirano na kabinetskom istraZzivanju (domaca, strana
literatura i podaci sa interneta).

STEPEN ISTRAZENOSTI PROBLEMA

Problematika kreiranja brenda u turistickoj delatnosti do sada je istraZivana, ali ne u dovoljnoj
meri kako bi se na osnovu dobijenih rezultata definisali dovoljno jasni zakljucci, a brendiranje
prikazalo kao jedna od najefikasnijih nacCina da se srpski turisticki proizvod pozicionira u svesti
korisnika turistickih usluga. U place brandingu je ustvari re¢ o primeni klasi¢nih marketinskih i
komunikacijskih modela i postupaka na odredenom podrucju s ciljem stvaranja i poveéavanja
ekonomske vrednosti. On je viSe od vizualnog identiteta. Brend je viSe i od loga ili slogana.
Proces stvaranja brenda je dug i zahtevan proces i nikako kratkotrajna kampanja. Strategija
brendiranja mora imati oslonac na jasno odredenoj viziji buduénosti koja se bazira na
postojec¢im izvorima, motivaciji, sposobnostima, intelektualnom kapitalu i zapaZzanju mesta.
Postupak brendiranja, osim povezivanja lokalne zajednice, ima uticaj i na povezivanje s drugim
ustanovama u zemlji i inostranstvu, drugim mestima i ljudima, pri ¢emu znacajnu ulogu imaju
savremene tehnologije, a pre svega Internet.



| KONCEPT BRENDA | BREND MENADZMENTA

1.1. Pojam i razvoj brenda

1.1.1. Brend kroz vekove

Jo$ 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 ,,obeleZavanja’’ proizvoda uveden u anticko
doba, u predelu Mediterana, najpre u anti¢koj Grékoj i Rimu'. Medutim neke novije studije
pokazuju da su zanatlije obelezavale svoje proizvode posebnim pecatima, joS u rano bronzano
doba (2000-2250 godina p.n.e.) u dolini reke Ind. Prve forme obelezavanja proizvoda bile
predstavljene u vidu razli¢itih oznaka na grncariji (Cesto slike Zivotinja- lava, jednoroga itd. u
kombinaciji sa razli¢itim natpisima), a njihov glavni cilj je bila zastita kupaca od loge trgovine?,
Sto je do danasnjih dana i ostao jedan od osnovnih ciljeva savremenih formi ,,obelezavanja”
proizvoda.

Na osnovu navedenog, mozemo zakljuditi da je brend (marka proizvoda) kao oznaka po kojoj se
odredeni proizvod diferencira od konkurencije, obezbeduje laksu identifikaciju i garantuje
kvalitet, u upotrbi na trziStu onoliko dugo koliko i ono samo postoji kao takvo.

Ova vrsta ,,0obeleZavanja’ proizvoda razvijala se i menjala kroz vekove, da bi danas imala Citav
niz dodatnih funkcija i dovela do toga da brendovi postanu neizostavan deo naSe
svakodnevice.?

1.1.2. Definisanje brenda

Poreklo same re¢ brand (brend-kako se izgovara i upotrbljava u razli¢itim 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 prvobitno je oznadavala proces obelezavanja stoke
(,,brendiranja” Zive imovine farmera). Vremenom se termin brend rasirio i tako danas postoje
razli¢ite vrste obelezavanja, tj. brendiranja (kompanija, proizvoda, usluga itd.)*

! Detaljnije: Clifton R., Simmons J. et. all (2003), Brands and Branding, The Economist, London, str. 14-15

2 Prilagodeno prema: Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M. (2004), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet,
Beograd, str.295

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

* Prema vite izvora, videti npr. Moore K., Reid S. (2008), ,, The birth of brand: 4000 years of branding’’, Business
History, Vol.50, No.4, July



Na srpskom govornom podrucju dolazi do preplitanja termina kao Sto su Zig, zastitni znak,
robna marka, brend, oznaka...U velikom broju englesko-srpskih recnika naéi ¢emo upravo
navedene termine 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 re¢ima 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 proizvodjaca na trzistu, radi se o komercijalnom imenu,
a u kombinaciji sa ostalim vizuelnim elementima se moze re¢i 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. Trebamo svakako imati u vidu da re¢ brend ima univerzalniju
primenu, jer se u novije vreme sve vise javlja potreba za brendiranjem destinacija, usluga,
osoba itd. dok se re¢ marka uglavnom vezuje za proizvodniju.

Danas se pojam brenda sve vise povezuje kako sa vidljivim tako i sa nevidljivim elementima. Na
taj nacin daje dopunsku vrednost ne samo potrosacima, veé¢ i samom preduzecu za koje
predstavlja neku vrstu imovine jer ima vrednost sam po sebi. Brend takode predstavlja nacin na
koji potrosa¢ vidi i razume odredeni ,,0belezeni” proizvod ili uslugu u svim njenim
dimenzijama.6

Jedna od najsire prihvacenih definicija brenda u literaturi je upravo definicija koju je dalo
Americko udruZenje za marketing (AMA): Brend je ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili pak
kombinacija navedenog, ¢ime se identifikuju roba ili usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca
i diferenciraju u odnosu na konkurente.’

Medutim ova definicija je viSe usmerena na vizuelni identitet brenda, dok u svemu do sada
predstavljenom vidimo da je brend ipak nesto vise od toga. Brend je nevidljiva, ali klju¢na
komponenta u poslovanju. Od izuzetnog znacaja je i kakav je imidz brenda, odnosno na koji
nadin je pozicioniran u svesti potro$aca®.

> Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str.6.

6 Prilagodeno prema: Veljkovic S., Brend menadZment u savremenim trzisSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010. str. 7.

’ Kotler Ph.,Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006., str.274.; Keller, Kevin
Lane (2003), ,,Buildin, Measuring and Managing Brand Equity”’, second edition, Personal Education, New Jersey,
str.3, kao i mnogi drugi autori koji ovu definiciju preuzimaju od AMA.

® Prema: Veljkovic¢ S. (2009), ,,Marketing usluga”’, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 280.



1.1.3. Pravni aspekti brendiranja proizvoda i usluga

Problem falsifikata postoji gotovo koliko postoji i oznadavanje, a sve Sto sa sobom nosi
odredenu vrednost podloZzno je kopiranju i raznim drugim zloupotrebama. Upravo iz tog razloga
pojavila se potreba za pravnom zastitom brenda. Da bismo predstavili pravni aspekt brendiranja
prvo ¢emo razgraniciti odredene pojmove kao: ime brenda, znak brenda, boja brenda, imidZ
brenda i zastitni znak.

Ime brenda predstavlja onaj deo brenda koji mozemo izgovoriti. Jako je vazno da prilikom
kreiranja novog brenda odaberemo sto ,,zvucniji”’ i originalniji naziv brenda (ime) , jer klijenti
znatno CeS¢e pamte naziv u odnosu na ostale elemente. Znak brenda predstavlja onaj deo
brenda koji ne moZzemo 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 cula vida, samim tim izbor boja je jako bitan jer
asocira na odredeni brend/kompaniju. Ipak boja se sama po sebi uglavnom ne moze zastititi, ali
u sklopu sa ostalim elementima vizuelnog identiteta kao $to su ime, logo itd. moze. Imidz
brenda je subjektivna slika objektivhe stvarnosti koju potrosa¢ ima o odredenom brendu.
Kreiranje imidZa je Cesto posledica velikog broja faktora od kojih veéi deo nije pod uticajem
preduzeca. Zastitni znak je pravno zasticena i registrovana marka(brend). Ovakvom vrstom
zadtite obezbeduje se ekskluzivno pravo koriéé¢enja osnovnih elemenata vizuelnog identiteta.’
Samim tim zastitni znak je tip industrijske svojine i kao takav zasticen 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 zasticen. Dakle on predstavlija znak koji sluzi za razlikovanje
proizvoda i usluga jednog preduzeca od robe koju proizvodi ili usluga koje pruza drugo
preduzece.

Moze biti zasticeno ime, simbol ili dizajn, a nosilac tog prava moZe ga sacuvati za sebe, moze ga
upotrebljavati, iznajmiti, dati dozvolu za njegovo koris¢enje ili ga prodati. Poslednjih godina sve
viSe zemalja dozvoljava i registaciju posebnih formi Zigova kao Sto su- jedna boja kao oznaka,
zvucni znaci ili mirisni znaci.

Sa porastom znacaja intelektualne svojine i sa ciljem promovisanja zastite iste na globalnom
nivou osnovana je 1967.godine u Zenevi Svetska organizacija za intelektualnu svojinu (The
World Intellectual Property Organization-WIPO) pri Ujedinjenim nacijama.'' U na3oj zemlji
danas brigu o zastiti intelektualne svojine vodi Zavod za intelektualnu svojinu, kao posebna
organizacija u sistemu drZavne uprave Republike Srbije. U nadleznosti ovog zavoda su
generalno poslovi koji se odnose na prava industrijske svojine, kao i autorska i srodna prava.

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

% http://www.wipo.int/trademarks/en/ (pristupljeno 19.05.2012.)

" http://www.wipo.int/about-wipo/en/what_is_wipo.html (pristupljeno 19.05.2012.)
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Medutim vazno je znati da Zig zaSti¢en u Srbiji nema nikakvo dejstvo izvan 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 moguée postici i podnoSenjem prijave na
medunarodnom ili regionalnom nivou, koja bi obuhvatila zemlje od interesa za podnosioca
Ziga.

Vlasnik registrovanog Zziga duZzan je da Zzig 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 slican 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
istu vrstu proizvoda odnosno usluge, sto onda znaci da je izvoz (pod tim znakom) u tu zemlju
zabranjen. U slucaju da vlasnik registrovanog Ziga ne koristi odredeni Zig u intervalu duzem od
pet godina od dana poslednjeg koriS¢enja, on moze biti poniSten usled neupotrebe, na zahtev
zainteresovanog lica. 12

Brendiranje proizvoda tek u XX veku dobija dublji smisao, tada primecujemo nijhov dinamicniji
razvoj i internacionalizaciju (sve se viSe Sire van granica svoje zemlje i poznaju svetski poznati),
koja medutim svoju najvecu ekspanziju dozivljava nakon Il svetskog rata sa investicijama
americkih kompanija u evropsku privredu.

U naSoj zemlji prvi registrovani i zasti¢eni brendovi neki su od danas najpoznatijih — Mercedes,
Gillete, Ford, Singer, Varta, Palmolive itd. Ovi brendovi zasti¢eni su joS davne 1921. godine u
Upravi za zastitu industrijske svojine.*®

Gillee

Vazno je medutim znati da nije svaki registrovani brend(zig) i uspesan i podjednako vrednovan

od strane potrosaca. Ali ako je ispravno formulisana strategija njegovog razvoja i ako se

2 Prilagodeno prema: Veljkovic S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010

B 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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uspesno upravlja svim komponentama njegovog imidZa, onda on pruZa citav niz dodatnih
vrednosti za potrosaca Sto za posledicu ima visi nivo satisfakcije, veéi broj kupovina, pa samim
tim i veci profit preduzeca.

1. 1.4. Definisanje proizvoda i brendiranje

Proizvodi sa trziSnog aspekta nisu samo fizi¢ki opipljiva dobra, ve¢ to mogu biti i usluge, osobe,
dozivljaji, mesta i podrucja, organizacije, ideje, informacije itd. Proizvod je dakle skup opipljivih i
heopipljivih atributa, uklju¢uji¢i funkcionalne, socijalne i psiholoske koristi*, odnosno to je sve
$to moze biti ponudeno na trzistu i $to moze da zadovolji potrebe potrogata®. Potrba je stanje
neispunjenosti nekih od osnovnih ljudskih i Zivotnih zahteva, izaziva emocionalni i fizicko
nezadovoljstvo koje stvara unutrasnju tenziju. Ovu tenziju Covek oseca i teZi ka tome da je
ublazi ili otkloni. Zadovoljenje potreba stvara uzZivanje, a uZivanje je osa oko koje se okrecu svi
ljudski napori.'®

Sam proizvod nije samo skup karakteristika koje poseduje. To je slozena kategorija koja se
prema Kotleru moze razloziti na 5 nivoa, gde svaki nivo daje viSe vrednosti za kupca.

Prvi i osnovni nivo je sustina koristi, odnosno usluga ili korist koju kupac zapravo kupuje. Posto
je ovo apstraktan pojam, on svoju materijalizaciju doZivljava kroz drugi nivo- bazicni proizvod,
koji podrazumeva sve elemente koji ¢ine sam proizvod. Niz atributa koje kupci ocekuju kada
kupuju proizvod predstavlja treci nivo, odnosno ocekivani proizvod. To je minimum satisfacije
koju potrosac ocekuje kupovinom i koriSéenjem datog proizvoda. Posebno vazan je Cetvrti nivo,
odnosno prosireni proizvod koji prevazilazi o¢ekivanja potrosaca, jer za cilj ima njihove Zelje, a
ne oCekivanja. Na taj naCin postize se daleko veca satisfakcija potrosaca, a sam proizvod moze
se diferencirati u odnosu na konkurentske i pruziti potrosa¢ima nesto vise. Ovde medutim treba
uzeti u obzir da uvecane koristi vremenom vrlo lako postaju ocekivane koristi. Poslednji nivo je
potencijalni proizvod koji obuhvata sva moguca prosirenja i transformacije koje bi se proizvodu
ili ponudi mogle desiti u buducénosti. Ovaj nivo podrazumeva trazenje novih nacina da proizvod
uveca svoju vrednost za potro$aca i tako svoju ponudu uéini posebnom."

Prilikom kupovine proizvoda potrosaci se izlazu razliCitim vrstama rizika — funkcionalni rizik (ne
poklapa se sa ocekivanjima), fizicki rizik (po zdravlje ili dobrobit korisnika i njegove okoline),
finansijski rizik, drustveni rizik (misljenje okoline), rizik izgubljenog vremena itd. Ono Sto nam
,,pomaze” da se rizici tokom kupovine smanje jesu upravo brendovi.

" prema: Palmer A. (2001), Principles of Srvices Marketing, 3" edition, Mc Graw Hill Publishing Company,England,
str. 36.

15 Prilagodeno prema: Kotler Ph., Keller K.L. (2009), Marketinh Management, 13" edition, Pearsons International
Edition, New Jersey, str.358.

16 Prilagodeno prema: Zivkovié¢ R., Ponaganje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011. str. 111.

v Prilagodeno prema: Kotler Ph.,Keller Kevin L., Marketing menadzZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006.,
str. 372.
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Brendiranje (engl.branding) predstavlja ozna&avanje, zigosanje, markiranje.'® U uZzem smislu
ukljucuje odluke povezane sa izborom elemenata identiteta brenda koji imaju osnovni cilj da ga
diferenciraju od drugih proizvoda. U Sirem smislu pak obuhvata Citav niz strategija i postupaka
kojima se definisu zajednicki i specifini elementi i njihovo uklapanje u postojeci portofolio
preduzeca, a koji za cilj imaju ne samo da brend izdvoje vizuelno, vec i u svesti potrosaca.
Brendirati se moze gotovo sve. Cilj brendiranja je da utisne identitet kompanije u svest
potencijalnih kupaca, a ne obavezno da ih dovede do prodaje u istom trenutku, jer je prodaja
rezultat brendiranja.™

1.2. Brend i izvori dodatne vrednosti

Cilj svih ucesnika na trzistu je imati prestizan brend i verne potrosace. Neki u tome uspevaiju, ali
nazalost veliki je broj onih Ciji se pokusaji zavrSe neuspehom. Brend sluZi da bi se vrsila
identifikacija kako proizvoda, odnosno usluga, tako i samog preduzeca. Pored toga, kao sto smo
vec¢ naveli, on predstavlja i nacin na koji potrosaci vide, opaZzaju i razumeju odredeni brend u
svim njegovim dimenzijama.

Tri osnovne dimenzije brenda su- prepoznatljivost, ocekivani kvalitet i znacenje i lojalnost
brendu®.

Sustina prepoznatljivosti je da brend ukazuje na diferentne karakteristike proizvoda u odnosu
na konkurenciju i da potrosaci prepoznaju osnovne karakteristike. Zatim brendovi predstavljaju
svojevrsnu garanciju da ce proizvod odnosno usluga ispuniti ocekivanja potrosaca u pogledu
performansi proizvoda (ocekivani kvalitet i znacenje). Pored garancije kvaliteta brend
predstavlja i statusni simbol u smislu imidza i znacenja koje ima za potrosace koji koriste
proizvod. Lojalnost brendu meri se verovatno¢om da ¢e potrosaci u narednom periodu koristiti
proizvode odredenog brenda bez obzira na trziSne promene (rast cena) i marketinske poteze
konkurencije.

Sa menadzZerskog aspekta, uticaj brenda se moze posmatrati sa dva osnovna stanovista: uticaj
sa stanovista stvaranja vrednosti za potrosace ( uticaj brendova na poveéanje ukupne kreirane
i isporucene vrednosti koje potrosaci dobijaju kupovinom i koris¢enjem proizvoda odnosno
usluga) i uticaj sa stanovista stvaranja ekonomske vrednosti za kompaniju (kompanije koje
imaju najvecu vrednost na trzistu upravo su one koje imaju jake i prepoznatljive brendove).

1 Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010, str.16.

19 Sapi¢ D., Volim brend,zivim za brend, Publikum, Beograd, 2007., str.12.

20 Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010., str. 17.
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1.2.1. lzvori dodatne vrednosti brenda za potrosace

Brendovi na razli¢ite nacine kroz tri osnovene dimenzije (prepoznatljivost, kvalitet i znacenje i
lojalnost) uticu na kreiranje vrednosti za potroSace. Funkcija koje jedan uspesan brend treba da
vrsi i pomocu kojih kreira dodatnu vrednost za potroSace ima mnogo. One poticu s jedne strane
iz emocionalnog, a sa druge iz racionalnog dela licnosti potrosaca.

Mnoge zanatlije joS u doba pre nove ere oznacavale su svoje proizvode sa ciljem da pokazu da
se radi o kavalitetnom i proverenom proizvodu. Ova funkcija odrzala se i do danasnjih dana.
Dakle brendovi povecavaju vrednost usled toga Sto predstavljaju garanciju kvaliteta koju
potrosaci mogu ocekivati kupovinom proizvoda. Brend je garant kavaliteta jer podrazumeva da
Ce svaka sledeca kupovina istog brenda dati isti nivo kvaliteta, a samim tim on je i zastita od loSe
kupovine. Ovo dalje implicira da se kupovinom ve¢ poznatih brendova kojii garantuju kvalitet
smanjuje i rizik za potrosace tokom kupovine. Smanjenje rizika je znacajna korist za potrosace
koja samim tim utiCe i na povecanje kreirane vrednosti. Pored ovoga, neminovno je i da brend
olakSava izbor, posebno u pretrpanim kategorijama proizvoda. Naime potrosaci izuzetno cene
pomo¢ prilikom izbora, a poznati brendovi im olakSavaju izbor iz mase proizvoda i znatno
skrac¢uju vreme kupovine. Iz ovoga sledi da brendovi uticu na kreiranje vrdnosti potrosa¢ima i
kroz smanjenje fizickog i psihickog napora potrebnog da bi se odabrao proizvod koji
najadekvatnije moze da zadovolji potrebe potrosaca. Takode brend je i svojevrsna oznaka
porekla. Svaki potrosac Zeli da bude siguran da je platio original, a ne kopiju ili imitaciju, jer je
verovanje u autenti¢nost brenda polazna osnova za formiranje dodatne vrednosti za potrosace.

Sami poceci obelezavanja proizvoda pocivali su uglavno na ovim, racionalnim izvorima dodatne
vrednosti, medjutim sve viSe se vrednosti vezuju za emocionalnu komponentu, koja
podrazumeva da brendovi postaju deo kulture Zivljenja, nacin da osobe izraze sebe, svoj
identitet i svoje vrednosti. Dakle brendovi ne samo da nude racionalnu korist za potrosace vec
imaju i znacajan emotivni uticaj. Mnogi smatraju da je upravo ova emotivna kompnenta osnova
razlikovanja uspesnih od neuspesnih brendova.

Brendovi oderdenim kategorijama potroSaca nude poseban imidz cime se zadovoljavaju
potrebe pripadanja i samopotvrdivanja. Brendovi kao Harley Davidson ili Aplle imaju toliko jak
uticaj na potroSace da odslikavaju njihov stil Zivota i osecaj pripadnosti socijalnoj grupi koja se
razlikuje u odnosu na ostale.”! Pored toga ¢ovek je drustveno bi¢e koje ima potrbu da svoje
stavove i iskustva razmenjuje sa drugim ljudima, na taj nacin saznaje i kako bi se kupovina
odredenog brenda odrazila na njegov drustveni polozaj, Sto predstavlaja socijalnu dimenziju
emocionalne vrednosti.

Istrazivanja ukazuju na Cinjenicu da ¢e brendiranje koje je fokusirano na emocije potrosaca biti
najefikasniji oblik brendiranja u buduénosti, odnosno da ée se emocionalnim brendiranjem

22 Prilagodeno prema: Gobe M. (2006), Emocionalno brendiranje, Mass Media International, Beograd, str.121
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buditi interesovanje potrosaca prema pojedinim proizvodima sa jasnom razlikom u odnosu na
konkurenciju, ali i trajna emocionalona vezanost potrosaca za brend. Naime brendovi koji bi kod
potrosaca budili emocije dobili bi posebnu ulogu kao indikator dodatne vrednosti pri donosSenju
odluke o kupovini (ukusi koji bude ¢eZnju, mirisi kojii zavode, oblici koji dodiruju itd.).**

Sve navedeno o izvorima dodatne vrednosti pomaZze da se odrdeni brendovi diferenciraju u
odnosu na druge. Tako se prema brendu formira ¢itav niz emocionalnih odnosa i dolazi se do
toga da se brend posmatra ne samo kao obican proizvod, ve¢ kao neko ko pruza Citav set
emocionalnih i funkcionalnih potreba. Krajnji stadijum u razvoju odnosa izmedu potosaca i
brenda predstavlja njegova personalizacija, taCnije dodeljivanje odredenih ljudskih osobina

> Cesto se izmedu brenda i potroata razvijaju odnosi koji

brendu u svesti potrosaca.
prevazilaze obi¢nu lojalnost. Pojedini autori predstavili su odnos izmedu brenda i potrosaca
gradacijski, prema uklju¢enosti i vrednosti koju odredeni brend ima u Zivotu potro$aa®. Pa
tako imamo: brend kao proizvod (brend u funkciji oznake porekla i vlasniStva), brend kao
koncept (gde se funkcionalnoj dimenziji pridodaje i davanje garancije, postoji i odredeno
emocionalno znacenje), brend kao korporativni koncept (napor preduzeéa da uskladi portofolio
brendova kroz funkcionalno i emotivno znacenje), brend kao kultura ( funkcionalana,
emocionalna i simbolicka vrednost brenda za potrosace, potrosaci preporucuju odrdeni brend) i

brend kao religija (oboZavanje odredenog brenda do nivoa opsesije)

Pojedini autori smatraju da emocije i personalizacija brenda ¢ine ,,dusu” jednog brenda, dok
elementi identiteta i funkcionalne karakteristike predsatvljaju njegovo ,,telo”, te na osnovu
ovoga jedno bez drugog ne mogu.25

1.2.2. lzvori dodatne vrednosti za preduzece

Do sada smo ve¢ zakljucili da uspesno upravljanje brendom mora u svom fokusu imati
potrosaca i kreiranje dodatne vrednosti za njega, dok se koristi za vlasnike peduzeca nalaze u
posledici kreirane i isporucene vrednosti potrosa¢ima u kontinuitetu tokom duzeg vremenskog
perioda. Doprinos brenda peduzeéu uglavnom se mora sagledati kroz finansijski doprinos, a on
je obi¢no posledica dve grupe faktora. Onih koji su povezani sa rastom ( veéa mogucnost
brenda da privuce nove potrosace, veca sposobnost preduzeca da se odupre konkurenciji,
mogucnost ekstenzije istih ili novih proizvoda, lakse osvajanje inostranog trzista) i faktora koji se
odnose na profitabilnost (lojalnost brendu, elasti¢nost cena, pregovaracka mo¢, relativno manja
ulaganja u promocije). Od izuzetnog znacaja je ulaganje u sam brend, jer su investicije pocetak

2 Prilagodeno prema: Gobe M. (2006), cit.rad. str. 71-101.

2 Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trzisSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010., str. 23-24.

24 Prilagodeno prema: Chernatony L. (2002), From Brand Vision to Brand Evaluation, Butterworth-Heinemann,
Oxford, str.47.

> Das, S. et. al, (2009), ,,Managing tomorrow’s brands : Moving from measurement towards and integrated system
of brand equity”’, Journal of Brand Managment Vol.17, 1, str. 30-31.

15



svake poslovne aktivnosti i neophodna stavka za uspesan nastup sa odredenim brendom na
odabranom trzistu. Kvalitet samog preduze¢a u mnogome zavisi od toga da li se radi o novom
proizvodu ili ekstenziji ve¢ postojeéeg, od uspesnosti sprovedenih akcija i promocija, kao i od
komunikacije sa samim potroSacima.

Kod preduzeca koje ima uspesne brendove osnovni izvori dodatne vrednosti ogledaju se kroz :
olaksanu izgradnju dugorocnih odnosa sa potrosacima, sto za posledicu ima dugoroc¢nu traznju,
potom kroz diferenciranje u odnosu na konkurenciju, kroz porast atraktivnosti preduzeca i kao
trzisno afirmaciju njega samog poznatog aktera, zatim kroz vecu pregovaracku moc i vecu
mogucnost licenciranja, kroz moguénost zaraéunavanja premijskih cena itd?®.

Takode ne smemo zanemariti i indirektne koristi kao sto je privliacenje kvalitetnijih kadrova u
preduzece, privlacenje vece paZnje investitora i obezbedivanje vece podrske stejkholdera.

Jedna od veoma bitnih koristi koje preduzece ima od jakih brendova je i uticaj na cenu akcija
preduzeca na trziStu, Sto utiCe na trZiSnu kapitalizaciju. Smatra se da je krajem proslog veka
neopipljiva vrednost kompanije na trzistu iznosila 50% njene ukupne vrdnosti, Sto je posledica
tehnologije, patenata i zaposlenih, a pre svega uspesSnih brendova koji su u vlasnistvu
kompanija.”’

Medutim, poznati svetski brendovi danas Cesto bivaju shvaceni kao olicenje korporativnog
imperijalizma, jer mnogi kriticari smtraju da je bendirani svet, a narocito od strane velikh
korporacija i svetski poznatih brendova, u stvari uticaj na slobdu izbora potro3aca i opste na
njegova prava slobodnog Zivota.

1.3. Pojam i proces brend menadZmenta

1.3.1. Definisanje brend menadzmenta

Brend menadZment predstavlja set aktivnosti vezanih za lansiranje brenda na trziste i
upravljanje brendom tokom njegovog Zivotnog ciklusa.?® Cilj brend menadZmenta je stvoriti i
povecati vrednost koju brend ima kako za potrosaca tako i za preduzecée. Brend menadzer mora
pravilno da planira i sprovodi proces ,,dodavanja vrednosti’” brendu, odnosno on mora da na
razne nacine konsatntno vrsi obogadivanje licnosti brenda, kako bi sprecio da brend postane
uobicajen i dosadan (povremeno se lansiraju neke inovacije vezane za brend, poziva se na ono
Sto su brend i potrosac ,,proziveli” zajedno, izazivaju se oseéanja prpadnosti, ekskluzivnosti,

% Detaljnije: Lovreta S., Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S. , ,, UspeSne robne marke- Zelja i stvarnost”, ¢asopis Pregled,
specijalno izdanje, decembar 2004., str. 2-9.

i Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010, str. 27.

28 Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010, str.29.
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inovativnosti itd.). Stalno dodavanje vrednosti ima za rezultat visi nivo satisfakcije®® potrosaca
nakon kupovinne poznatog brenda. Vaino je da je potrosac zadovoljan, jer ¢e to iskustvo
pozitivho odraziti i na kupovinu neki drugih proizvoda odredenog brenda. Medutim kako se
reflektuju pozitivni efekti, tako se reflektuju i negativni, pa dolazimo do toga da sudbinu svakog
brenda odreduju potrosaci. Imati zadovoljne potrosace, sto u vecini slu¢ajeva znaci lojalne i
ptofitabilne znaci posedovati izuzetno vrednu aktivu preduzeca.

Brend pociva na tri osnove, a jedino svi ovi elementi zajedno uzeti daju jasnu sliku o sloZzenosti
koncepta brenda. Brend pre svega poliva na elementima identiteta, odnosno na svim
znakovima, grupama znakova ili simbola koji identifikuju odredeni brend. Osnovu brenda pored
elemenata identiteta ¢ini i marketing miks>®, odnosno marketing ponude preduzeéa. Osnovni
element je sustina ponude, zatim ova susStina ima otelotvorenje kroz konkretni proizvod
odnosno uslugu, a u prosirenoj verziji podrazumeva se kompletna ponuda koja obuhvata sve
elemente marketing miksa (4p- product, price, promotion, place)*. Poslednji stub , trougla
brenda’” predstavlja odgovor sa trzista. U fokusu su potrosaci, ali i druge ciljne grupe sa trzista-
zaposleni, stejkholderi, partneri u kanalima marketinga itd.

Za preduzece je izuzetno vaino da otkrije Sta potrosac¢ oseca i misli o brendu i koje akcije
pokrecée u vezi sa istim. Brend mora biti usmeren prema pravim potrosacima, na pravi nacin, a
da bi bio prezentiran na pravi nac¢in moraju se poznavati atributi po kojima potosaci ocenjuju
konkurenciju. Smatra se da je pozicioniranje klju¢ni deo brend menadZzmenta. Ono se posmatra
kao proces kreiranja ponude preduzeéa i odgovarajuc¢eg imidza, sa ciljem da u svesti potrosaca
iz cilinog segmenta zauzme preferirano mesto.

Upravljanje brendom mora se vrsiti oprezno uz analizu kako akcija preduzeda, tako i akcija
potrosaca i finansijskog odraza na preduzece.

1.3.2. Izgradnja i odrzavanje vrednosti brenda

Proces brend menadZmenta menjao se vremenom u zavisnosti od promene pogleda na brend,
odnosno od promene pristupa shvatanju brenda. Pa tako osamdesetih godina proslog veka,
kada brend i brend menadzment postaju sve popularniji u razvijenim zemljama, u fokusu
posmatranja bile su kompanije, kao posiljaoci odgovarajué¢ih komunikacija povezanih sa
brendom. Preduzece je bilo zaduzeno za kreiranje vrednosti brenda, a na potrosacima je bilo

» Satisfakcija je potroSaceva percepcija dobijene vrednosti. To je osecaj koji sledi u fazi nakon kupovine i
konzumiranja proizvida, koriS¢enja i dozivljaja usluga. Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca je kljuc za zadrzavanje
postojecih i privlacenje novih potrosaca. Termin satisfakcija je latinskog porekla, od reci ,,satis” (dovoljno) i
,,facare” ( da se ucini ili da se napravi). U marketingu se satisfakcija povezuje sa teznjom potrosaca da ostvari
zadovoljstvo kupovinom i koriéenjem proizvoda i usluga. Izvor: Zivkovié R., Ponaganje potrosaca, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011. str. 176.

%0 Marketing miks definiSe se kao skup markrting instrumenata koje firma koristi radi postizanja marketing ciljeva.,
Kotler Ph., Keller Kevin L., Marketing menadzment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006, str. 19.

31 Prilagodeno prema: Kotler Ph., Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006.

17



samo to da razumeju poruku koja im je na ovaj nacin poslata od strane preduzeca. Dakle
mozemo videti da je ovaj pristup bio baziran na jednosmernoj relaciji, odnosno isklju¢ivo od
preduzeca ka potosSacu. Devedesetih godina, medutim dolazi do promene fokusa posmatranja,
gde u centru paZnje vise nije onaj ko Salje, ve¢ onaj koji prima informacije o brendu. Smatra se
da u mislima potrosaca, u ovom periodu, jaki brendovi imaju snazne, preferirane asocijacije. Iz
ovoga se, najverovatnije, kod potroSata postepeno razvijao Citav niz osecanja prema
brendovima koja su karakteristicna za ljudska bi¢a. Tako je dosSlo do personalizacije brenda,
odnosno posmatranja istog kao ljudsko biée. Pristup shvatanju brenda koji je bio baziran na
personalizaciji, predstavljao je nesto kasnije osnovu relacionog pristupa, gde u fokusu imamo
,,dijalog” izmedu brenda i potroSaca. Sa pocCetkom XXI veka, usledile su velike promene u
samom okruZenju koje su izmedu ostalog, dovele i do promene pristupa shvatnju brenda.
Poslednjih godina brend predstavlja svojevrsni kulturni artefakt, a sve je CeS¢e i posmatranje
brenda kao ikone. Dakle vremenom se fokus pristupa shvatanju brenda selio sa same kupovine
na satisfakciju potroSaca i iskustvene nagrade, koje proisticu iz toga kako potrosac oseda,
razmislja i povezuje se sa nekim odredenim brendom.

Klju¢ za ostvarivanje kvalitetnih i dugotrajnih veza izmedu brenda i potrosaca je u gradenju
potrosackih zajednica, odnosno grupa potrosaca ciji ¢lanovi imaju neke zajednicke vrednosti.
Pored toga nije dovoljno da brend bude prisutan samo u reklamama i na policama prodavnica,
potrebno je da se brend aktivira kao deo lokalne zajednice, da se kreiraju specifi¢na iskustva na
mestu prodaje, da se saraduje sa liderima misljenja itd.** na osnovu ovoga vidimo da je proces
brend menadZmenta izuzetno sloZen i da se sastoji od vise faza. Medutim, misljenja autora o

procesu kreiranja i unapredivanja vrednosti brenda su razlicita.
Prema Keller-u, ovaj proces trebao bi da se sastoji iz Cetiri sledece faze:

-identifikovanje i uspostavljanje vrednosti brenda i njegove pozicije ( proces brend
menadZmenta pocinje jasnim definisanjem brenda i njegovim pozicioniranjem u svesti
potrosaca, potrebno je spoznati vrednost samog brenda i koristi koje on sa sobom nosi, kao i
Sta je to Sto ga razlikuje od konkurencije)

-planiranje i implementacija odgovaraju¢eg marketing programa (ovde podrazumevamo izbor
osnovnih elemenata brenda koji ¢ine njegov identitet, a i uredenje svih elemenata marketing
programa na nacin da brend bude uspesno predstavljen ciljnom segmentu)

-merenje i interpretiranje perfomansi programa (ova faza predstavlja jako bitan korak koji
omogucuje efikasno i efektivno upravljanje brendom)

32 Kapferer J.N., (2009), The New Strategic Brand Menagement, 4th edition, Kogan page, London and Philadelphia,
str. 75-78.
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-uvecanje i odrZavanje vrednosti brenda (Razvoj brenda koji podrazumeva izbor strategije
Sirenja, kao i uvecanje i odrzavanje vrednosti brenda neophodni su ukoliko se Zeli strateski
pristupiti brend menadZmentu)*?

S druge strane, prema jednom od mnogih autora iz oblasti brend menadZzmenta, u kreiranju i
odrzavanju vrednosti brenda neophodno je podi od vizije (koja ujedno predstavlja i Zeljenu
buduénost brenda), a da bi se izgradio jedan uspesan brend potrebna je svakako i odgovarajuca
organizaciona kultura, koja je u skladu sa samim brendom. Potom, neophodno je vizije
pretvoriti u realne ciljeve brenda i obavezno je osmatrati i kontrolisati okruZenje (distributera,
konkurencije, potrosaca itd.). Sustina koncepta brenda i tvrdnje koje ga najbolje opisuju, kao i
korist i vrednost koje pruza predstavljaju sledeéi korak. Unutar komapnije je neophodno
obezbediti sve Sto je potrebno da se kreira i isporuci vrednost brenda, zatim sledi
operacionalizacija samog brenda, odnosno raspoloZivost resursima da se dovede do kraja
kreiranje uspesnog brenda. Na kraju neophodno permanentno pracenje i merenje vrednosti
brenda kao mera kontrole i kao izvor ideja o eventualnim unapredenjima brenda.>

3 Prilagodeno prema: Keller Kevin L. (2003), Building, Measuring and Managing Brand Equity, 2nd edition, Pearson
Education, New Jersey, str.44-51. i Keller Kevin L., Aperia T., Georgson M. (2008), Strategic Brand Management- A
Eouropean perspective, Pearson Education Limited, Harlow, England, str.35-39.

i Prilagodeno prema: Chernatony L. (2002), From Brand Vision to Brand Evaluation, Butterworth-Heinemann,
Oxford, str. 75-78.
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Slika 1. — Proces stvaranja i odrzavanja brenda. Izvor: Chernatony L. (2002), from Brand Vision to Brand Evolution,
Butterworth — Heinemann, Oxford, str.76.
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Il ODNOS BRENDA | SAVREMENOG POTROSACA

2.1. Faktori i motivi koji uticu na ponasanje potrosaca

Ponasanje 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 ponasSanje potrosaca kao ,,dinamicku interakciju afekta i
razmisljanja, ponasanja i okruZenja pomocu kojih ljudska bica upravljaju aspektima razmene u

njihovom Zivotu’>’

. lzuzetno je vaino posvetiti paznju ovim istrazivanjima jer se tim putem
nalaze reSenja za poboljsanje ili uvodenje proizvoda i usluga, utvrdivanje cena, odredivanje
kanala, stvaranje poruka i razvoj drugih marketinskih aktivnosti. Na ponasanje potrosaca utice
veliki broj faktora, a veoma je bitno utvrditi motive koji vode tom ponasanju, od ¢ega pre svega
zavisi mesto i uloga brenda u Zivotu potrosaca. Smatra se da je potrosac danas osoba u potrazi

za identitetom i da mu u tome izuzetno pomazu upravo brendovi**.

Potrosaci se medjusobno razlikuju. Kao Sto nam je poznato ne postoje dve u potpunosti iste
osobe na svetu. Naravno, ni svi ljudi se ne ponasaju isto pri donosenju odluke o kupvini
odredenog brenda, takode zapaZzeno je Cak da se i isti ljudi u razli¢itim situacijama ponasaju
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 sto
dalje implicira da ih je izuzetno teSko objasniti i razumeti. Eksterni faktori deluju iz okruzenja
potrosaca, a mogu biti opsti ili vrlo spcificni (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 preduzecu odgovornost da
pazljivom analizom utvredi Sta je to Sto u najvecoj meri oblikuje ponasanje potrosaca prema
njegovim proizvodima, odnosno uslugama38.

Imajuci u vidu ¢injenicu da je Covek po prirodi drustveno bice koje ima potrebu da svoje stavove
i ubedenja razmenijuje sa ljudima iz svog okruzenja, dolazimo do zakljuc¢ka da je svaki potrosac
pod velikim uticajem drustvenog okruzenja, odnosno socioloskih faktora. Faktori iz grupe
socioloskih faktora koji imaju svakodnevni uticaj na savremenog potroSaca i istovremeno
predstavljaju neku vrstu osnove u posmatranju odnosa potrosaCa prema brendovima su: pre

% Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 47., kao i Maricic¢ B., Ponasanje
potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 12-13.

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

7 Prilagodeno prema: Zivkovié R., Ponaganje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beodrad, 2011, str.79.

38 Detaljnije: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 155-156.
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svega kultura, koja ima osnovni i najSiri uticaj na ponasanje ljudi kao potrosaca, potom
porodica, referentne grupe, drustvene klase, Zivotni stil, lideri misljenja i sl. Socioloski (drustveni)
momenat je od izuzetnog znacaja tokom gradenja odnosa izmedu potroSaca i brenda. Tako
kultura utiCe na ponasanje potroSaca kroz formiranje njihovih stavova i preferencija, jer
obuhvata nacine ponasanja, pravila, norme i obicaje kojih se njeni pripadnici pridrzavaju.

U okviru kulture primecuje se izuzetno veliki stepen materijalizma, koji podrazumeva da su
ljudi danas sve viSe orijentisani na kupovinu i potrosnju brendova i da na taj nacin ostvaruju
srec€u, zadovoljstvo i ispunjenost. U novije vreme izuzetno je popularan trend stvaranja globalne
potrosacke kulture kojoj su najvise izloZeni tinejdZeri (tzv. ,,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 domace proizvode u odnosu na strane. Unutar kulture takode se
formiraju razliite vrste potkultura. Potkulture su uglavnom vezane za razli¢ita geografska
podrucja, gde svaka geografska celina ima svoja verovanja, obiaje i navike, ali mogu se
formirati i na osnovu razlika u godinama starosti (po generacijama) i na Citav niz drugih nacina.
Tako potkultura ima izuzetno snazan uticaj na ponaSanje u potrosnji svojih pripadnika.
Najznacajniji uticaj imaju etnicka pripadnost i religija. Brendovi takode, stvaraju svojevrsne
subkulture kreiranjem razli¢itih zajednica, klubova potrosaca, 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¢itih veli¢ina, a njeni pripadnici mogu istovremeno biti
pripadnici razliCitih potkultura, pa i kultura. Grupa utice na ponasanje pojedinca kroz proces

informisanja, status, norme, sistem vrednosti, poredenje i 5.4

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 vec i na srec¢u i samopouzdanje, zatim
putem emocionalne podrske koja podrazumeva pomoc¢ u reSavanju razlicitih problema
pojedinca, potom Zivotni stil uticajnih ¢lanova porodice posredno kreira i Zivotni stil ostalih

¢lanova, a na taj nacin se formiraju i potro$acke navike)*.

Drustveni status takode neposredno utiCe na ponaSanje pojedinca u potrosnji. Proizvodi,
odnosno brendovi koje kupuje i koristi oslikavaju upravo njegov drStveni status. Na nasSe

3 Prilagodeno prema: Veljkovi¢ 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

40 Prilagodeno prema: : Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 270-271.

a Prilagodeno prema: Zivkovié¢ R., Ponaganje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 99. Kao i
prema: Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010, str. 76-77.
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ponasanje u potrosnji izmedu ostalog mogu uticati i pojedine osobe iz naSeg neposrednog
okruzenja (kolege, prijatelji, porodica) koje imaju sposobnost da uti¢u na stavove i ponasanje
drugih. To su osobe koje nas informiSu, ubeduju i ohrabruju tokom kupovine razliCitih
proizvoda, a nazivamo ih lideri misljenja. Oni mogu biti kreirani i od strane preduzeca tokom
raznih promotivnih aktivnosti (kada poznate li¢nosti svojim kredibilitetom ili atraktivnoséu uticu
na nase ponasanje u kupovini i potrognji)*.

Naucnici smatraju da takode postoji veliki broj motiva koji usmeravaju ponasanje potrosaca.
Motiv je potreba koja vrsi pritisak dovoljan da osobu pokrene na akciju, a prema Abrahamu
Maslovu poterbe ljudi poredane su po hijerarhiji od najhitnijih do onih koje su manje hitne (od
fizioloskih potreba, preko potreba za bezbednosc¢u, drustvenih potreba, potreba za
postovanjem do potreba za samoaktualizacijom)*®. Dakle, tek kada ¢ovek zadovolji najvaZniju
potebu usmerice se ka zadovoljenju one sledece po vaznosti. Smatra se da veliki broj motiva
proistiCe iz kulture i da postoji pet osnovnih takvih motiva koji imaju uticaja u kupovini i
potrosnji, a to su : motiv ka ostvarivanju svojih ili o¢ekivanja drugih- zbog licnog zadovoljstva
koje bi nastalo koris¢enjem nekog brenda ili zbog ocekivanja okruzenja, motiv moci- da se ima
kontrola ili uticaj nad drugom osobom, grupom ili druStvom u celini, motiv jedinstvenosti-
nagon da ¢ovek percipira sebe kao razliitog od okoline, Sto ukljuéuje i takvu orijentaciju prema
brendovima, motiv udruZivanja- nagon da se pripada nekome ili ne¢emu, Sto ima odraza kroz
kupovinu brendova koje koriste osobe iz te referentne grupe i motiv samopostovanja-
pojedinac vidi sebe iznad onoga kako ga veéina ljudi vidi**.

Potrebe
samoaktualizacije
(samorazvoj

i realizacija) Slika 2. — Maslovljeva hijerarhija potreba /zvor:

Kotler P., Keller Kevin L., Marketing menadZment,
12. Izdanje, Data status, Beograd, 2006., str. 185.

4 Potrebe za posStovanjem

(samopostovanje, priznanje, status )
3 Drustvene potrebe
(osecaj pripadnosti, ljubav)
2 Potrebe za sigurnoscu
(bezbednost, zastita)

1 FizioloSke potrebe
(hrana, voda, zaklon)

2 Prilagodeno prema: Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,
2007., str. 199-200.

43 Prilagodeno prema: Kotler Ph.,Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006.,
str.185.

o Prilagodeno prema: Veljkovic S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010.

23



Ponasanje potrosaca veé duzi niz godina preokupira paznju i interesovanje brojnih naucnika, a
pojedini od njih pokusali su da definiSu i predstave faze posmatranja kroz koje je prosao
,,potrosac”.

Marginalizovani potrosSac¢ vezuje se za period pre pocetka ,,vladavine” marketinske filozofije.
Ovo posmatranje bilo je jednostrano, odnosno potrosac je bio posmatran samo kao osoba kojoj
nesto treba prodati. Ovakav ,,pogled” na potrosaca u razvijenim zemljama zadrzao se sve do
50-ih godina proslog veka, kada se javlja statisticki potrosac. Zbog naglog porasta proizvodnje i
prodaje tada su istrazivanja i analize prodaje radene sa makro stanovista, kroz preseke i cifre
koje su govorile o prodaji. Negde sredinom 60-ih na scenu stupa tajnoviti potrosac i tada se
javlja pitanje ,,zasto” se potrosac¢ ponasa na odrdeni nacin. Potrosa¢ pocinje da se posmatra
kao jedinka i ova faza ostaje dominantna sve do 90-ih godina. Sa ovom fazom preklapa se,
narocito 80-ih i 90-ih faza sofisticirani potrosac. On je edukovan i dobro informisan o proizvodu,
odnosno usluzi i kompetentan da sudi svakoj marketinskoj aktivnosti. Sredinom 90-ih, a
altuelna i danas razvila se faza potrosac satelit. Ova faza predstavlja potrosaca koji se ,,vrti’’ oko
poznatih brendova i sve je vec¢a njegova zavisnost od njih. Dakle brendovi dominiraju nad
potroSacima. Pri karaju XX veka javlja se multiplikovan potrosac. U ovoj fazi zapaza se veéa
sliénost u ponasanju dva razli¢ita potrosaca u istoj situaciji, nego u ponasanju istog potrosaca u
razli¢itim situacijama. Najnovija faza koja se javila s pocetka XXI vekaje osoba u potrazi za
identitetom. PotroSac se ponasa onako kako Zeli da ga drugi vide u potrosackom okruzenju i da
bi ostvario ovaj cilj na razli¢ite nacine koristi brendove i povezuje se sa njima.*

Slika 3. — Istorijat posmatranja potrosaca. lzvor: Veljkovi¢ S. (2010), Brend menadZment u savremenim trZisnim
uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.49.

4 Prilagodeno prema: Valentine V., Gordon W. (2000), ,,The 21" century consumer, A new model of thimking”’,
International Journal of Market Research, vol.42, Issue 2, str. 187-192
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Mozemo zakljuciti da je potrosa¢ kompleksno bice na Cije ponasanje utice veliki broj faktora i
motiva, ali da je upravo on kao takav, osnovno i krajnje merilo vrednosti brenda i da od njega u
najvecoj meri zavisi koji brendovi opstaju na trzistu, a kojima se gube tragovi.

2.2. Proces odlucivanja potrosaca o kupovini

Mnoga vesta preduzeca kako u zemlji, tako i u svetu trude se da u potpunosti razumeju proces
odlucivanja potrosaca o kupovini odgovarajuéi na pitanja o tome $ta, gde, kako, koliko, kada i
zasto potrosaci kupuju njihove proizvode. Strucnjaci iz oblasti marketinga smatraju da potrosac
prolazi kroz pet faza u procesu odlucivanja u kupovini: prepoznavanje potrebe, traZenje
informacija, procena alternativa, odluka o kupovini i ponasanje posle kupovine.

Dakle prema navedenom modelu proces kupovine zapocinje prepoznavanjem potrebe
(problema), koja moZze biti izazavana spoljasnjim ili unutrasnjim faktoriima. Marketari Cine sve
da probude interesovanje potrosaca, da otkriju njihove potrebe i motiviSu ih na kupovinu,
medutim potroSaca na kupovinu mozZe pokrenuti i neki od unutrasnjih faktora. Ako je poriv
potrosaca za zadovoljenje potrebe snaZzan, 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, potrosac ¢e pristupiti sledecoj fazi odlucivanja o kupovini,
odnosno traZenju informacija®’. Glavni izvori informacija, ka kojima se se potro$adi okrecu
svrstavaju se u cCetiri grupe: licni (porodica, prijatelji, komsije), komercijalni (oglasavanje,
prodavci, dileri, ambalaza, web sajtovi), javni (masovni mediji, organizacije potrosaca) i
iskustveni (rukovanje proizvodom, ispitivanje proizvoda i njegovo koris¢enje). Potrosac najvise
informacija dobija iz komercijalnih izvora, ali najefektivnije informacije dolaze iz li¢nih izvora®.
Svaki izvor informavije medutim ima svoju ulogu i uticaj u procesu odluke o kupovini. Vec
tokom prikupljanja informacija o proizvodu, potrosac se susrece i sa konkurentskim brendovima
i njihovim karakteristikama, odakle ¢e lagano uci u slede¢u fazu procesa odlucivanja 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
proucavanje 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 samanjio rizik pogresne kupovine
u tim situacijama potrosaci 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

4 Prilagodeno prema: Kotler Ph.,Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006.,
str. 191.

v Prilagodeno prema: Zivkovié R., Ponaganje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 112.

8 Prilagodeno prema: Kotler Ph.,Keller Kevin L., Marketing menadzZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006.,
str. 192.
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odluke o kupovini potrosac uglavnom formira nameru o kupovini brenda koji preferira. Ova faza
ukljuCuje i razmatranje o izboru prodajnog mesta, cena i raspolozivosti proizvoda, odnosno
usluga®. Nakon kupovine proizvoda/usluge potro$at ¢e utvrditi da li je zadovoljan ili ne, &ime ¢e
stupiti u poslednju, odnosno petu fazu procesa odluke o kupvini, fazu ponasanja posle
kupovine. Posao marketing menadzera se dakle ne zavrSava kupovinom. Marketing menadzeri
moraju da vode racuna o postkupovnoj satisfakciji, postkupovnoj aktivnosti i postkupovnom
kori$¢enju proizvoda®’.

|II

Naravno, ovaj ,,fazni model” ne predstavlja obavezan tok svake kupovine, moguce je dakle da
se pri kupovini nekog proizvoda, odnosno usluge neka od faza preskodi ili obrne. U tom slucaju
potraga za informacijama je obi¢no mala, a procene alternativa gotovo i da nema. Kupovina i
izbor u takvim slucajevima obavljaju se: na osnovu navike, slucajnim izborom ili prema

unutradnjim preferencijama potro3aca’".

lzuzetno je vazno kod kupovine po navici da preduzece stvori kod potrosaca predstavu da su
kupili upravo ono sto je i najbolje za njih i da to treba da nastave da kupuju. Veliki broj lojalnih
kupaca, Sto za sobom povlaci i veliki broj ponovljenih kupovina, predstavlja idealnu situaciju za
preduzece, jer su mnoge studije pokazale da je znatno jeftinije zadrzati starog kupca, nego
privuci novog. Kod pojedinih proizvoda potrosaci ne primecuju bitnije razlike ili pak smatraju da
one nece uticati na celokupno zadovoljstvo sto ih vodi do kupovine slucajnim izborom.

Slika 3. — Tocak analize potrosaca. /lzvor:
Peter J. P., Olson J.C.(2005), Consumer
Behavior & Marketing Strategy, McGraw
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9 Prilagodeno prema: Zivkovi¢ R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 113.

% Kotler Ph.,Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006., str. 198.

>t Detaljnije: Blackwell R., Miniard P., Engel J., Consumer Behavior, 9th edition, Harcourt Inc., Orlando, 2001, str.
88-90.
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U ovakvim situacijama preduzece mora da pokaze potrosacu da se njihova marka ipak razlikuje
od drugi i da su te razlike bitne za potpunije zadovoljstvo potrosaca. Upravo se ovde ponekad
ispoljavaju jacina, imidZ i poznatost brenda, jer se slucajan izbor obi¢no vrsi iz grupe definisanih
alternativa. Stoga je cilj benda da ude u grupu onih koje potrosac svesno ili nesvesno bira
tokom svoje kupovine. Na izbor potro$aca takode u velikoj meri uti€u unutrasnje preferencije,
naime potrosaci razvijaju razliite kriterijume za izbor koji su zasnovani na subjektivnoj proceni.
Oni tada biraju odredeni proizvod zato $to im se on jednostavno svida, zbog boje, dizajna, zvuka
isl.

2.3. Kreiranje veza sa potrosacima i lojalnost brendu

Izmedu brenda i potroSaca dolazi do kreiranja Citavog niza veza i osecanja, izvorno
karakteristi¢nih za odnose izmedu ljudi, $to je posledica njegove personalizacije®. Upravo te
pozitivnhe veze i oseéenja dovode do gradenja specificnog odnosa izmedu potrosaca i
odredenog brenda, odnosno do lojalnosit brendu. Takode lojalnost brendu mozemo definisati i
kao favorizovani stav prema odredenom brendu koji rezultira stalnim kupovinama tokom
vremena.

Tvorci brendova i marketing menadZeri neprekidno rade na stvaranju originalnih i
prepoznatljivih brendova i gradenju dugorocnih veza sa potrosadima, te na taj nacin
uspostavljaju njihovu lojalnost brendu. Ono S$to odrduje stabilnost ovih veza je upravo
ukljuenost potrosaca, pa u tom smislu razlikujemo cetiri grupe potrosaca: one koji stalno
menjaju brendove, one koji prikupljaju informacije i razmatraju alternative, potom one koji
odredene brendove kupuju po navici i one koji su lojalni odredenim brendovima®>.

Slika 4. - Kategorizacija
potrosaca prema  stepenu

Kupci koji stalno Tragadiza o
e informacijama
brendove

ukljuéenosti. lzvor: Blythe J.
(2008), Consumer Behaviour,
Thomson Learning, London, str.

304.

Niska ukljucenost

32 Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str. 63.
>3 Prilagodeno prema: Blythe J., Consumer Behaviour, Thomson Learning, London, 2008., str. 304.
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Osnovni cilj ka kome bi trebalo da teZi svako preduzece jeste zadovoljan potrosac. Medutim
ovde treba voditi racuna o intenzitetu satisfakcije, kao i o Cinjenici da satisfakcija vremenom
mozZe i da opada zbog veclih oclekivanja potrosaca ili slabijih performansi brenda. Dakle,
ocekivalo bi se da potrosac, ukoliko je zadovoljan proizvodom/uslugom, ponovi tu kupovinu ili
da svoju lojalnost prenese na druge proizvode/usluge istog preduzeda. To se medutim ne
desava uvek, jer na trzistu svakog trenutaka moze da se pojavi neki konkurentski brend koji u
vecoj meri ispunjava njegove Zelje i oCekivanja. Zato se smatra da je ,,izuzetno zadovoljan”,
odnosno ,,odusevljeni potrosac”’, a ne samo ,,zadovoljan”, preduslov formiranja lojalnog i
vernog kupca®. ,,Odudevljeni potro$al” ne samo da kupuje proizvode odnosno usluge
odredenog preduzeca, nego i Siri pozitivnu usmenu propagandu i na taj nain obezbeduje
preduzecu nove kupce.

Da bi koncept lojanosti bio pravilno postavljen vazno je da obe strane ( i potrosac i preduzece)
imaju odredene koristi i da su svesne istih. Osnovna korist za preduzece koju lojalan potrosac
nosi sa sobom je profit, a rast profita je rezultat: ponovljenih kupovina, novih kupovina lojalnog
potrosaca koji Siri svoja interesovanja i na druge proizvode/usluge, potom cinjenice da su
lojlalni potrosaci uglavhom manje osetljivi na cene, kao i toga da je znatno jednostavnije i
jeftinije zadrZati starog, nego privuéi novog potro$ada itd>>. Medutim, nije profit jedina korist
koju preduzece ima od lojalnih potrosaca. Lojalan potrosac je uvek spreman za saradnju, on
brend ne napusta ni kada prolazi kroz krizne situacije, takode on pomaze drugim potrosacima u
procesu usluZivanja, odnosno kori$¢enja brenda i nije ,,lak plen”” za konkurenciju’®.

Faktore koji uticu na kvalitet i trajanje veza izmedu potrosaca i brenda, moZzemo gotovo
poistovetiti sa faktorima koji opredeljuju i odnose izmedu dvoje ljudi u Zivotnoj zajednici. U
kriznim situacijama i u ovim vezama od izuzetnog je znacaja spremnost na prilagodavanje,
tolerancija i oprastanje, devalvacija alternativa i sl.

Mnogi autori uoCili su znacaj upravo te emotivne komponente, pa su odnos izmedu potrosaca i
brenda predstavili gradacijski, vodec¢i pri tome racuna o ukljuenosti potrosaca i vrednosti koji
odredeni brend ima u njihovom zivotu®’. Posmtranje brenda kao religije predstavlja najviéi nivo
ovog odnosa i velikoj meri ima koncept sliCan poimanju brenda kao ikone. U oba slucaja
potrosa¢ uglavnhom oboZava odredeni brend do nivoa opsesije, pa se poistoveéuje sa
identitetom brenda i ¢esto upraznjava odredene rituale povezane sa njim. Mnogo je onih koji
smatraju da tvorci brendova treba da uce od religije kako da neku poruku prenesu putem

>4 Veljkovi¢ S., Brend menadZzment u savremenim trzisSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str. 63.

> Detaljnije: Lovreta S., Berman B, Petkovi¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovic¢ J., Bogeti¢ Z., MenadZment odnosa sa
kupcima, Ekonomski fakultet i DataStatus, Beograd, 2010., str. 148-149.

> Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009., str. 185-188.

> Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str. 67.
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mitova, simbola ili metafora. Takode, oni smtraju da je potrebno pratiti odredeni postupak da
bi brend preveli na nivo koji podsec¢a na versku pripadnost, odnosno da osnovne komponente
na kojima pocivaju religije (jedinstveno osecanje pripadnosti, osecaj svrhe, autenticnost, slika
savrsenog sveta, culna privlacnost, simboli, tajanstvenost i sl.) treba uzeti kao uzor za
brendiranje®.

Brend kao religija

Ukljucenost

Kultura brenda

Korporativni koncept

Brend koncept

Proizvod

Vrednost

Slika.5. — Evolutivni koncept razvoja veza izmedu potrosaca i brenda. lzvor: Chernatony L. (2002), from Brand
Vision to Brand Evolution, Butterworth — Heinemann, Oxford, str.76.

Nasuprot onima koji istrazuju lojalnost i privrzenost brendu, veliki je broj i onih koji smatraju da
je danas sve teze ostvariti lojalnost brendu. Razloge za to nalaze u sve veé¢em broju alternativa
u odredenim kategorijama proizvoda i novih izvora i mogucnosti komunikacije (internet, veca
interakcija ljudi putem elektronskih uredaja itd.), kao i u naruSsenom poverenju u odredene
brendove. Pored toga u fokusu savremenog potrosaca su i neke vrednosi za koje se smatra da ih
klasi¢an pristup brend menadZmentu ne uzima u obzir u velikoj meri. Prvo to je vrednost koja
proistie iz samih problema prilikom izbora alternativa, dakle vrednost u izboru. One mogu biti
potencijalna Sansa za preduzece, ali i opasnost jer postoji veliki broj alterantiva, pa se u glavama
potroSaca javlja konfuzija i porast broja informacija koje rezultiraju stresom i frustracijom zbog
mogudeg pogresnog izbora. Potom tu je i vrednost involviranosti potrosaca. Danas je sve teze

>8 Opsirnije: Lindstrom M., Brand sense, Mass Media International, Beograd, 2007., str. 170-190.
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privuéi paznju potrosaca putem klasi¢nih medija i na¢ina promocije, jer savremeni potrosac sve
viSe paznje poklanja personalizovanim informacijama, internetu, forumima i sl. Pored toga
najrelevantniji izvor informisanja, pored sopstvenog iskustva, predstavlja usmena propaganda.
Vrednost kroz znanje predstavlja viSi nivo poznavanja i saradnje brenda i potrosaca. Ovde je
vazno odrzati balans izmedu propagande i klasicnih nacina slanja informacija, sa vecéim
osvratom na personalizovanu komunikaciju, koja proisti¢e iz licnih kontakata preduzeca sa
potrosatem®.

Na osnovu navedenog mozemo zakljuditi da u fokusu modernog brend menadZmenta treba da
bude pruZanje dopunskih vrednosti potrosacima, i to kroz pomo¢ u izboru alternativa, putem
prilagodavanja nacina komuniciranja, kao i kroz kreiranje i unapredivanje iskrene saradnje
izmedu brenda i potrosaca. Kreiranjem dopunskih vrednosti preduzece ,,stice’”’ zadovoljne
potrosace koji pretenduju da postanu lojalni potrosaci, a istovremeno zadovoljni potrosaci koji
svoje pozitivno iskustvo sa brendom Sire svojim bliznjima predstavljaju i najbolju reklamu za
preduzece.

Marketinski posmatrano, lojalni potrosaci Cine glavnu aktivu i kapital preduzeca. Zato se mora

voditi ratuna da strategija brend menadZmenta i CRM® strategija, budu uskladene, pri ¢emu

¢ak vodecu ulogu treba da ima CRM, jer on polazi od potrosaca, te je klju¢no da se potrosac
v. 61

zadrzi.

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 procenju-
je da se jedna marka viSe preferira u odnosu na alternativne marke. Druga faza je afektivna u
osnovi i u njoj dolazi do formiranja emocionalnog stava potrosaca, uglavnom na osnovu iskustva
u koris¢enju odredenog proizvoda/usluge. Treca faza predstavlja jasnu orijentaciju u ponasanju
potrodaca koja se ispoljava u ponovljenim kupovinama ili koriéenju proizvoda/usluge. Cetvrta
faza je manifestacija lojalnosti odnosno opredeljenosti i preferencije potrosaca da u svakoj situ-
aciji kupuje istu marku proizvoda/usluge. To se naziva posveéenost brendu.®

> Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010., str. 69.

% CRM- Customer relationship management — menadZment odnosa sa kupcima. Predstavlja novi menadzment
koncept, odnosno novi pristup za upravljanje dugoroc¢nim odnosima sa potrosacima. To je i proces ili metodologija
koriS¢ena za ucenje o potrebama i ponasanju potrosaca i skupljanju informacija o njima. Podstice izgradnju i
odrzavanje veze sa potrosacem u cilju kreiranja jedinstvenog doZivljaja za potrosace i prevladavanje konkurencije
na trzistu. lzvor: Zivkovi¢ R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 215.

ot Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str. 71.

82 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 195.

®)ohnson 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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Slika 7. — Odnos satisfakcije potrosaca i lojalnosti. Izvor: Veljkovi¢ S. (2010), Brend menadZment u savremenim
trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 64.

U sustini, potrosaci preferiraju proizvode i usluge koji potpuno zadovoljavaju njihove potrebe i
Zelje. Pozitivno iskustvo potrosaca obi¢no vodi ponovnoj kupovini iste marke proizvoda/usluge.
Poznato je da se marke proizvoda/usluga razlikuju ne samo u pogledu kvaliteta performansi ko-
je pruzaju, nego i specifiénim atributima koji povecéavaju njihovu korisnost (vrednost) za potro-
Sace. Ukoliko marka proizvoda/usluge vise odgovara (zadovoljava) specificne zahteve i Zelje bice
favorizovana od potrosaca. Zato se marke proizvoda/usluga koje se dizajniraju da zadovolje cilj-
ne trziSne segmente daleko vise traze od potrosaca nego proizvodi/usluge koji su namenjeni $i-
rokoj populaciji. O¢ekivane performanse marke vazan su faktor u licnoj preferenciji i stvaranju
lojalnosti potrosaca.®

Marketing komunikacijama mogucde je uciniti da marka proizvoda/usluga odrazava Zeljeni dru-
Stveni imidz koji se perfektno uklapa u realni svet potrosaca. Ovakve asocijacije najviSe su veza-
ne za tzv. posebne (Citaj: modne) proizvode ili usluge (npr. odeca, obuca, automobili i dr.) koji
su namenjeni zadovoljavanju specificnih zahteva i Zelja potroSac¢a. Marka (brend) proizvo-
da/usluge najbolje odrzava aktuelni ili Zeljeni li¢ni imidz (koncept) osobe odnosno kakvom bi vo-
lela da je drugi smatraju i doZivljavaju.

Emocionalna identifikacija sa markom proizvoda/usluge je u domenu psihologije i ¢ini sastavni
deo liénosti potrosaca. Mnogi potrosaci se potpuno identifikuju sa markom proizvoda/usluge.
Mada potrosaci u nacelu najviSe vrednuju opipljive karakteristike proizvoda, nikada se ne zapo-

o Milisavljevi¢, M, Marici¢, B., Gligorijevié, A., Osnovi marketinga, str. 61-62
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stavljaju stil Zivota i imidZ marke proizvoda/usluga.®®> Mnogi potroga¢i nisu &ak ni svesni efekata
ovih stimulansa i traze nezavisne argumente da su postupili na adekvatan i pravilan nacin u ku-
povini. Muzika, mirisi, ukusi, boje, oblici i drugo neki su od najznacajnijih marketinskih stimulan-
sa kojima se pobuduju emocionalne reakcije potrosaca.

Lojalnost potrosaca marki proizvoda takode je posledica formiranih navika i dugotrajne upotre-
be konkretnog proizvoda/usluge. Preferencije se sti¢u kroz ponovljene kupovine, i to po tri
osnova. Prvi, familijarnost sa markom proizvoda i udobnost (lagodnost) u koris¢enju tog proiz-
voda Cime se izbegavaju nepotrebni i nezeljeni rizici. Drugi osnov je taj Sto potrosaci uce o vred-
nostima (koristima) marke proizvoda tokom ponovljenog konzumiranja ili koriséenja. Naime,
poznato je da neki proizvodi na prvi pogled ili pri prvoj upotrebi ostavljaju potrosaca u odrede-
nim nedoumicama. To se razreSava ponovnim koris¢enjem i navikavanjem na nove atribute koji
do tada nisu bili poznati potrosacu. Tredi razlog lezi u porodic¢noj tradiciji, s obzirom da su potro-
Saci 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 "poro-
di¢nim nasledem" u potrosniji.

Sto brend vide inspirise lojalnost, to ée postiéi veéi uspeh na dugoroénoj osnovi. U stvari, lojal-
nost je primarni faktor u kreiranju ovog tipa uspeha. To je rezultat poverenja u brend koje se
prenosi kroz generacije i dovodi do lojalnosti potrosaca. Lojalnost je jaka, ali je tradicija josS jaca.
Tradicija je delom formirana dugoro¢nom lojalnoscu i postala je sastavni deo kulture u kojoj ra-
cionalni motivi popustaju pred emocionalnim afilijacijama.®®

%Gobe M., Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to People, Allworth Press, New York,
2001, str..69

®(indstrom M., Brand sence — Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and Sound, Free Press,
New York, 2005., pp.167
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Il BRENDIRANIJE U TURIZMU

3.1. Proces brendiranja u turizmu

Turizam predstavlja jednu od najvaznijih usluznih grana u gotovo u svim razvijenim zemljama,
kao i granu koja ostvaruje najvecéi napredak u zemljama u razvoju i nerazvijenim zemljama.
Turisticke organizacije, gradovi, regioni pa i same drzave, pod uticajem ekonomske i kulturne
globalizacije moraju da se bore kako za svoj poloZaj na turistiCkom trzistu, tako i za svoje
turiste. Turisti se ve¢ odavno ne zadovoljavaju samo jeftinom cenom, toplim morem ili dobrom
hranom, oni su danas u potrazi za ,,dodatnom vredno$¢u” ponude, za novim mestima,
neotkrivenim podrucjima, uzbudljivim dozivljajima.

Predmet brendiranja su najcesc¢e proizvodi ili usluge, medutim mogu se brendirati i ljudi, grupe,
organizacije ili destinacije. Dakle, moZe se brendirati sve ono za Sta potrosaci imaju izbor.
Brendiranje destinacije beleZi intenzivniji razvoj tek krajem XX veka. Zbog sve veée konkurencije
izmedu podrucja, na regionalnom, nacionalnom i globalnom nivou, praksa brendiranja sve je
zastupljenija u ovoj oblasti®’.

Brend destinacije podrazumeva ime, simbol, logo, rec i/ili druge graficke prikaze koji sluze da
identifikuju i razlikuju destinaciju od konkurentskih. On pruza obecanje nezaboravnog iskustva
putovanja u odredenu destinaciju, za potencijalne posetioce, a takode sluzi da ucvrsti i ojaca
secanje na lepa iskustva, za one koji su tamo ve¢ bili®®. Osnovni cilj brendiranja destinacije
ogleda se kroz faze vodenja potrosaa od nepoznavanja destinacije do posete destinaciji i
kasnije ponovne posete istoj. Da bi ovaj osnovni cilj bio ispunjen potrebno je da se destinacija
diferencira u odnosu na konkurenciju, pre svega razvijanjem svesnosti i prepoznavanja kod
potencijalnih potrosaca i kreiranjem pozitivnhog imidza u njihovoj svesti putem jakog i ubedljivog
brenda.

Kreiranje uspesSnog brenda destinacije zahteva od marketing menadZera da razumeju da
razli¢ita mesta privlace razliCite turiste. Dakle, neophodno je da marketing menadzeri utvrde Sta
je to Sto turisti Zele i ocekuju i koji su motivi njihovih putovanja. Pojedini turisti su
avanturistickog duha i Zele da naprave iskorak iz sumorne svakodnevice, mnogi pak putuju radi
uspostavljanja licnog i emotivnog balansa ili radi napredovanja, sticanja novih vestina i saznanja
iz razli¢itih krajeva sveta, kako bi osoba imala utisak da se duhovno i intelektualno usavrsava. Iz
navedenog sledi, da je gotovo neophodno pri kreiranju jedne uspesne turisticke destinacije
izvrsiti i segmentaciju trzista.

& Veljkovi¢ S., Brend menadzment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str. 409.
% Kerr G., From destination brand to location brand, Journal of brand Managment, Vol.13, No.4/5, 2005., str.277.
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Segmentacija trZiSta je proces podele trzista na razliite grupe kupaca/potrosaca koji imaju
medusobno razli¢ite zahteve i reakcije u pogledu proizvoda, cena, kanala prodaje i/ili
promocije, pri ¢emu su ovi zahtevi i reakcije unutar tih grupa sli¢ni. Te grupe kupaca/potrosaca
zajednickih karakteristika nazivaju se trzi$ni segmenti®®. Segmentiranje trziéta relativno je nova
pojava. Jedan dug vremenski period bila je aktuelna pretpostavka da je trziSte homogeno, te da
turisti imaju iste ili slicne zahteve, odnosno da medu njima nema bitnijih razlika. Ovaj princip
bio je uobicajen u prvim decenijama nakon Il svetskog rata, kada je ponuda bila izrazito
nerazvijena nasuprot traznje koja je hrlila ka mestima okupanim suncem i morem i kada su se
kapaciteti u sezoni relativnho lako punili. Medutim, vremenom su izgradeni novi smestajni
kapaciteti, pojedine destinacije diferencirale su se u odnosu na druge, a turisti su postali
zahtevniji i iskusniji. Stoga mozZzemo zakljuciti da je vreme nediferenciranih proizvoda/ponuda
namenjenih masovnom i homogenom trzistu daleko iza nas.

Dakle, prilikom kreiranja brenda destinacije uzeée se u obzir segmentiranje trziSta na osnovu
onoga Sto turisti Zele- kulturu i naslde, sport, avanturu ili prirodna bogatstva.

Brendiranje destinacije predstavlja strateSku odluku i prolazi kroz pet faza. Na samom pocetku
neophodno je pristupiti istraZivanju trZista, kao i analizi i utvrdivanju strateskih pravaca razvoja.
Potom u fokus dolazi razvijanje identiteta brenda i Zeljenog imidZa. Kada je kreiran identitet
brenda, brend se uvodi i predstavlja cilinom trZistu, za ¢ime sledi i implementacija (strategija)

brenda. Poslednju fazu kreiranja brenda destinacije predstavljaju montoring, evaluacija i
eventualna revizija’®.

Destinacije mogu biti sela, gradovi, planine, jezera, banje, regije ili drzave. Sto je manje poznat
odredeni grad ili regija sve se viSe koristi brend drzave u promociji turisticke ponude. Obi¢no po
pravilu Sto je destinacija geografski bliza mestu stanovanja potencijalnog posetioca, to je veca
uloga lokalnog brenda. Obrnuto, u slucaju vece geografske udaljenosti destinacije, vecu ulogu
ima brend drzave. Medutim, Cesto se desava da neki subnacionalni brend (npr. glavni grad,
skijaliste, banja i sl.) ima bolji imidZ i ve¢u prepoznatljivost od brenda drzave (npr. Beograd u
odnosu na Republiku Srbiju, kao relativno mladu drzavu u savremenoj istoriji). Takode,
zanimljivo je i da neke destinacije kreiraju svoj imidz i na nadnacionalnom nivou, do ¢ega dolazi
udruZivanjem vise drZzava/podruja radi promovisanja i gradenja imidZa ka tre¢em trzistu (npr.
zemlje Baltika, pa ¢ak i cela Evropa ka trzistu Indije, Kine i uopste ka azijskom trZistu i sl.)

Na brendiranje destinacije izmedu ostalog utiCu i proizvodi specificni za pojedina podrudja,
razli¢ite znamenitosti i atrakcije, kao i filmovi i muzika. Pored toga, mnogi smatraju da su ljudi

% Unkovi¢ S., Zecevi¢ B., Ekonomika turizma, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
22.izdanje, 2011., str. 157.

7 Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima, Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2010., str. 429.
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klju¢na dimenzija destinacije i to ne samo osoblje u turistickoj industriji ve¢ i obicno
stanovnistvo i drugi posetioci.

Percepcija stanovnika o drZavi, njenim predstavnicima/politi¢arima, proizvodima i uslugama iz
odredene zemlje i drugim faktorima, utiCu na percepciju drzave kao turisticke destinacije. Sve
ovo Cini da se mesto (podrucje) posmatra Sire, uzimajuci u obzir Citav niz faktora, ali i razliSite
ciline segmente i opéte ciljeve marketinga i brendiranja’™.

3.2. Brend drzave (vizuelni elementi identiteta)

Svaki brend ima svoj identitet, odnosno nacin na koji Zele da ga vide potrosaci. Samim tim svaki
brend drzave ima svoj identitet, koji se ogleda u vizuelnim elementima: imenu, logotipu, boji i
sloganu’?. Po pravilu, dimenzija brendiranja o kojoj kompanije vode najvide ratuna jeste vizuelni
identitet. Kreatori vizuelnog identiteta okrenuti su upravo ka zadovoljenju pet osnovnih ljudskih
Cula. Koris¢enjem cula ljudi postaju svesni sveta oko sebe, raznih kompanija, brendova,
proizvoda, usluga i tako stvaraju odredenu percepciju o njima. Stoga je jasno Zasto se kreatori
brenda trude da stvore brend koji bi potrosaci doziveli svim ¢ulima. Dizajneri, kreatori identiteta
brenda najzasuzniji su za vizuelni izgled logotipa, kombinacije boja, fontova i drugih grafickih
elemenata. Ciljj svakog od njih je da stvori jedinstvenu kombinaciju grafickih elemenata, koja ée
u svesti potrosaca dovesti do prepoznatljivosti i povezanosti sa taéno odredenim brendom’®. Da
bi bio ostvaren uspesan koncept brenda destinacije, neophodno je da svi elementi identiteta
budu povezani u jednu koherentnu celinu.

Specificnost brenda destinacije, pa time i same drzave, je u tome da je destinacija vec
geografski odredena i ne moze se premestiti, takode ima i svoje ime koje se ne moze promeniti.
Dakle jedan od osnovnih elemenata brenda je fiksiran i samim tim ogranicavaju¢ za njegove
kreatore. Njihova paZnja se zato usmerava na ostale elemente koji se kreiraju- logo, slogan i
dizajn.

Svaka drzava poseduje svoje nacionalne simbole, himnu, zastavu i grb. Pri kreiranju brenda
drzave, pojedine drzave odlucuju se da zadrze neke od elemenata svojih nacionalnih simbola,
dok druge stvaraju potpuno nov identitet u skladu sa time Sta Zele da predstave potencijalnim
posetiocima. Drzave koje zadrzavaju neki od elemenata svojih nacionalnih simbola, su obi¢no
drzave koje imaju jak imidZ u svesti potrosaca i pre stvaranja brenda drzave kao destinacije.

71 Veljkovi¢ S., Brend menadZment u savremenim trzisSnim uslovima, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2010., str. 434..

7 Cugurovi¢ J., Identitet brenda drzave kao turisti¢ke destinacije, ,,Marketing’’ ¢asopis za marketing teoriju i
praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str.199.

3 Cugurovi¢ J., Identitet brenda drzave kao turisti¢ke destinacije, ,,Marketing’’ ¢asopis za marketing teoriju i
praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str.199.
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Logo

Logo predstavlja graficku oznaku. MoZe se sastojati od simbola (crteza ilii slike) ili graficki
dizajniranih slova, dok je u praksi najéesée kombinacija ova dva. Logo pomaze da se identifikuje
ponuda odredene destinacije, kao i da se ona diferencira od konkurencije’*. Njegovo kreiranje
predstavlja vrlo tezak i komplikovan posao, koji podrazumeva veliku saradnju dizajnera i
marketing menadzZera. Marketing menadzZeri upoznaju dizajnere sa tim Sta logo tacno treba da
predstavlja, koje vrednosti nosi i kojim se ciljnim segmentima upuduje. Logotip bi trebalo da
bude pamtljiv i jasan, nenapadan i u skladu sa kulturom, da bude otporan na vreme,
prilagodljiv Stampi i medijima kao i da izaziva pozitivna osecanja i da ima slicnost sa
destinacijom.

U praksi postoji mnogo logotipa drzava, medutim nemaju svi postojeéi logotipi slicnost sa
destinacijom koju predstavlju, niti svi izazivaju pozitivha osecanja kod potencijalnih posetilaca.
Ipak, nasuprot tome, postoje i izuzetno dobri logotipi koji doprinose i samom jacanju identiteta
brenda drzave.

Boja

Boja ima posebno vaznu ulogu u kreiranju identiteta, jer ona predstavlja prvu, najprimetniju
dodirnu ta¢ku potro$ala sa brendom”. U svetu brendova uglavnom se koriste osnovne boje
(crvena, plava, Zuta i zelena), medutim sve je popularnija upotreba raznih izvedenih nijansi, jer
mnogi brendovi upravo na taj nacin Zele da ukazu na svoju razli¢itost. Od izuzetno velikog

znacaja je odabir boje za identitet brenda, jer razliite boje u razli¢itim kulturama imaju
drugacija znacenja i asocijacije.

Kod kreiranja brenda drzave kao turisticke destinacije, obi¢no se biraju boje koje se ve¢ nalaze
na nekom od simbola drzave (na grbu ili zastavi) ili neka boja koja asocira na datu drzavu u
kombinaciji sa crnom.

Slogan

Slogan predstavlja lako prepoznatljivu i pamtljivu frazu koja zajedno sa imenom brenda i
njegovim logotipomm prenosi sustinu brenda’®. Njegova uloga je da istakne prednost brenda u
odnosu na konkurenciju ili da se skrene paznja na odredenu vaznu karakteristiku. Slogani mogu
biti dizajnirani na razlic¢ite nacine. Neki od njih mogu da sadrze i ime brenda (npr. Incredible
India- Neverovatna Indija), neki pak jasno objasnjabaju Sta je to brend (npr. slogan Tanzanije-

7 X

I Prilagodeno prema: Cugurovié J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing” ¢asopis za
marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 200.

S Cugurovi¢ J., Identitet brenda drzave kao turisti¢ke destinacije, ,,Marketing’’ ¢asopis za marketing teoriju i
praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 202.

e Cugurovi¢ J., Identitet brenda drzave kao turisti¢ke destinacije, ,,Marketing’’ ¢asopis za marketing teoriju i

praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 202.
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The Land of Kilimanjaro and Zanzibar- Zemlja KilimandZara i Zanzibara). Postoje i slogani koji
ukazuju na neku prednost brenda bez povezanosti sa imenom (slogan Kanade — Keep exploring-
Nastavi da istraZujes, kao asocijacija na to da je Kanada jo$ uvek veéim delom neistrazena).
Pored toga postoje i slogani koji koriste igru reci ili slova ( slogan Slovenije- I feel Slovenia-
Osec¢am Sloveniju, odnosno Osec¢am ljubav, povezuje Sloveniju sa univerzalnim osecanjem
ljubavi).

Slika 8. — Brend Slovenije /zvor: http://www.slovenia.info/

Slogani mogu biti kratkotrajni, oni koji se vezuju za razli¢ite kampanje i dugotrajni, oni koji se
vezuju za brend. Od svih elemenata identiteta brenda, slogan je najpodlozniji promenama jer se
vezuje za trziSne uslove i promene u ponasanju potrosaca.

Na stvaranje identiteta drzave mogu uticati i neki neformalni elementi, kao vezivanje jedne
licnosti za drzavu (Fidel Kastro za Kubu)- personalni identitet drZave, ili poistovecivanje religije
sa drzavom- religijski identitet drZave, vezivanje odredenih proizvoda za zemlju iz koje poticu (
pica za ltaliju)- proizvodni identitet drZave ili identifikacija sa statusnim karakteristikama (
Monako- prestiz, kockanje, poreske olaksice)- statusni identitet drZave.

3.3. Od najboljih brendova drzava do rebrendiranja identiteta brendova drzava

Postoje dva velika istrazivanja vrednosti brenda drzava u svetu. Jedan je Anhaltov indeks
brendiranja drzava (Anholt Gfk Roper Nation Brend Index)’’, a drugi je Future Brand Country
Index.”® Future Brend svake godine u saradnji sa BBC-om sprovodi istrazivanje vrednosti brenda

77 Simon Anholt je 2005. godine osmislio indeks brendiranja drzava (Nation Brands Index- NBI) kako bi stvorio sliku
o reputaciji svetskih nacija i kako bi pratio trendove njenog rasta i opadanja. U saradnji sa poznatim vladinim
savetnikom i autorom GfK Roper Public Affairs & Media, pruZio je prosirenu verziju indeksa brendiranja drzava, kao
jedini sistem analitickog rangiranja brendova drzava. Izvor:

http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper pam/nbi_index/index.en.html

’® Future Brand- Country Brand Index (CBI) predstavlja globalnu studiju vrednosti brendova drzava. Studija
obuhvata oko 113 zemalja, a zasniva se na raznovrsnim intervjuima, informacijama i uvidima, vise od bilo koje
studije ovog tipa. Koris¢enjem drustvenih medija od isptanika se dobijaju informacije o tome Sta za njih
predstavlja jedan uspesan i jedinstven brend drZave. Izvor: http://www.futurebrand.com/think/reports-
studies/cbi/2011/overview/

37



drzava.”” U svom istraZivanju polaze od pet osnovnih dimenzija za koje smatraju da uti¢u na
jaginu brenda drzave- turizam, naslede i kultura, dobro mesto za biznis, kvalitet Zivota i sistem
vrednosti. Pored toga, na osnovu dosadasnjeg iskustva istrazivaci isticu da su aspekti koji najvise
uticu na jacinu brenda upravo stvari koje ljudi prvo pomisle kada Cuju ime drzave ili pogledaju
fotografiju.

U procesu rangiranja vrednosti brenda drzave odlucujuéu ulogu imaju vizuelni identiteti brenda,
dakle logo, boja i slogan. Kanada, kao jedna od drzava sa izuzetno visokom vrednoscu brenda
drzave, iskoristila je za svoj logotip prepoznatljiv list kanadskog javora (preuzet sa kanadske
zastave zajedno sa crvenom i belom bojom) u kombinaciji sa imenom drzave. Ovaj
karakteristicn logotip, koji nepogresivo upucuje na Kanadu, dopunjen je sloganom Keep
exploring (nastavi da istrazujes), ¢ime se stavlja fokus na avanturizam i istraZivanje jer je oko
80% teritorije Kanade nenaseljeno. Brend Australije belezi takode visoku vrednost, najvise
zbog svoje autenti¢nosti. Naime, kengur- zastitni znak Australije, koji se takode nalazi i na
njenom grbu, u kombinaciji je sa suncem, jer je Australija zemlja sa oko 360 suncanih dana
godisnje. Ovaj logotip sam za sebe predstavlja dovoljnu asoscijaciju na Australiju, govori viSe od
reci, pa su se mozda upravo zbog toga Australijanci odlucili da izostave slogan.

Slika 9.- Brend Australije /zvor: http://www.australia.com/

AUS"’\@' I

Najbolji brend Afrike, ujedno i jedna od najboljih

ostrvskih destinacija jesu Maldivi. Elementi

logotipa Maldiva su plava linija mora, Zuta linija
sunca i zelena linija palme. Sto Maldive predstavlja kao ostrvsku zemlju prelepih plaZa, mora i
palmi (palma je i jedan od elemenata na grbu Maldiva). Ovako veseo logotip, jarkih boja asocira
na dobro raspoloZenje, a dopunjen je i sloganom ...The sunny side of life (...suncana strana
sivota) koji poziva na putovanje puno uZivanja®.

2 X

I Prilagodeno prema: Cugurovié J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing”’ ¢asopis za

marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 205.
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80 Prilagodeno prema: Cugurovié¢ J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing”’ ¢asopis za

marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 205
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Maldives & SapNA

slika 10. - Brendovi Maldiva i Spanije Izvori: http://www.visitmaldives.com/ i http://www.spain.info/

Brendovi odredenih drZava zadrzavaju u svojim logotipima boje zemalja koje se nalaze na
zastavi ili grbu. Dizajneri se na ovaj korak cesto odlucuju jer nacionalne boje uglavnom jasno
asociraju i na odredenu naciju. Tako je logo Spanije u karakteristi¢nim bojama $panske zastave,
Zutoj, crvenoj i crnoj u kombinaciji sa stilizovanim imenom, tipografijom koja poseéa na
umetnost najveceg $panskog slikara, Dalija. Takode, Spanija je jedna od retkih zemalja kojoj je
ime na maternjem Spanskom jeziku, a ne na engleskom. Razlog tome verovatno je veliko
$pansko govorno podrugje u svetu. Sto se logotipa Velike Britanije ti¢e, on je izuzetno
jednostavan. U potpunosti je preuzeta opStepoznata britanska zastava, koja je malo stilizovana
u kombinaciji sa strogim slovima. Smatra se da Velika Britanija ima najvecu preoznatljivost i da
je zbog toga u ovom vizuelnom predstavljanju iSla na jednostavnost.81

[ %

' N
l‘ ‘ Slika 11.- Brend Velike Britanije lzvor: http://www.visitbritain.com/en/EN/
e o <] e ™
VisitBritain

Medutim, veliki broj drzava u kreiranju identiteta brenda odlucuje se koris¢enje logotipa i boja
koji nisu povezani sa nacionalnim identitetom, odnosno simbolim drzave. To se uglavhom

desava jer Cesto u glavama potencijalnih posetioca ne postoje jasne asocijacije na nacionalne

7 X

81 Prilagodeno prema: Cugurovié J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing” ¢asopis za

marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 206.

39



simbole (kao npr. kod Kanade) ili zato Sto drzava Zeli da predstavi svoju turisticku ponudu koja
nije prva asocijacija potencijalnog posetioca. Tako npr. Rumunija u svom logotipu skreée paznju
na lepote Karpata, a svojim sloganom Explore the Carpathian garden, poziva nas da istrazimo
bastu Karpata. Kroz ovaj slogan Rumunija ne samo da stvara asocijaciju na priridne lepote
Karpata, veé¢ i potencijalne turiste obavestava o svom geografskom poloZaju. S druge strane
logotip Turske ni jednim svojim elementom ne daje jasnu asocijaciju u svesti potencijalnih
posetioca. Medutim, intenzivnom promocijom zemlje i turistickih potencijala identitet Turske
postao je prepoznatljiv. Slicno Turskoj i Srbija je razvila turisticki logotip nezavisno od bilo kog
nacionalnog simbola, ali je u njegovu promociju ulozeno izuzetno malo sredstava, pa je identitet
ostao neprimecen. Posmatranjem logotipa Srbije ne mozZe se dobiti ni jedna informacija o Srbiji,
niti gde se nalazi, niti po ¢emu je poznata, niti koja je njena turisticka ponuda. lako na izgled
zanimljiv i veseo logotip, on nema nikakvih slicnosti sa destinacijom koju predstavlja. 1z tog
razloga neophodno je da logotip Srbije Sto pre bude razmatran od strane nadleznih kako bi se
utvrdili propusti i mogucnosti napretka.®?

s A

Owt

Carpathian garden

SERBIA

Slika 11. — Brendovi Rumunije i Srbije /zvor: http://www.romaniatourism.com/ i http://www.serbia.travel/

Dizajneri prilikom kreiranja logotipa moraju dobro da sagledaju nacin na koji bi turisti trebalo da
doZive odredenu destinaciju. Logotip treba da pomogne destinaciji da postigne svoj cilj, da u
svesti potrosaca stvori sliku o destinaciji i povec¢a broj turista. Medutim, vremenom se Zelje
turista menjaju, a dolazi i do izvesnih promena i kod samih destinacija, stoga se destinacije
odluCuju za promenu ili eventualnu modernizaciju svog logotipa. lzuteno je vazno da ovom
procesu prethodi detaljno marketinsko istrazivanje, kao i da modernizacija ili promena logotipa
bude strategko, a ne takti¢ko pitanje razvoja brenda.®? Francuska je zemlja koja je u potpunosti
promenila svoj logotip, zadrzavajuéi samo karakteristicne boje francuske zastave. Novi logo
Francuske sastoji se od lika Marianne, alegori¢nog lika i simbola Francuske joS od perioda

82 82

7 X

Prilagodeno prema: Cugurovié J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing” ¢asopis za
marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 207.

8 Prilagodeno prema: Cugurovié¢ J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing”’ ¢asopis za
marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 207.
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Francuske revolucije. Marianne gleda u buducnost, a koris¢enje Zenskog lika moze se
protumaciti i kao asocijacija na modu. Marianne prati slogan Randez vous en France (vidimo se
u Francuskoj) koji poziva na susret u Francuskoj, zemlji mode, izvrsne hrane i dobrog vina. Za
razliku od Francuske, Indija je zemlja koja je redizajnirala identitet svog brenda. Novi logotip
predstavlja jednostavnu tipografiju sa slovom | prikazanim kao uzvi¢nik, gde tacka ispod
uzvicnika asocira na tacku koju tetoviraju Indijke na svom Celu. Slogan u kombinaciji sa imenom
(Incredible India) ukazuje na neverovatnu zemlju, bogatu kulturom i raznoliko$¢u. Zadrzana je
karakteristicna narandzasta boja sa indijske zastave. Prethodni logo imao je obe boje indjske
zastave (crnu i narandzastu) i tipografiju koja nedvosmisleno podseca na Indiju, dok je slogan
ostao isti.®*

-ltM Slika 12. Stari i novi brend Francuske
W L' % Izvor: http://us.franceguide.com/
. \/ou/f

Svi ucesnici turistickog trzista svesni su neopodnosti korisS¢enja brendiranja kao jedne od
osnovnih strategija diferenciranja od konkurencije. Zapazen je izuzetno veliki napredak u
razvoju brendova drzave. Drzave su postale svesne prednosti koju im donosi brend. Kako bi se
stvorio i komunicirao dobar brend, neophodno je da brend pre svega poseduje dobar idetitet.
Upravo identitet mora svojim vizuelnim komponentama, logom, bojom i sloganom da predstavi
odredenu destinaciju na najbolji nacin i privuCe potencijalne posetioce. Svaka od komponenti
vizuelnog identite ima svoju vaznost u celokupnom idetitetu i poseduje odredene
karakteristike. Vazno je da drzave ulazu velika sredstva, napore i kreativnost u stvaranje svojih
identiteta sa ciljem zadrzavanja starih i privlacenju potencijalnih posetioca. Brend drzave kao
turisticke destinacije ima zadatak ne samo da svojim idetitetom prenese vrednost posetiocu,
vec i da ga natera da ,,dozZivi”’ destinaciju.

7 X

4 Prilagodeno prema: Cugurovié J., Identitet brenda drzave kao turisticke destinacije, ,,Marketing” ¢asopis za

marketing teoriju i praksu, 2011., Vol.42, Broj 3, str. 208.
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IV. ULOGA MEDUA U PROCESU BRENDIRANJA

TrziSno komuniciranje jedna je od osnovnih pretpostavki uspesnog poslovanja preduzeca
turisticke privrede. Tokom obavljanja svoje delatnosti sva preduze¢a moraju da komuniciraju sa
velikim brojem subjekta u okruZenju, sa kojima ostvaruju izuzetno dinami¢an komunikacioni
proces razmene informacija u cilju postizanja Sto efikasnijeg poslovanja i $to bolje pozicije na
trziStu. Razliciti proizvodi i usluge, kao i razliCite kategorije potrosaCa zahtevaju razliCite nacine
komuniciranja. Poznavanje pozitivnih i negativnih strana medija, kao sredstva komunikacije,
omogucava nam uspesno upravljanje oblicima komuniciranja kao i postizanje maksimalne
efikasnosti uloZenih sredstava. Danas se retko koristi iskljucivo jedan vid komuciranja na trzistu,
odnosno jedan vid medijskog oglasavanja. Kompanije najcesée integriSu razliite nacine
komunikacije, kreirajuci i prenoseéi jedinstvenu i savrSeno jasnu poruku koja se upucuje
potrosacu. Tako do ciljnih potrosaca pristize ista poruka na razli¢ite nacine. Upravo zbog toga
neophodno je da raspolazemo sa dovoljno znanja i umec¢a da bismo uspesno kombinovali
instrumente komuniciranja.

Sa pojavom savremene tehnologije doslo je i do promene stava potrosaca prema medijima,neki
potrosacCi ostali su verni tradicionalnim medijima, ali mlade generacije sve viSe koriste
savremene medije kao sredstva informisanja. Naravno, nisu ni svi mediji podjednako efikasni u
privlacenju i zadrzavanju paznje potrosaca, u podsticaju na kupovinu ili konzumiranje , pa ni u
kreiranju imidZza odredenog proizvoda, odnosno usluge. Pojedini proizvodi/usluge zahtevaju
detaljno prikazivanje i obracenje razli¢itim culima. Svaka vrsta medija poseduje izvesne
prednosti kao i ogranicenja u pogledu kreativnosti, s toga je izuzetno vazno imati to u vidu
prilikom donosenja odluke o izboru medija. Takode, izbor medija zavisice i od rezultata kojem
teZimo, odnosno od dometa (procenat ljudi na ciljnom trZistu koji su izloZeni oglasnoj kampaniji
tokom odredenog vremenskog perioda), ucestalosti ( koliko je puta prosecan covek na ciljnom
trzistu bio izloZzen poruci) i uticaja ( kvalitativha vrednost izloZzenosti poruci preko odabranog
medija) koji Zzelimo da ostvarimo.®® Vige nije dovoljno oglasiti poruku putem razli¢itih medija,
ve¢ marketing u medijima treba usmeriti ka onome $to je ljudima vazno, sa posebnim akcentom
na dodatnu vrednost proizvoda, odnosno usluge.

Prikladan izbor medija, svrsishodan sadrzaj informacija, pravovremeno uspostavljen kontakt,
prikladnost stila i jezika kojim se komunicira, zainteresovanost da se ova povezanost odrzi i
unapredi — &ine vazne preduslove kvalitetnog sistema i procesa komuniciranja.®®

8 Prilagodeno prema: Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., Principi marketinga, Mate, Beograd, 2007.,str.
772
8 Miljevi¢ M., Poslovna etika i komniciranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009., str.313
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Medij Prednost Ogranicenja
Fleksibilnost, pravovremenost, dobra | Kratak vek, slab kvalitet Stampe, nizak stepen
Novine pokrivenost lokalnog trzista, Siroka | , prenosivosti“, tj. Citaoci ih medusobno ne
prihvacenost, visok stepen poverenja. razmenjuju u velikoj meri.
Visoki aktuelni ukupni troskovi, visok stpen
Kombinuje sliku, zvuk i kretanje, privlacan za
Televizija zasi¢enosti, prolazno izlaganje, nizi stepen

Cula, visok stepen paznje, veliki domet.

selektivnosti auditorijuma.

Direktna posta

Selektivnost auditorijuma, fleksibilnost, nema

konkurencije reklama unutar istog medija,

personalizacija.

Relativno visok troSak, prati je imidz

,hepotrebne poste”.

Siroka upotreba, visok stepen geografske i

Samo audio prezentacija, niZi stepen paznje u

Radio odnosu na televiziju, nestandardizovane
demografske selektivnosti, niski troskovi.
strukture slusanosti, prolazno izlaganje.
Visok stpen geografske i demografske
Dug period cekanja na kupovinu reklame,
. selektivnosti, kredibilitet i prestiz,
Casopisi vracaju se iz otpisa, nema garancija kada je u
visokokvalitetna Stampa, dugotrajnost, citaoci
pitanju pozicija.
ih medusobno razmenjuju.
Fleksibilnost,  visok  stepen ponavljanja
Na otvorenom Ogranicena selektivnost auditorijuma,
izlaganja, niski troSkovi nizak stepen
(outdoor) kreativna ogranicenja.
konkurencije.
Odliéna lokalna pokrivenost, visok stpen | Velika konkurencija, dug period cekanja na

Zute strane

poverenja, Sirok domet, niski troskovi.

kupovinu reklame, kreativna ogranicenja.

Veoma visok stepen selektivnosti, potpuna
Informatori kontrola, interaktivne moguénosti, relativno | Troskovi mogu popriliéno da porastu.

niski troskovi.

Fleksibilnost, potpuna kontrola, mogucnost | Preterana produkcija moZe da dovede do
BroSure

naglasavanja poruke. preteranih troskova.

Veliki br. korisnika, mogucnost da se stavi licna | Relativno visoki troskovi, osim ako se koriste
Telefon

nota. volonteri.

Visok  stepen  selektivnsoti, interaktivne | Relativno novi medij s malim brojem korisnika
Internet

mogucnosti, relativno niski troskovi.

u pojedinim zemljama.

Glavni propagandni mediji, prednosti i ograni¢enja lzvor: Kotler P., Keller K.L. Marketing menadZment, 12. izdanje,
Data status, Beograd, 2006., str. 575
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4.1 Internet kao savremni medij

Internet se visSe ne smatra prolaznim hirom, ve¢ je, hteli mi to da priznamo ili ne, postao
sastavni deo nasSe svakodnevice. Virtuelno trZiSte postalo je neophodno podruéje delovanja
poslovnog sveta. Primenom Interneta i savremenog nacina poslovanja, omogucene su prednosti
i za potrosaCe i za preduzece, uz relativno male trosSkove i izuzetno efikasno obavljanje
poslovnih operacija. Internet kao globalno trziste ima potencijal da komunicira sa masovnim
auditorijumom i predstavlja medij koji momentalno Salje i prima poruke odredenim ciljnim
grupama, tokom celog dana, svakog dana u nedelji, Sto ga Cini izuzetno bitnim u komunikaciji.
Njegovoj popularizaciji dodatno su doprineli velika medijska paZnja koja mu se poklanja i
strahovito brz porast broja korisnika. Internet, kao novi, interaktivni i masovni medij, sa aspekta
marketinga predstavlja najefikasniji instrument integrisanih marketinskih komunikacija i
najrasprostranjeniji kanal prodaje. Najveci broj korisnika Interneta uglavnom je svakodnevno
prisutna na drustvenim medijima, zbog Cega viSe nije dovoljno da imamo samo svoj ili
kompanijski sajt da bismo bili prisutni na trzistu. Neophodno je da Sto vise ljudi zna za nas, da
posecuje nas sajt, kako bi broj potencijalnih potrosaca svakodnevno bio u porastu. Ovde
izuzetno veliku ulogu igraju drustvene mrezZe, jer se putem njih dobijaju razli¢ite poruke,
komentari, potom predlozi korisnika koji su jako znacajni za gradenje odnosa poverenja sa
potroSaCima. Sa aspekta marketinga moze se reci da, Internet u sudejstvu sa tradicionalnim
instrumentima marketing miksa ostvaruje sinergiju, koja se ogleda kroz potporu i
oplemenijivanje, odnosno poboljSanje proizvoda, cene,
promocije i distribucije, a Sto nesumnjivo vodi ka
optimalizaciji marketing miksa i vecoj satisfakciji
potro§aéa.87Dana§nji potrosaci su zahvaljujuci
informacionoj tehnologiji dobro informisani i zato mogu
vrlo lako da porede nekoliko slicnih ponuda. Marketing
2.0 koji je rezultat informacionog doba u stvari je,
marketing potroéa(“:a.88

Razvoj Interneta, a posebno World Wide Web-3,

omogucio je znatno smanjenje troSkova marketinga,
njegov globalni domet, koris¢enje multimedija i poboljSanje komunikacije sa potrosacem. lako
promocija na tradicionalan nacin jo$ uvek donosi profit, marketing putem savremnih medija
preti da preuzme glavno mesto promocije i danas je gotovo nezaobilazan.

¥ salai S., Jovicié D., TrzisSno komuniciranje, Visoka poslovna $kola strukovnih studija, Novi Sad, 2010., str.229
8 Zivkovi¢ R.,Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str.17-18.
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Internet predstavlja neiskoris¢enu priliku za mnoge kompanije. Ne sluzi samo kao prodajno
mesto, vec i kao sredstvo komunikacije izmedu kompanije i njenih klijenta. Stoga, da bi bile
konkurentne na danasnjem novom trziStu, kompanije moraju primenjivati internet tehnologiju
ili rizikovati i ostati u senci.®’

Nastanak Interneta

Jos davne 1945. godine americki nau¢nik Vannevar Bush u ¢lanku ,,As We May Think“ za Casopis
Atlantic Monthly izneo je ideju o modernoj tehnologiji povezivanja nauc¢nih informacija. U ovom
Clanku on je opisao zamisljeni foto-elektro-mehanicki uredaj za pamcenje dokumenta na
mikrofidu, koji moze da kreira i prati teksualne linkove (veze) izmedu njih.*® Medutim, koreni
savremenog Intereneta zaceti su nesSto kanije, Sezdesetih godina proslog veka, kada su
istrazivaCi u Americi poceli da eksperimentiSu sa povezivanjem racunara putem telefonskih
linija (ARPA- Advanced Research Projects Agency- Americ¢ka agencija za savremene istrazivacke
projekte), dok je do prelomnog trenutka u razvoju Interneta doslo kada je stvorena moguénost
elektronske razmene multimedijalnog sadrzaja, tj. kombinacije teksta, slike i zvuka, medu
korisnicima. Internet mreza se dakle intenzivno razvijala od polovine proslog veka, a u toku tog
razvoja mogu se uociti tri faze:

- Faza inovacija (1961-1974)- u kojoj su realizovani osnovni hardverski i softverski elementi
mreznog povezivanja. PocCetna svrha razvoja Inteneta bila je povezivanje postojecih
univerzitetskih ra¢unarskih centara.

- Faza institucionalizacije (1975-1995)- ovu fazu omogudile su instizucije koje su finansirale
naucni razvoj u SAD, ministarstvo odbrane (DoD- Department of Defense) i nacionalna fondacija
za nauku ( NSF, National Science Foundation)

- Faza komercijalizacije (1995- do danas)- koja jo$ uvek traje. Drzavne kompanije prepustile su
dalji razvoj infrastrukture i eksploataciju privatnim kompanijama.

Prva zvani¢na definicija Interneta formulisana je 1995. godine, u rezoluciji Federal Networking
Council (FNC), tela zaduZenog za Interenet. Pojam Interenet definisan je kao globalni
informacioni sistem, koji je (i) logicki povezan u celinu pomocu jedinstvenog globalnog adresnog
prostora zasnovanog na Internet protokolu (IP) ili njegovim prosirenjima i sledbenicima; (ii) u
stanju je da podrzi komunikacije koriste¢i skup protokola Transimission Control
Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) ili njegovim narednim prosirenjima ili sledbenicima i/ili

 Kotler P., Bowen T.J., Makens J.C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, 4.izdanje, Mate d.o.o0.,
Zagreb, 2010., str. 686
%0 Milosavljevi¢ M., Miskovi¢ V., Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str.53
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drugim protokolima kompatibilnim sa IP (iii) obezbeduje koristi ili ¢ini dostupnim, bilo javno ili
privatno, usluge visokog nivoa po slojevima komunikacije i u vezi sa opisanom
infrastrukturom.’® Internet je danas najznacajnija elektronska tehnologija, idealan spoj
telekomunikacionih i informacionih tehnologija. Za razliku od radia i telefona kojima je bio
potreban skoro Citav vek da udu u nase domove, Internet je to postigao za samo par decenija.

Ciljevi Internet prisustva

Kao $to smo vec¢ pomenuli, od velike je vaznosti za svaku kompaniju da bude prisutna na
Interentu. Neki od osnovnih, odnosno najvazniji ciljevi tog Internet prisustva su:

-Poboljsanje komunikacije ili odnosa sa klijentima
-Smanjenje troskova poslovanja

-Dolazenje do novih klijenta, kao i

-Povedenje profita

Pored ovoga kao cilj, moze biti definisano i to Sto Internet prisustvo preduzeéa predstavlja i
jedan nacin oglasavanja. Osnovni razlozi oglasavanja na Internetu, u zavisnosti od jasno
definisanih ciljeva Internet prisustva su:>>

-Direktna prodaja (Business to Consumer)

-Business to Business (poslovanje s firmama). Upravo ovaj sistem prodaje preko Interneta moze
biti i najisplativiji. Sistem on-lajn promocije u poslovanju izmedu firmi, znacajno se razlikuju od
ostalih sistema oglasavanja.

-Pridobijanje novih klijenata. Ukoliko je cilj Internet prisustva pridobijanje potencijalnih
klijenta, tada se modeli prisustva i oglasavanja znacejno razlikuju u odnosu na slucaj u kome je
cilj prodaja proizvoda/usluge

-Podrska klijentima (customer support). Vecina velikih firmi prvo se odlucuje na ovaj korak,
obzirom da je najsigurniji

-Edukacija. Edukacija stalnih, novih klijenata ili edukacija uopsSte. Medutim ovaj segment
koris¢enja Internet kod nas je joS uvek u razvoju

1 http://www.nitrd.gov/fnc/Internet res.html kao i Milosavljevi¢ M., Miskovi¢ V., Elektronska trgovina, Univerzitet
Singidunum, Beograd, 2011., str.56
92 Stankié R., Elektronsko poslovanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2005., str.64
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Prednosti i nedostaci Interneta

Izuzetno je vazno da koriS¢enje Interneta bude dobro osmisljeno, kao i da se sve informacije
koje se na njemu predstavljaju blagovremeno i adekvatno aZuriraju. Pre same upotrebe
Interneta, bilo bi korisno imati na umu da kao Sto ima svoje prednosti, Internet ipak ima i
nedostatke. Prednosti i nedostaci Interneta zavisni su od razvoja i naCina koriséenja Interneta.
Navesé¢emo neke od njih:

Dostupnost 24 sata na dan svih sedam dana u | Zastupljenost licne komunikacije koja je

nedelji nekad pogodnija

Omogucava dvosmerno komuniciranje sa | Sadrzaji na internet sajtovima i aplikacijama

kompanijama Cesto su neistiniti

Ulaganja u dizajn i razvoj Interneta su obi¢no
Uspostavlja okruzenje za razmenu znanja
velika

Omogucava efikasn pristup arhivi informacija | Bezbednosni aspekt ( moguénost upada u

na jednom mestu sistem)

Neazuriranost informacija na internetu, usled
Pomaze stvaranju neformalnih grupa greske zaposlenih , dodatno produzava vreme

za dobijanje informacija

Uspostavlja  okruzenje za medusobnu | Mali broj zaposlenih koji rade za racunarima,

komunikaciju zaposlenih ¢ime se smanjuje uticaj Interneta

Izvor: Suhadolc J., Nove priloZnosti e-komuniciranja, ZaloZba, Ljubljana, 2007., str.162

4.2. ,,eTOURISM”

Pojam ,,eTourism” oznacava novu sustinu turizma, tj. digitalizaciju njegove sustine: putovanja i
gostoprimstva. On je postao ekonomska vaZnost koja je proistekla iz brzog prilagodavanja
savremenom razvoju informacione tehnologije, Sirenje globalizacije koja zahteva maksimalnu
efikasnost i krupnih, ali i malih igraca na turistickom trzistu, kao i iz pritiska turisticke traznje da
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na unapreden nacin rezervise, iskroji i kupi turisticke proizvodegs. Poslednjih godina svedoci
smo velikog rasta turistickog on-line trZiSta i to je tendencija koja ¢e se nastaviti, jer
svakodnevno raste broj putnika koji svoja putovanja planiraju upravo na ovaj nacin. Mogucénosti
Interneta suzZavaju delovanje klasi¢nih turistickih agencija kao posrednika. Pojavljuju se razlicite
web agencije i web tour operateri koji ¢e upoznavanjem profila svojih klijenat moéi da prikupe
inforamcije o preferencijama, da bi kasnije kroz database marketing pruzili ,,savrSeno krojenu
ponudu” za ciljnu grupu klijenata. Zbog fleksibilnosti, brzine i Sirine izbora potrosaci se danas
radije okrecu Internetu nego tradicionalnim turistickim agencijama. Takode, prema savremenim
istrazivanjima, jedno putovanje sastoji se iz 5 nivoa, a svaki od tih nivoa moZe povezati sa
upotrebom Interneta:

SHARING g DREAMING

BOOKING

Dreaming- sanjarenje i mastarenje, stadijum u kojem se javlja sama ideja o putovanju.
Istrazivanja pokazuju da oko 55% turista traze on line informacije nakon Sto su videli neku
internet reklamu o putovanjima.

Planning- nakon radanja ideje o putovanju, putnici prelaze u slededi stadijum, planiranje. Cak
85% turista smatra Internet osnovnim izvorom informacija za planiranje putovanja.

 http://www.spriv.vojvodina.gov.rs/spriv_files for download/MSTV-revizija.pdf, str. 172 (pristupljeno
29.08.2012.)

48



Booking- kada smo napravili plan putovanja, vreme je da izvrSimo i rezervaciju. 1 od 3 turista
izjavljuje da ih je Internet privukao da izvrSe rezervaciju za svoje putovanje.

Experiencing- NaSe doZivljaje sa putovanja Cesto delimo putem Interneta. Oko 70% turista
izjavilo je da koristi svoj mobilni telefon za check in u hotelima, za letove ili krstarenja.

Sharing- 52% turista deli putem Interneta sa svojim prijateljima fotografije i utiske sa odmora.**

Sve vedi broj korisnika Interneta, kao i sam njegov razvoj uslovlajavaju sve veca ocekivanja
klijenta. | to ocekivanja u smislu koli¢ine informcija, prilagodenosti korisniku ili uopsteno
kvalitet Internet stranica. Korisnik od Internet stranica oCekuje jednostavno i brzo pronalazenje
potrebnih informacija, mogucnosti rezervacije i kupovine usluga/proizvoda. Preko 1.4 milijarde
korisnika Interneta ima svoje potrebe i Zelje i kreira turistiCku traznju. eTourism vodi ka
integraciji operativnih sistema, maksimizira internu efektivnost, smanjuje broj zaposlenih u
back office poslovima, smanjuje broj zaposlenih u domenu komunikacije sa klijentima i
omgucava potro$a¢ima turistima direktan kontakt sa svim pruzaocima turisti¢kih usluga.”
Upravo zbog ovog dirktnog kontakta klijenta i pruZzaoca usluga/proizvoda Internet treba shvatiti
kao jedan od najboljih kanala prodaje.

Nove tehnologije u razvoju turizma nametale su sve vecu potrebu za primenom informacione
tehnologije u turizmu, kako zbog zadovoljenja potreba i zahteva turista u pogledu formiranja
turistickog proizvoda, tako i u odnosu na izbor razvojnih strategija na odredenoj destinaciji.
Mnogi problemi sa kojima se susredi planeri razvoja turizma mogu se uspesnije resiti primenom
GIS-a. Geografski informacioni sistem (GIS) je jedan od najmo¢énijih alata koji pomaze da se
razume priroda prostora. On je uspeo da objedini ono Sto je najbolje iz dva nekada odvojena
podrudja: kartografije (sveta slika) i informatike (sveta podataka).’®

Medutim, termin geografski informacioni sistem (GIS), u svojoj ve¢ odmakloj fazi razvoja,
upotrebljava se dvoznacno: kao nova tehnologija procesiranja prostornih podataka i kao nova
disciplina. Glavni princip na kome je postavljen geografski informacioni sistem, kao disciplina,
jeste integracija podataka o prostoru putem uvodenja kompjuterske tehnologije.”’

Geografski informacioni sistemi su vrlo brzo pronasli svoju namenu i u oblasti turizma. U
pocetku su bili svedeni mahom na pomaganje turistima u lociranju odredenih atrakcija ili
prilikom izbora hotela, da bi danas upotreba GIS-a u turizmu bila proSirena i na marketing

% http://ento.gov.gr/sites/default/files/files basic pages/online stratigiki EOT.pdfi
http://www.thinkwithgoogle.com/insights/library/infographics/five-stages-of-travel/ (pristupljeno
02.10.2012.)

% http://www.spriv.vojvodina.gov.rs/spriv_files for download/MSTV-revizija.pdf , str. 173 (pristupljeno
29.08.2012.)

%Kukrika M. (2000), Geografski informacioni sistemi, Geografski fakutlet, Univerzitet u Beogradu, str.12
)ovanovi¢ V., Burovi¢ P., Radovanovi¢ M., (1996.), Osnovni principi GIS-a, SANU, Beograd, Jaroslav Cerni, str.9
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turisticke destinacije i na analizu prometa turista. Turizam danas sve CeSce izraZzava zahteve za
novim tehnologijama u upravljanju i kontroli turistickih aktivnosti, kao i u procesu odlucivanja.

4.3. Elektronsko poslovanje i e-marketing u turizmu

Razvojem Interneta omogucena je jednostavna i brza komunikacija, gotovo trenutno
prenosenje velikih koli¢ina podataka na velikoj udaljenosti, jednostavno objavljivanje i
azuriranje multimedijalnih dokumenata i njihova kontinuirana globalan dostupnost, digitalna
isporuka dobara i usluga, direktno pladanje putem Interneta itd. Sve to predstavlja elemente
novog oblika poslovanja, tzv. elektronskog poslovanja (eng. electronic commerce).’® Elektronsko
poslovanje je opsti koncept koji obuhvata sve oblike poslovnih transakcija ili razmena
informacija koje se izvode koris¢enjem informacione i komunikacione tehnologije i to kako
izmedu preduzeca, tako i izmedu preduzedéa i njihovih kupaca i izmedu preduzeca i javne
administracije.”® Dakle elektronsko poslovanje podrazumeva svu elektronsku razmenu
informacija u okviru kompanija ili izmedu kompanija i klijenta, u veéem vremenskom i
prostornom okviru. Glavna primena elektronskog poslovanja u turizmu je u domenu e-
marketinga i prodaje. On-line marketing aktivnosti, posebno na internacionalnom nivou, znatno
su jeftinije nego tradicionalne aktivnosti. Na ovaj nacin turisticka preduzeéa imaju mogucnost
da stupe u kontak sa klijentima koji su ima ranije bili prostorno udaljeni, a samim tim i
neisplativi za poslovanje. Poverenje potrosaca znacajno je poraslo i mreza je postala odrzivo
sredstvo stvaranja prihoda i ekonomskog rasta za proizvodace roba i usluga. Potrosaci imaju
viSe izbora, viSe informacija i postali su znacajno zahtevniji. Upravo zbog toga, da bi odgovorili
poromenama u savremenom okruzZenju struc¢njaci u oblasti marketinga postali su dostupniji,
dosetljiviji i inovativniji u kreiranju i isporu¢ivanju proizvoda i usluga na trzistu.'®

E-marketing predstavalja proSirenje tradicionalnog marketinga u virtuelnom prostoru. On
zahteva rekonstrukciju tradicionalnih marketing aktivnosti i funkcija kako bi se stvorila plodna
komercijalna sredina za realizaciju elektronske trgovine. Osnovna ideja e-marketinga je da
upozna, privuce, kao i da zadovolji i na duzi rok zadrzi kupca koji ,,surfuje’” Internetom. Imajudi
u vidu znacaj i potencijal elektronskog marketinga, kao i njegovu nerazdvojivost od ukupnih
marketinskih aktivnosti, moze se rec¢i da savremeno upravljanje marketingom turistickih
destinacija podrazumeva to da aktivnosti elektronskog marketinga budu obuhvacene marketing

101

strategijom turisticke destinacije.” "Sve karakteristike tradicionalnog marketinga predstavljaju i

karakteristike e-marketinga. S obzirom da se moze reéi da je e-marketing dirktni marekting, a da

% pavlovi¢ D., Spasi¢ V., Efekti prmene savremene informacione tehnologije u poslovanju malih turisti¢kih agencia,
Singidunum revija, Vol 5 2008. No1., Univerzitet Singidunum, str. 149

% Stanki¢ R., Stanki¢ M., Osnovi racunovodstva, Visoka turisticka skola strukovnih studija, Beograd, 2008., str. 178
100 7ivkovié R.,Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str.19

10! Zegevi¢ B., Marketing turistickih destinacija-uloga informacione tehnologije, JK komerc Beograd, 2007., str. 244
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direktni marketing uz upotrebu tradicionalnih medija predstavlja najskuplji oblik komunikacije
sa potrosacima, dok za diretni marketing preko Interneta vazi upravo suprotno, zaklju¢ujemo da
je direktni marketing kroz Internet pronasao najefikasnije sredstvo za realizaciju svojih ciljeva.
Sustinska razlika izmedu tradicionalnog direktnog marketinga i on-line marketinga je upravo
interaktivni dvosmerni komunikacioni proces, u ¢emu je i najveca prednost Interneta. Za razliku
od masovnog marketinga koji se kreira za globalno trziSte, on-line marketing se obraéa svakom
kupcu pojedinacno. On-line marketari mogu kreirati razliCite interaktivne brosure koje kupcu
dozvoljavaju da odabere informacije koje i kada on to Zeli. Internet nudi marketing stru¢njacima
i potrosac¢ima mogucnost daleko vece interakcije i individualizacije. Preduzeca su ranije svima
slala poruke putem standardnih medija- casopisi, informatori, reklame. Danas preduzeca
moagu da posalju individualizovan sadrzaj, a i sami potroSa¢i mogu da ga u jo$ veéoj meri
individualizuju. Gradenjem odnosa preko savremenih medija, grade se cvrsce, trajnije i
kvalitetnije veze, koje rezultiraju vecom prodajom, ponovnom kupovinom i efikasnijom
peopagandom.'®Svakako, cilj marketara je jako dobro poznavanje i razumevanje potro$aca,
tako da usluga/proizvod koji se nudi potpuno odgovara Zeljama potrosaca i na taj nacin prodaje
sam sebe.’® Kompanije mogu sprovoditi e-marketing osmiljavanjem web stranice, Internet on-
line oglasavanjem, uspostavljanjem Internet zajednica ili u€estvovanjem u njima i koriséenjem
elektronskeposte ili mreznog procesa.'®*

Pretpostavka uspeSne primene on-line marketinga je znanje o osnovama sistema i procesa
marketinga, odnosno poznavanje tradicionalnog marketinga.

Mresna on-line

Korporacijska ili
marketinska \ / propaganda i
Internet stranica promocija
Sprovodenje
e-marketinga
E-posta i mrezni Internet
prenos zajednice

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G., Principi marketinga, Cetvrto izdanje, Mate d.o.o., Beograd,
str.144

102 Zivkovié R.,Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str.21

103 Prilagodeno prema: Drucker F. P., Management Tasks:Responsibilities and Practices, Harper&Row, N.Y.,
1973,pp..64-65

104 Prilagodeno prema: Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., Principi marketinga, Cetvrto izdanje, Mate
d.o.o., Beograd, str.144
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4.4. E-mail marketing

Sa promotivog aspekta, pored direktne komunikacije sa potrosacima, koris¢enje e-mail servisa u
poslovne svrhe predstavlja jeftiniju mogucnost kvalitetnog marketinga. Za razliku od
oglasavanja peko Web sajta, Sto predstavlja pasivni pristup oglasavanja, e-mail marketing se
moze svrstati u proaktivne Internet marketing tehnike, jer se upotrebom e-mail marketinga
prakticno traze potrosaci, dok se kod pasivnih tehnika ,,Ceka” na potrosace. Da bi poslovna
komunikacija e-mail servisom bila kvalitetna, neophodno je prethodno dobiti dozvolu korisnika
e-mail adrese da na istu stizu poruke.Ovakva vrsta poslovne komunikacije, marketing na osnovu
date dozvole (Permission Marketing), obavlja se iskljuivo preko mailing lista. Mailing lista
predstavlja oblik komunikacije koji pruza mogucnost poSiljaocu da istu poruku posalje na
neogranicen broj korisnickih e-mail adresa.

Treba imati na umu da u virtuelnom svetu, kao i u realnom, loS marketing ima dalekosezne
posledice u poslovanju. Kod e-marketinga, sistem neZeljenih poruka i loSih marketinskih
aktivnosti naziva se spam. Danas oko 70-80% svih namenskih Internet poruka pripada ovoj
kategoriji. Upravo zbog poruka iz ove kategorije, veliki broj e-mailova ostaje neotvoren. Stoga je
jako vaino dobijanje dozvole za slanje elektronskih poruka nekome. Da bismo bili sigurni da ce
nase elektronske poruke imati uc¢inka trebalo bi se pridrzavati kontrolne liste koju je sasavio
DZon Martin, po kome:*®

-Uvodnu rec trebalo bi personalizovati i ne bi se smele navoditi osobe kojima je takode poslta
poruka

-Treba napisati ime kompanije koja Salje poruku. U sludaju da partnerska kompanija Salje
elektornsku poruku, trebalo bi napisati njeno ime

-Predmet poruke treba biti zanimljiv Citatelju

-Elektronske poruke bi trbalo da budu kartke. Najbolje poruke su one koje nemaju vise od 65
karaktera u jednom redu

Ono ¢&ega bi svi e-mail marktari trebalo da se pridrzavaju je:'%
-Personalizacija sadrzaja e-mail poruka koje $alju

-Kreiranje ponude koju kupac ne mozZe da dobuje preko direktne poste

105 Prilagodeno prema: Kotler P., Bowen T.J., Makens J.C., Marketing for Hospitality and Tourism, 5th edition,

Pearson, USA, 2010.,s tr. 482
106 1 otler P., Keller K.L. Marketing menadzment, 12. izdanje, Data status, Beograd, 2006., str.615

52



-Davanje razloga kupcu da odgovori i
-Pruzanje mogucnosti kupcima da se lako odjave

Sa razvojem novih tehnologija mobilnih telefona i novih Internet softvera, e-mail ¢e zasigurno
dobijati sve vazniju ulogu u komunikaciji sa potrosacima

4.5. Blog marketing

Blog, odnosno Weblog, predstavlja mesSavinu foruma, ¢eta i web prezentacije. Ovaj ,,Internet
dnevnik’” je u osnovi javni web sajt koji omoguéava korisnicima da na njemu besplatno
postavljaju neformalne dnevnike, svoje stavove i misljenja, komentare, ideja, sve sa ciljem da ih
drugi ljudi &itaju i komentarigu. Za uspesan blog trebalo bi pratiti slede¢e smernice:'%’

-Sadrzaj i ciljevi sajta treba da budu dobro isplanirani, usmereni i konzistentni

-Implementacija treba da bude tehnicki usaglasena sa CitaoCevim sredstvima kako bi se mogao
dobiti odgovor

-Interakcija izmedu pisca i Citaoca treba da bude podsticajna, negovana i umerena

Ono $to ne ide u prilog blogovanju je to Sto organizacijske tajne mogu da iscure i da se objave,

takode mogu biti objavljene i laZne glasine o menadZment timu itd.'*®

Blog je vrlo vazan u on-
line marketinskoj strategiji. On pomaze boljem rangiranju sajta na pretraZzivacu, povecava
promet na sajtu i prodaju. Svaka kompanija bi trebala da ima svoj blog, jer blog usmerava ka
glavnim stranicama kompanije, obezbeduje bolju prodaju i plasman usluga/proizvoda, takode
omogucava dodatni prihod od oglasavanja i pomaze kompaniji odnosno organizaciji, da se

pribliZi cilinom auditorijumu i bolje razume korisni¢ke potrebe.'®

Pored svih kvaliteta, blog je dostupan svima, skoro uvek besplatan, jednostavan je za koriséenje
i lako ga je promovisati sredstvima razvijenim za njegove potrebe.

197 avi¢ B., Elektronska sredstav komunikacije u funkciji unapredenja poslovne komunikacije, Singidunum revija,

Vol 7, No2, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str.358
108 . .
Prilagodeno prema: lbid

109 gtanki¢ R., Elektronsko poslovanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.74
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V DRUSTVENE MREZE | NJIHOVA ULOGA U PROCESU BRENDIRANJA

Drustvene mreZe i servisi danas su jedan od
najpopularnijih vidova on-line komunikacije. One su
relativno nov pojam i deo su tzv. drustvenih medija

110

(social media)™™. Omogucuju razmenu i pregledavanje

velikog broja multimedijalnih sadrzaja, pronalazak osoba

istih interesovanja, razmenu znanja i iskustava.
Drustvene mreze, virtuelne zajednice ili on-line zajednice, su grupe ljudi koji komuniciraju na
razli¢ite nacine, upotrebom blogova, komentara, e-maila, telfona i koji medusobno dele tekst,
video i audio zapise, fotografije u drustvene, poslovne i obrazovne svrhe. Svaka drusvena
zajednica ima za cilj da stvori odnos poverenja izmedu nje i njenih korisnika. Ljudi iz
najrazliitijih razloga Zele da se pojavljuju na drustvenim mrezama, kao i da dele svoja znanja i
iskustva sa ostalim korisnicima. Sve je veci broj ljudi koji veliki deo svog vremena provodi na
drustvenim mrezama. Oni su obi¢no motivisani da dele vazne informacije sa svojim prijateljima
na mrezi jer o¢ekuju da ¢e njihovo iskustvo nekome biti od pomodi. Svakako, jako je vazno biti
svestan Cinjenice da sustina komunikacije putem drzstvenih mreza, nije u kvantietu sklopljenih
prijateljstva, veé u kvalitetu istih.

Drustvene mreze su i idealne platforme za izgradnju i vodenje pozitivnhe on-line PR strategije i
»word of mouth” marketinga. Na razli¢itim lokacijama okupljaju se milioni medusobno
povezanih surfera, potencijalnih klijenata, potrosaca, pa i konkurenata. Upravo ove grupe,
ovako fokusirane, Cine gotovo idealan cilj za armiju marketara, advertajzera i idealno polje za

izvodenje sofisticiranih komunikacijskih aktivnosti.**!

1950 cial media- prvi deo termina social odgovara instiktivnim potrebama ljudi da medusobno komuniciraju, da
pripadaju grupi/zajednici ljudi slicnih tsavova i razmisljanja, sa kojima dele svoje ideje i iskustva. Drugi deo termina-
media, oznacava sva sredstva putem kojih se ta komunikacija moze ostvariti (telegraf, telefon, tv, e-mail, mobilni
telefoni i sve savremene tehnologije kojima ostvarujemo medusobni kontakt). /zvor: Safko L., The Social Media
Bible, tactics, tools&strategies for business success, second edition, John Wiley&Sons, Canada, 2010., str.4

" http://www.profitmagazin.com/izdanja/broj 16-17.199.html| (pristupljeno 04.09.2012.)
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5.1. Facebook

Mark Zuckerberg, kao student Harvarda patentirao je
f b k oktobra 2003. godine Facemash, prethodnika danasnjeg

ace oo % Facebook-a, kao mrezu na kojoj bi okupio sve tadasnje
studente Harvarda. NesSto kasnije pristup ovoj mrezi
odobren je svim studentima Ciji su koledzi bili ¢lanovi

tzv. ,,Ajvi lige” (Ivy League). Vremenom broj korisnika se
poveéavao, pa je pristup dozvoljen svim studentima i

srednjoskolcima, a danas Facebook-u imaju dozvoljen
pristup sve osobe starije od 13 godina. Korisnici kreiraju svoje profile sa ili bez fotografije i na
njima, ukoliko Zele postavljaju informacije o svojim interesovanjima, licne podatke i kontakt.
Komunikacije se odvija na viSe nacina, bilo preko javnih ili privatnih poruka, preko polja za
¢askanje (chat) i statusa putem kojih na svom ,,zidu” (wall-u) obavestavaju prijatelje o svojim
aktivnostima. Takode, tu je i mogucénost prikljucivanja grupama kreiranih od strane ljudi koji
imaju slicna ili ista interesovanja i formiranje tzv. grupe za oboZavaoce (fan page). Prema
istrazivanju Medunarodne Internet Kompanije Alexa''?, Facebook je dugo bio drugi
13 Medutim prema najnovijim statistikama

114 Sa

najposeéeniji sajt na svetu, odmah nakon Google-a.
Facebook je preuzeo prvo mesto od pretrazivaca Google na top listi najposeéenijih sajtova.
preko 900 miliona korisnika'” i stalnom tendencijom njihovog poveéanja, Facebook je jedna od
vodecih destinacija na mrezi za zabavu i distribuciju sadrzaja. Upravo zbog ove Cinjenice i
mnoga preduzeca prilagodila su se savremenim kretanjima i koriste prednosti drustvenih mreza
za plasman svojih usluga/proizvoda Sto vec¢em broju potencijalnih potrosaca. Kao $to smo veé
pomenuli, vise od 900 miliona ljudi koristi ovu drustvenu mrezu i dnevno se preko nje objavi
visSe od 900 miliona razli¢itog sadrzaja, Sto ukazuje na snagu Facebook-a. Prednosti reklamiranja

putem ove drutvene mreZe su brojne, a neke od njih su:**®

-Vasa reklama pojavljuje se u on-line okruzenju koje je ljudima prijatno, zabavno i u kome
provode dosta vremena

-Jednim klikom Vasa poruka dolazi do velikog broja ljudi

-Pruzava Vam moguénost da na viSe od jednog nacina prezentujete Vasu ponudu publici
(fotografije, video snimci, web linkovi, tekstualne poruke...)

2 http://www.alexa.com/ (pristupljeno 04.09.2012.)

http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com (pristupljeno 04.09.2012.)
http://www.promoteamsrbija.rs/internet-marketing/facebook-marketing.html (pristupljeno 04.09.2012.)
http://gold.insidenetwork.com/facebook-marketing-bible/ (pristupljeno 04.09.2012.)
http://www.promoteamsrbija.rs/internet-marketing/facebook-marketing.html (pristupljeno 04.09.2012.)
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-Mogucnost dvosmerne komunikacije - svi Clanovi ,,Fan Page-a”’ imaju mogucénost da
komentarisu, postavljaju pitanja i odgovaraju. Ovim se narocito istiCe prednost u odnosu na
televiziju, radio i Stampane reklame

-,,Page’”’-administrator u svakom trenutku ima uvid u strukturu ¢lanova (pol, godine...), broj
objava i interakcija, statisike prikazivanja odredene objave na stranama (profilima) ¢lanova itd.
Ova mogucnost pruza Vam brz i lak uvid u vidljivost i efikasnost Vase poruke.

U svetu turizma Siroko se koriste prednosti prezentacije putem Facebook-a, od promocije
razlicitih destinacija, preko rezervacije smestaja i putnih karata, do konstantnog obavestavanja
potencijalnih potrosaca o promotivnim ponudama.

5.2 YouTube

YouTube je najpopularnija drustvena mreza on-line video zapisa u svetu i pruZa ljudima
moguénost da gledaju originalne video zapise, pomaze
im da se informisu i dodu do novih, zanimljivih
saznanja, ali i da ljudi Sirom sveta distribuiraju
originalne sadrZaje svojih video zapisa. Njegovi osnivaci
Chad Hurley, Jaweda Karim i Steve Chen'"’, registrovali

su februara 2005. godine ovaj danas svetski poznat
adcast Yourself znak, logotip i domen http://www.youtube.com/, sa

Bro

ciljem da kreiraju mesto na kome bi ljudi ,,otpremali”

svoje video snimke i delili ih sa svetom. Gledanje zapisa
na YouTube platformi omogucéeno je svima, ali samo registrovani korisnici mogu da da
postavljaju video zapise. Svi ¢lanovi ove mreze mogu da kreiraju svoje profile i preko njih
postavljaju omiljene video zapise , a kao bitna karakteristika YouTube-a isti¢e se i to da korisnici
imaju mogucénost da kopiraju i postave video sadrZaj na svoje profile otvorene na ostalim
drustvenim mrezama.

YouTube predstavlja moc¢an marketinski alat i njegova primenjivost je Siroko rasprostranjena.
Svaka kompanija ili pojedinac mogu iskoristiti prednost ove mreZe za promociju svoje ponude i
to potpuno besplatno. Broj oglasivaca koji koriste YouTube za prikazivanje svojih sadrzaja
svakodnevno se uvecava, a broj novih sadrzaja se dnevno meri u milionima®®, $to zna¢i da na

" http://en.wikipedia.org/wiki/History of YouTube (pristupljeno 04.09.2012.)

http://www.youtube.com/t/press statistics (pristupljeno 04.09.2012.)
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mreZi postoji velika konkurencija i da je neophodno ponuditi kvalitetan sadrzaj, koji ¢e korisnici
podeliti sa svojim prijateljima, a njihovi prijatelji preporuciti dalje svojim prijateljima.

Marketing struc¢njaci navode da treba obratiti paznju na duzZinu trajanja reklamnog videa, on ne
sme biti predugacak, jer gledaoci uglavhom nemaju vremena za gledanje dugackih klipova.
Svakako izmedu ostalog video klip (reklama) treba biti interesantan i da ga je lako pronaci na

mrezi (kucanjem kljuénih regi).*?

5.3 Twitter

Twitter je drustvena mreza, nalik Facebook-u, ali nesto jednostavnijeg izgleda. Osnovana je
2006. godine u San Francisku i predstavlja mikro blog alat koji omogucéava svojim korisnicima da
prate najnovije informacije u vezi sa svojim interesovanjima, Citaju tude i Salju svoje poruke. U
srcu Twitter-a su takozvani tvitovi, Tweet- cvrkut, tekstualni unosi koji ne mogu biti duzi od 140

120 Skup pojedinaénih cvrkuta (stausa) ¢ini drudtvenu mrezu Twitter i pojavljuju se na

karaktera.
korisnikovom profilu, kao i na profilima ljudi koji se prijave da ih prate. Slogan ove mreze je
,,Najbolji nacin da otkrijete Sta je novo u vasem svetu” i on

govori o njenoj Sirokoj upotebljivosti.

Kompanije koriste Twitter za lakSe i brZe razmenjivanje
informacija sa onima koji su zainteresovani za njihovu
ponudu, kao i za gradenje odnose sa potencijalnim
potrodadima i partnerima.’”* Putem ove druitvene mreie
kompanije animiraju potencijalne potrosace i podsticu ih
na kupovinu, ali i prate njihova misljenja, Zelje, potrebe i

interesovanja, da bi privukli njihovo poverenje i kreirali

ponudu u skladu sa njihovim tezanjama. Twitter omogucava komuniciranje sa svakim
potroSatem pojedinacno, a jedan od najboljih nacina da se Twitter iskoristi za unapredenje
poslovanja i marketinga je da se koristi kao korisnicki servis. Ovim putem omogucen je
neprekidan kontak sa potrosacima, uz moguénost da im se pruze sve neophodne informacije i
eventualna pomoc¢ bez ikakve potrebe za telefoniranjem i izlaganjem vec¢im troskovima. Klijenti

9 http://www.socialmediaexaminer.com/8-ways-to-maximize-your-youtube-marketing-results/ (pristupljeno

04.09.2012.)
120 http://twitter.com/about (pristupljeno 04.09.2012.)
http://twitter.com/about (pristupljeno 04.09.2012.)
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su najveca vrednost kompanije i vazno je uciniti Sto viSe da se oni osecaju posebno i postovano
od strane kompanije, a Twitter upravo to i omogucava.*??

5.4 WAYN

WAYN, akronim od ,,Where Are You Now" je drustvena mrezZa Cija je posebnost u tome Sto
okuplja ljubitelje putovanja. Kreirana je da pomaze ljudima da odluce gde Zele da putuju, Sta na
tim putovanjima Zele da rade, kao i da sa ljudima sli¢nih ili istih interesovanja razmenjuju
iskustva i ocekivanja. Slicno kao i ostale drustvene
mreze, WAYN pruza mogucnost svojim korisnicima da
kreiraju svoje profile, objavljuju fotografije i sklapaju
prijateljstva sa ostalim korisnicima. WAYN su 2002.

godine u Londonu osnovali Peter Ward i Jerome Touze.
Broj korisnika WAYN-a se od marta 2005. godine, se znatno uvecao i svakodnevno raste. Ova
drustveno-putni¢ka mreza danas ima preko 20,6 miliona korisnika u 193 zemlje sveta.'”® WAYN

se na listi posecenosti sajtova Medunarodne Internet kompanije Alexa nalazi tek na 1527

124

mestu~", ali ga mnoge zemlje koriste za promociju svojih destinacija i uopste same zemlje,

naravno u kombinaciji sa ostalim drustvenim mrezama.

5.5 Google+

Google+ je nova drustvena mreza koju je pokrenuo najpoznatiji Interent pretrazivac Google. Na
prvi pogled Google+ podse¢a na Facebook.
Struktura home stranice je gotovo identi¢na, ali
u Google stilu, sa belom pozadinom i malo boja,
GO \)gle -1 jednostavna i laka za koris¢enje. Servisi koje ovaj
projekat nudi su Circles, Hangouts, Instant
Upload, Sparks i Huddle.**
Circles- koncept slican kreiranju grupa na
Facebook-u ili Twitter listi. Osim Sto ima zanimljivu animaciju i omogucen drag-and-drop sistem,
ova opcija nije nesto Sto Google+ moze izdvojiti od konkurenata.

122 http://completetwittermarketing.com/how-twitter-marketing-can-get-you-more-contacts-traffic-and-sales/

(pristupljeno 05.09.2012.)

12 http://www.wayn.com/history (pristupljeno 05.09.2012.)
http://www.alexa.com/siteinfo/wayn.com (pristupljeno 05.09.2012.)

125 http://www.dadi ca.com/socia/googl e-plus/ (pristupljeno 21.09.2012.)
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Hangouts - inovativni servis koji omogucéava grupni video chat. Zanimljivo je to Sto se kamera
ukljucuje samo za onog korisnika koji u tom momentu govori. Pronalazenje korisnika sa kojima
Zelite da razgovarate zahteva prelazak na Stream, gde se vide svi dostupni korisnici. Ovaj servis
moZe da postane jedan od znacajnih aduta Google+.

Instant upload - podseca na Facebook albume i slike, ali sa editorom. Lak je za koris¢enje i
dobro je organizovan.

Sparks - Ovde dolazi do izrazaja svrha nedavno objavljenog Google +1 servisa. Sparks imitira
servis za preporuku sadrzaja koji se deli na Internetu, a koji je zasnovan na +1. Da bi se ovo u
potpunosti razvilo, iako je Google +1 dobro prihvacen, verovatno ée trebati vremena.

Huddle - grupni chat izmedju ¢lanova. Grupe koje se ovde koriste su iste one koje korisnik
napravi u Circles. Na Google+ je moguce prijaviti se i na zvani¢noj stranici Google-a.

59



VI BREND GRCKE | NJEGOVA PROMOCIA PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Ova ¢arobna zemlja koja se nalazi u juznom delu Balkanskog poluostrva, Cije obale zapljuskuju
vode Jonskog i Egejskog mora, a na samom Jugu i Mediterana, Sirom sveta kroz vekove poznata
je kao kolevka zapadne civilizacije i rodno mesto demokratue Olimpijskih igara, f|Iozof|Je i
drame. Sa obalom duzine 13 676 km i oko 3000 ostrva -
predstavlja jednu od najlepsSih i najprivlacnijih
turistickih destinacija sveta. Gotovo svi mi imamo jasne
asocijacije na ovu zemlju. Ukoliko samo na trenutak
zatvorimo oci i pomislimo na Grcku, pred nama ce se
ukazati fantasticni prizori dugih pescanih plaza,
kristalno plave vode, carobnih antickih hramova,

Akropolja koji prkosi vekovima i jos uvek dominira nad
,,uzurbanom’’ prestonicom, Atinom, nezaboravan zalazak Sunca na Sunionu, Grk Zorba kako
plese sirtaki... na trenutak gotovo da bismo mogli osetiti opojan miris grcke kuhinje i cuti vesele
melodije grckih tradicionalnih pesama.

Ova zemlja koja obiluje vanrednim prirodnim lepotama, domovina veselih i gostoljubivih Grka,
¢lanica Evropske Unije jo3 od 1981. godine™*®, na svetskom turistickom trzistu dugo je odrzavala
imidZ jakog turistickog brenda. Medutim, usled teske ekonomske krize kojom je pogodena
poslednjih godina, njen ugleda na turistickom trZiStu drasticno je opao. Takode, konstantno
plasiranje iste slike o Grékoj (pescane plaze, kristalno plava voda, pozivanje na kolevku istorije,
civilizacije...) izazvalo je odredenu dozu zasi¢enosti kod turista.

Kao Sto smo vec naveli danasnji turista od turisticke ponude/destinacije trazi mnogo vise, trazi
dozivljaj. Nezaboravno iskustvo koje bi podelio sa svojim prijateljima, porodicom. Grcka je

2 127

zemlja koja to ,,nezaboravno” iskustvo moze da ponudi. Na 131 940 km postoji joS mnogo

zanimljivih mestasca potpuno nepoznatih svetskim turistima.

Poslednjih godina Gréka turisti¢ka oraganizacija (EOT- EMqvikdc Opyaviopdc Touptopot ') kao
i UdruZenje turistickih preduzeca Grcke (ZETE-ZUvbeopog EANvikwv TouploTikwv
meaprﬁoewvlzg) zalazu se za vedi razvoj gradskog i uopsSte vansezonskog turizma, odnosno
trude se da turiste iz razlicitih krajeva sveta privlace tokom cele godine, a ne samo tokom letnjih
meseci. Takode, Grcka turisticka organizacija znatno je unapredila promociju svog turistickog

¢ http://www2.mfa.gr/www.mfa.gr/el-GR/European+Policy/Greece+in+EU/ (pristupljeno 20.09.2012.)
Y7 http://sr.wikipedia.org/sr-el/Spisak zemalja prema povr%C5%ALlini (pristupljeno 20.09.2012.)

"% http://www.gnto.gov.gr/ (pristupljeno 20.09.2012.)

29 http://www.sete.gr/ (pristupljeno 20.029.2012.)
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brenda. Kreiranje profila na razliCitim druStvenim mrezama, otvaranje bloga i pokretanje
brojnih Internet stranica i platformi, danas su neki od najuspesnijih vidova promocije brenda
Grcke.

6.1. Brend Grcke na medunarodnom trzistu

Nasuprot mnogim drugim zemljama, Grckoj pogoduje Cinjenica da je ona kao narod i destinacija
vec jako dobro pozata Sirom sveta i da bi je teSko mogli pomesati sa nekom drugom zemljom,
Sto govori o snazi njenog identiteta, odnosno
brenda drzave. Taj brend medutim Ccine
mnogobrojni, kako pozitivni, tako i negativni
elementi. Kao $to su bogata istorija, prirodne
lepote, srdacni stanovnici, zabava, ukusna
hrana, ali i nedostatak organizacije,
infrastrukture, pa i birokratija. Nazalost, deSava
se da mnogo puta zemlja bude identifikovana

upravo po tim negativnim elementima.

Uz pomoc, veé bezbroj puta pomenute slavne proslosti, Grcka je pokusala da se izdvoji u svesti
ljudi kao ono Sto je bila u antici. Sam naziv zemlje, ,,Gréka”, gotovo da je poistovecen sa
velicanstvenim Partenonom, starom Olimpijom, filozofima, antickom dramom, mitologijom i
herojima. Ovo kulturno naslede u kombinaciji sa prekrasim predelima, ostrvima, plazama i sl.,
dugi niz godina predstavljalo je glavne karakteristike na kojima se zasnivala promocija Grcke kao
brenda, tako da se danas gotovo smatra kliSeom.

Uspesna oragnizacija Olimpijskih igrara 2004. godine u Atini, znacajno je doprinela poboljsanju
brenda drzave. Ovom prilikom Grcka je dokazala da je u stanju da organizuje nesto tako veliko
kao Sto su Olimpijske igre, da poseduje odgovarajuéi broj smestajnih jedinica, adekvatnu
infrastrukturu, , bezbednost i sl. Ovaj napredak bio je vidljiv u godinama nakon Olimpiskih igara
u Atini i na indeksu vrednsoti brenda drzava, poznate kompanije Future Brand (Country Brand

130 ha kojem je Grcka zauzimala redom: 2005. godine Sesto mesto, 2006. godine peto

131

Index)
mesto i 2007. godine beleZi pad na deveto mesto.” " Visko je ocenjena u kategorijama: istorija,
nauka i umetnost, letovalista, odmor i opustanje, hrana, no¢ni Zivot. Country Brand Index izveo

je 2007. Godine zaklju¢ak da Grcka kao zemlja ima izuzetne prednosti i vreline, ali da u procesu

B9 Future Brand- Country Brand Index (CBI) predstavlja globalnu studiju vrednosti brendova drzava. Studija

obuhvata oko 113 zemalja, a zasniva se na raznovrsnim intervjuima, informacijama i uvidima, vise od bilo koje
studije ovog tipa. Koris¢enjem drustvenih medija od isptanika se dobijaju informacije o tome Sta za njih
predstavlja jedan uspesan i jedinstven brend drZave. lzvor:http://www.futurebrand.com/think/reports-
studies/cbi/2011/overview/

B http://www.slideshare.net/FutureBrand/future-brand-2007-country-brand-index
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brendiranja i ocuvanja vrednosti brenda drzave mora zauzeti stabilniji i odluCniji stav. Iste
godine na skali Anholta Simona, ,,Nation Brand Index’’*32, koja takode rangira brendove drzava
po vrednosti i kvalitetu, Grcka se nasla na 17. mestu. Bolji uc¢inak imala je pojedinacno u oblasti
turizma gde se nasla na drugom mestu, odmah nakon lItalije. Nakon 2007. godine brend Grcke
beleZi naglo opadanje kvaliteta i vrednosti brenda da bi se na rang listi County Brand Index-a za
2011-2012. godinu nasao na 27. mestu.'*?

Anholt™* smatra da uprkos &injenici da je jako tesko izmeniti stereotipe koji postoje o predstavi
neke destinacije, postoji moguénost da se medunarodna predstava o destinaciji prilagodi tako
da predstavlja odraz trenutne stvarnosti, s preduslovom da postoji jasna strategija i pravilna
uskladenost izmedu vlade, drZzavnog i privatnog sektora, kao i stanovnistva, Sto je u Grckoj
gotovo nemoguce posti¢i. Godinama nije bilo pokuSaja da se razvije kvalitetna marketing
strategija i sistem brenda na organizovan, odgovoran i profesionalan nacin. Reklamna kampanja
- osnovno sredstvo za promociju jednog brenda - nikada nije bila stabilna kada je u pitanju
brend Grcke i menjala se gotovo iz godine u godinu, onemogucavajuci na taj nacin predstavu
jednog jasno definisanog i stabilnog brenda, Sto se kosi sa marketing teorijama. Logo brenda,
slogan poruka, boje pa ¢ak i samo ime, trpelo je konstantne promene.
Razliciti slogani i logotipi prenose i razlicite poruke- obecanja. Uocava se
dakle potpuna nejasnocda i nedostatak precizno odredenih ciljeva.

Jedna od prvih zanimljivih reklamnih kampanja za brend drzave kreirana
je u Grcékoj 2007. godine pod sloganom ,,Explore your Senses". U fokusu
ove kampanje bili su osecaji, odnosno Cula koja nas podstiu na
istrazivanje. Kampanja predstavlja Grcku kao idealno mesto za putovanja

tokom cele godine, za poslovna putovanja, za uZivanje, opustanje i
zabavu. U studiji Country Brand Indexa za 2007. godinu ova kampanja, ocenjena kao bolja od
prethodnih, jer je plasirana na moderan natin i prilagodena svetskom turistickom trziszu.™*
Ipak, smatralo se da je ova kampanja ostala povrsna jer je bila fokusirana samo na culo vida.
Ako Grcka predstavlja istrazivanje Cula, osecaja, zaSto onda zaustaviti se samo na Culu vida, a ne
kreirati razlicite reklamne metode koje bi ,,drazile’”” svih 5 ¢ula i ucinile promociju brenda daleko
uspesnijom.

32 Simon Anholt je 2005. godine osmislio indeks brendiranja drzava (Nation Brands Index- NBI) kako bi stvorio sliku

o reputaciji svetskih nacija i kako bi pratio trendove njenog rasta i opadanja. U saradnji sa poznatim vladinim
savetnikom i autoromGfK Roper Public Affairs & Media, pruzio je proSirenu verziju indeksa brendiranja drzava, kao
jedini sistem analitickog rangiranja brendova drzava.

Izvor:http://www.gfkamerica.com/practice areas/roper pam/nbi index/index.en.html

3 http://www.futurebrand.com/wp-content/uploads/2011/11/2011 2012 FB CBI ENG.pdf

Anholt Simon, Competitive Identity: the new brand management for Nations, Cities and Regions, Pelgrave
Macmillan, New York , 2007., str.9

5 http://www.slideshare.net/FutureBrand/future-brand-2007-country-brand-index, str.42 (pristupljeno
20.09.2012.)
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SLOGAN PERIOD LOGO
Chosen by the gods 1991-93 [
=
Come as a tourist leave 1994
as a friend == _
Makes your heart beat 1995 %
Never ending story 1996
The authentic choice 1997 - 99
Thars e e sTETT T
GR=Z=C=
Your best time yet 2004
Live fantasy Imagine | e, ! ),
Reality 2004 LGN TO "'J ' LAy .‘/
- Live your Myth in
Greece 2004 - 05 -06
Live your Myth in
Greece Starmring you
@\ld&
Explore your senses 2006 - 08 wonderful
Greece
[ N
The True Experience 2008 - @ o
G CCTLUT
O. ~

Logotipi i slogani brenda Gréke u poslednje dve decenije

Kroz reklamnu kampanju 2008. godine i slogan ,,Greece The True Experience,, modernom turisti
pruza se mogucnost da postigne ono za Cime traga- razliita, autenti¢na iskustva koja bi podelio
sa sebi dragim ljudima. Cini se da je ova marketing strategija Gréke turisticke organizacije
(E.O.T.) zauzela ispravan pravac uzimajuci u obzir teZnje savremenog turiste, pravi identitet
zemlje i naravno greske i propuste iz proslosti. Kroz ovu kampanju predstavlja se identitet
savremene Grcke koja turistima moZe da ponudi jedinstvena iskustva i razlicite turisticke
proizvode, mnogo viSe od klasi¢nog koncepta ,,Sunce- more- anti¢ki hramovi”’. Ova kampanja
ima za cilj da predstavi jedan obnovljeni brend drZave i da prenese njegovu poruku na jasan i
moderan nacin.
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the experience

6.2 Marketing strategija Turisticke organizacije Gréke (EOT®)

Osnovni cilj Turisticke organizacije Grcke je da Gréka preuzme vodece mesto kao turisticka
destinacija na Mediteranu, kao i da bude medu prvih 5 evropskih destinacija tokom cele godine,

B3® EOT- Turisti¢ka organizacija Greke nalazi se pod nadlezno$¢u Ministarstva Kulture i Turizma. Radi se o drzavnoj

sluzbi u sektoru turizma cija je osnovna ,,misija” organizacija, razvoj i promocija turizma u Grckoj, uz vrednovanjem
svih mogucénosti zemlje,potom pracenje akcija turisticke promocije u zemlji i inostranstvu, nadzor i kontrola
turistickog trzista, kao i sve ostale aktivnosti koje se smatraju neophodnim za podrsku i promociju turistickog
proizvoda Grcke. lzvor:
http://www.gnto.gov.gr/el/%CE%91%CE%A0%CE%9F%CE%A3%CE%A4%CE%IF%CE%9B%CE%97
(pristupljeno 27.09.2012.)
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nudedi posetiocu neponovljiva, jedinstvena iskustva, odnosno dozivljaje. Prema EOT-u Grcka bi

trebalo :

[lda ucvrsti svoj polozaj medu vodec¢im destinacijama na Mediteranu, u oblasti ,,sunce-more"

sa visSim nivoom usluge u odnosu na konkurenciju

[lda se razvije u destinaciju No 1 u sektoru morskog turizma

[lda razvije i posebne oblike turizma

[lda istakne jedinstvenost i raznovrsnost predela koji posetiocu pruza mogucénost da ovde dozivi

mnoga nezaboravna iskustva

Oda poboljsa kvalitet i uveéa konkurentnost datog turisti¢kog proizvoda u svim sektorima®®’

Dok se kao osnovni ciljevi e-marketing strategije izdvajaju:

LCiljno priblizavanje Sto ve¢em broju ljudi (Google, Yahoo)

[Uvecavanje ,,zZivotnog veka” putnika ( Newsletter i e-mail marketing)

LJAktivno prisustvo na socijalnim mrezama i USG sajtovima, npr. WYAN

[Kreiranje sadrZaja (content) visokog kvaliteta

[IPorast broja rezervacija (posredno) putem reklamnih kampanja na on-line booking servisima

[Wrednovanje uéinka on-line servisa upotrebom web analytics alata.**®

2000. godine
napravljen je sajt
Turisticke organizacije
Grcke:
www.gnto.gov.gr/

2004. godine 2010. godine
napravljen je sajt: formulisana je strategija
WWW.Visitgreece.gr/ komunikacije EOT-a

putem Interneta

Prisustvo EOT-a na Internetu

37 http://gnto.gov.gr/sites/default/files/files basic pages/online stratigiki EOT.pdf

(pristupljeno 27.09.2012.)

138 http://gnto.gov.gr/sites/default/files/files basic pages/online stratigiki EOT.pdf
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6.3 Upotreba Interneta i socijalnih mreza za promociju brenda Grcke

Poslednjih godina, kao $to smo ve¢ pominuli, Turisticka organizacija Grcke kao i Udruzenje
turistickih preduzeca Gréke, zalazu se za Sto vecu i kvalitetniju promociju brenda svoje zemlje
putem Interneta. Kreiranje profila na drustvenim mrezama, pokretanje razliCitih Internet
stranica, bloga i reklamnih kampanja znatno je doprinelo obnovi brenda ove drzave. Prema
rezultatima EOT-a, u aprilu 2012. godine:

[Ina Googl-u je bilo 250 miliona utisaka o Grc¢koj i 643 hiljade klikova na linkove o istoj, kako na
evropskom trZistu, tako i u oblastima od interesa u Sjedinjenim Americkim Drzavama.

[] ¢ak 215.000 jedinstvenih posetioca (unique visitors) bilo je na Internet stranici EOT-a,
http://www.visitgreece.gr/

[1501.000 reprodukovanih video snimaka EOT-a na You Tube-u u Evropii 440.000 u Americi**°

J/ [ Welcome to Greece v‘oy Yzhoo! T oo D S
&« C # [J visitgreece.travel.yahoo.net/in % Q =

=S oy YAHOOL

FOLLOW US E o0 @ [ 3

Welcome to Greece

Culture

Countryside Close your eyes, think of Greece, and what comes to mind?

City Breaks Might & be the iridescence of the colour that dances over the
crystaline waters of the lMedterranean and Aegean seas? Or the

Meetings unblemished whiteness of the picture book beaches that fringe the

mies and miles of spectacular coastine?
Seaside

Perhaps its the thousands of islands (many of them uninhabited
wating to be discovered by boat or through a diver's mask. Or the
soaring mountains carpeted in dense forest and lush meadows that
explode with the colour of spring flowers?

Health & Wellness
Luxury
Touring
Maybe it's the land of myths, of gods and heroes who've stamped
Nautical Routes their mark on Greek culture, art, architecture and iterature? Or the
monuments and archaeology which reflect the passage of time from
ancient history to the modern day?

Putem Googl-a i Interneta uopste Gréka bi trebala da ojaa prepoznatljivost svog imidza kao
turisticke destinacije, dok je ,,njen” osnovni cilj svakako privuci Sto veci broj putnika sa Zeljenih
trziSta. lzvesni rezulatati ka ostvarenju ovog cilja, postizu se markiranjem korisnika koji tragaju
za turistickim (putnim) informacijama ili informacijama o kulturi drugih zemalja putem
globalnog pretraziv¢a, Googl-a, kao i markiranjem onih korisnika koji prate razliCite video zapise

39 http://gnto.gov.gr/sites/default/files/files basic pages/online stratigiki EOT.pdf
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na temu kuluture, istorije, Mediterana, Evrope (You Tube). Takode, za promociju brenda Grcke
putem Interneta EOT se koristi i pretrazivatem Yahoo. Putem ovog pretrazivaca EOT Zeli da u
Gréku privuce putnike iz Kine i Indije, kao i da ucvrsti njenu prepoznatljivost kao turisticke
destinacije za putnike sa azijskog trziSta. U tu svrhu vrsi se promocija ne samo morskog turizma
vec i kulturnog, kongresnog, pa ¢ak i posebnih vrsta turizma ( kao $to su romantic¢na putovanja,
vencanja...). Takode upotrebom bogatih video banera, kreira se virtuelno iskustvo
zainteresovanim putnicima, nakon Cega sledi segmentiranje trziSta visoko zainteresovanih i
kreiranje posebnih kampanja koje se lansiraju upravo precizno odredenom segmentu trzista.
Prema istrazivanjima Turisticke organizacije Grcke o polozaju brenda na azijskom trzistu u aprilu
2012. godine preko pretrazivaca Yahoo, bilo je 27 miliona utisaka i 136 hiljada klikova u Indiji i

140

11 miliona utisaka i 70 hiljada klikova u Kini.”™™ Ovo prikazuje da poloZaj brenda Grcéke na

azijskom tristu mozda nije na zavidnom nivou, ali svakako nije ni zanemarljiv.

6.3.1 Zvanicni blog Grcke

Zvanicni blog Grcke je deo portala Nacionalne turisticke organizacije Grcke, a lansiran je
februara 2012. godine sa osnovnim ciljem da poveze ljude koji bi Zeleli da razmene iskustva
vezana za Grcku, kao i da se Grcka predstavi iz neke drugacije perspektive, koris¢enjem razlicitih

T M «= video zapisa, C¢lanaka, fotografija u
\.rvvvw.v'\silgr(;se;q?_.gr

kombinaciji sa liénim iskustvima. Sam blog
podeljen je na dva dela. Prvi deo, ,,the buzz”,
ureduje Visit Greece Internet tim, i tim
stru¢njaka Nacionalne turisticke organizacije
Grcke, kao i Ministarstvo turizma. Ovaj deo
sastoji se od raznolikog video materijala,

fotografija, ¢lanaka i sl. Drugi deo ,,the guest
— ) - - blogging”, rezervisan je za sve one koji svoju
ljubav prema Grékoj, li¢na iskustva i doZivljaje zele da podele sa ostatkom sveta.'**

10 http://gnto.gov.gr/sites/default/files/files basic pages/online stratigiki EOT.pdf
" http://blog.visitgreece.gr/about/ (pristupljeno 01.10.2012.)
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6.3.2 Brend Grcke na Facebook-u

<« CcC N www.facebook.com,

Na drustvenoj mrezi Facebook, Nacionalna turisticka organizacija Grcke, kreirala je svoju
zvani¢nu stranicu sa zadatkom da pokaZe sve ono Sto predstavlja ovu ¢arobnu zemlju (od
jedinstvenih ukusa i mirisa, preko ostrva i planina, istorije i kulture, do samih ljudi) i to podeli sa
onima koji je vole. Internet tim Nacionalne turisticke organizacije Grcke radi na konstantnom
Sirenju digitalnog sveta Grcke, pruzajuéi na taj nafin mogucnost putnicima Sirom sveta da
otkriju i doZive zemlju izvanredne lepote, vekovima duge istorije, zanimljive kulture i
gostoljubivih ljudi.*** Broj ljudi kojima se ova starnica dopada (like) svakodnevno raste, a
poslednjeg dana septembra 2012. godine, ova stranica imala je 60.000 lajkova.

60.000

/ 42.457 Like

31.504

15.899

2009. 2010. 2011. 2012.(maj) 2012.(septembar)

"2 http://www.facebook.com/visitgreecegr/info (pristuplieno 01.10.2012.)
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VISIT Greece
..,
Visit Greece 12 September @

Spece 23 September

Good evening fans!
Wil you join us tonight to celebrate the launch of Visit

Hurray! It's Sunday!!!
Greece's redesigned page?

Morninng greetings from Skiathos:)
Drinks on us:)

Like - Comment * Share
3 137

Like - Comment * Share

&) 2,754 people like this.
L View all 113 comments ' 970 people ke this.

A very Happy World Tourism Day!
Thank you for your love & support all these years!

Like - Comment - Share

& 803 people like this.

L/ View all 15 comments
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6.3.3 Grcka na You Tube-u

»

(D) Greece: Tourist Attraction: * |} K] =03 . . v .
/(-& ;ﬁ O wmpbecon e .o = U2012. godini Gréka je na You
YU oo toms avacs a ooew i B souiy © Tube-u imala oko 2 miliona
Greece: Tourist Attractions . pregleda. Medutim na ovoj

Mchaccoon @) Sabscrbe $videos +

drustvenoj mrezi pored
razlicitih  video  kampanja,
prikaza turistickih atrakcija i
prirodnih lepota Grcéke, nalaze
se i mnogi video snimci koji

prikazuju loSu politicku i

\ ekonomsku situaciju izazvanu
'os«,wn'ﬂ«. U6 ! L : - - U o O
~..(- C # [ wwwyoutubecom ]

See you in Greece - Up Greek Tourism

n. R WorsekTowism @) Subscrbe  1vdeos *

nedavnom krlzom Ekonomska
nestabilnost Grcke ve¢ je jako
dobro poznata tema Sirom sveta.
Uprkos tome rezultati mnogih

istrazivanja pokazuju da broj
turista nije znacajno smanjen od
pocetka krize. Vecina Evropljana,
jos uvek rado bira Gréku kao svoju

J O sreece tosny-veurtuee N N
€ 9 C & [ wwwyoutubecom ~ P

¥ ibe) , m—— I 1 23810 »  EINRNRY 107 A nATETE
lm,.,,mmm.m — el destinaciju za odmor, dok se isto
“?’mm  ne moje redi i za triiite
=== Amerike.'”®> Neki smatraju da je
m-«m‘t-_;g:;ﬂ o cuveni Grk Zorba, koji plese sirtaki
— : na obalama Mikonosa znatno
Mmm:*::mm doprineo iskrivljenoj slici o
mm"““‘“j';:j"‘" Grcima kao lenjivcima, koji su su

sami odgovorni za krizu i Cdije
dugove pladaju drugi. Dok s jedne

3 http://gnto.gov.gr/sites/default/files/files_basic_pages/online_stratigiki EOT.pdf (pristupljeno 02.10.2012.)
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strane prikazuje ljubaznog, gostoljubivog Grka, s duge strane predstavlja Gréku kao zemlju
vetitog odmora i zabave, u kojoj se ne radi ve¢ samo uziva'**.

6.3.4 Brend Grcke na Twitter-u

Predstavljanje i promovisanje brenda Gréke putem drustvene mreze Twitter je ideja Nacionalne
turisticke organizacije Grcke. Na Twitter-u ljudi razmenjuju svoje ideje i iskustva sa putovanja,
komentarisu razlicite dogadaje, postavljaju pitanja i dobijaju odgovore, saznaju vise o Grckoj,
nude im se razli¢iti turisti¢ki vodi¢i u elektronskom obliku*. Od 2010. godine, kada je kreiran
profil Grcke na Twitteru, broj onih koji ,,prate” (follow) ovu stranicu se znacajno uvecao:

15.946

6.059

427

2010. 2011. 2012. (oktobar)

<« Cc N twitter.com

W Recent images by © VisitGreecegr

1% http://news.kathimerini.gr/4dcgi/ w articles politics 2 28/02/2010 392458 (pristupljeno 02.10.2012.)
5 http://twitter.com/VisitGreecegr (pristupljeno 02.10.2012.)
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6.3.5 Brend Grcke na WAYN-u

Kao i putem ostalih drustvenih mreza, Nacionalna turisticka oragnizacija Grcke promovise brend
svoje drzave i preko drustvene mreze WAYN, imajuéi za cilj da privuée sve one ljubitelje
putovanja koji traze inspiracije i ideje za narednu destinaciju. Cilj postojanja profila Grcke,
odnosno njenog brenda, ne samo na WAYN-u ve¢ i na ostalim druStvenim mrezama jeste da se
prepoznatljivost brenda drzave, odnosno same Grcéke kao turistiCke destinacije znatno uvedéa i
stabilizuje, dakle da se imidZz Grcke kao idealne turisticke destinacije koja nudi obilje razlicitih
dozivlaja, ojaca. Krajnji, ali osnovni cilj je da se privuce Sto vedéi broj stranih turista u Gréku.
Prema podacima koje beleZi Nacionalana turisti¢ka organizacija Grcke, u prole¢e 2012. godine.,
na profil stranici Grcke na drustvenoj mrezi WAYN bilo je u proseku nedeljno oko 7.000
posetioca, 901 pozitivan komentar o Grékoj od ¢lanova WAYN.-a i oko 4.200 pregleda
fotografija.

€ 9 C A [ wwwwayncom/profiles/VisitGreece wal § 2

m

The True Story about Greece,

"
- 30
Discoer More ) attct
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“Trank jou or taking part i1 2 compestion
03l jour ewres!

The correct avguer ced on
‘Athens and Epidaurus testval 2012 sgimines pesse st

Laurafrom Portsmoutn )
el e e |
ngwer, 1§ e oKy wimer of e Vist

Greeoe compREn 210 wil 2!
Roooes 263 reward Sign up to our newsletter

for the latest update:
Congratulations Laurs on GREECE!

| -

72



6.3.6 Brend Grcke na Google+

Zvani¢nu stranicu Visite Greece, na Google+ kreirao je web tim Nacionalne turisticke
organizacije Grcke, sa ciliem da, kao i ostale drustvene mrezZe, poveze sve ljubitelje Grcke.
Upravo ovaj tim radi na proSirenju digitalnog sveta Grcke i pomaZe putnicima Sirom sveta da
otkriju i doZive ovu zemlju nesvakidasnje lepote. Oni pozivaju ljude da sa njima, putem naloga
na Google+, podele i otkriju skrivena blaga ove zemlje i slave njenu lepotu koja Grcku Eini
uzbudljivom i nezaboravnom destinacijom, podsticu ih da dele svoja iskustva, budu inspirisani i
inspiridu ostale na putovanje koje bi zauvek ostalo u njihovim srcima.**®Ova stranica kreirana je
novembra 2011. godine, a od tada je broj onih koji su joj se prikljucili se znatno uveéao:

777.839
656
novembar 2011. oktobar 2012.
Google+ e Google+ [ o |

R | 5
. 0pece  yisit Greece 01
Groece  \isit Greece Enjoy & view of Greece
through your own pics
"AMAZING PLACES IN GREECE"
SANTORINI EVERY MONDAY

Santorini has 8 besuty found nowhere else in th
information:

_We'll be sharing with you photos you've uploaded on #greekphotos

visitgreece  #truegreeo

n +Gerald Adams +Kon
Michsel Vouts

® Amazing Places to See
k‘;

¢ https://plus.google.com/+greece/about (pristupljeno 02.10.2012.)

73



ZAKUUCAK

Brend se kroz istoriju neprekidno razvijao da bi danas predstavljao neraskidivi deo
svakodnevnog Zivota ljudi. Bilo da posmatramo vidljive ili nevidljive komponente brenda, brend
je svuda oko nas, odnosno gotovo sve iz naseg okruzenja moze biti brendirano. Ipak, vazno je
imati na umu da brend ne Cine samo vidljivi, odnosno nevidljivi elementi, veé da je brend celina,
kombinacija njih zajedno, pa ¢ak i viSe od toga. Da bi nastao jedan jak brend, koji ¢ée dobro da se
plasira na trzistu, koji ¢e garantovati kvalitet i koji ¢e steci lojalnost potrosaca, potrebno je ne
samo vreme, vec¢ i veliki broj razli¢itih stru¢njaka koji ¢e kroz proces kreiranja i plasiranja brenda
na trziste, proci kroz niz najrazliitijih ispitivanja. Ono Sto danas pojedine brendove izdvaja u
odnosu na konkurenciju je emocionalna vrednost proizvoda, odnosno ,,vrednost vise”.

Danas se potrosaci ne zadovoljavaju sa osnovnim, odnosno podrazumevanim kvalitetom
proizvoda, zato kreatori brendova i marketing menadzeri teze da stvore odgovarajucu
emocionlnu komponetu za odredeni brend i upravo na taj nacin svoj proizvod diferenciraju u
svesti potrosaca. Zato je izuzetno vaino u svakom trenutku imati u vidu Zelje potrosaca i
poznavati njihove stavove. Svaki brend, bilo da je u pitanju turisticko preduzece ili destinacija,
mora znati koju vrstu satisfakcije potrosaci zele da ostvare kupujuéi njen turisticki proizvod i o
¢emu Zele da budu informisani. Svakako, istrazivanje potrosaca ne garantuje uspeh, ali
povecava Sanse za uspesno poslovanje.

Ono $to brend s jedne strane i ambijent s druge strane omogucavaju u turistickom poslovaniju,

jeste stvaranje poverenja i osecaja sigurnosti u pogledu kvaliteta, kao i nadogradnju vrednosti
osnovne usluge kreiranjem posebnog dozivljaja za potrosace. Za lojalnost potrosSaca je vaina
dozivljena vrednost za novac (value for money), jer se turisti najceS¢e ne seéaju tacne cene
aranzmana, dok se vrlo jasno secaju Sta su dobili za uzvrat.

Takode, izuzetno je vazno turisticki proizvod predstaviti precizno i jasno, ista¢i ono po ¢emu se
on razlikuje od ostalih iz grupe istih, Sta je ono po ¢emu je prepoznatljiv i zasto ga je vazno
,,doZiveti”. Npr. kao Sto nam je poznato, nasa planeta obiluje divnim destinacijama, od kojih
svaka zasluZzuje posebnu paznju i njihova se vrednost ne moze porediti. Nazalost, razliciti su
faktori koji onemogucavaju da posetimo sve te destinacije. Realizacija toga predstavlja za
jednog obi¢nog ¢oveka gotovo nemogucéu misiju, Sto dovodi do uglavnom teske odluke o izboru
destinacije koju bi bilo moguce posetiti. Zato brendiranje u turizmu zahteva ne samo izuzetnu
kreativnost, ve¢ i preciznost. Slika koju jedan brend stvara u svesti potrosaca treba uvek da da
odgovor na pitanje ,,ZASTO BAS TO?”

Jak brend bi trebalo da sadrzi sve gore navedene komponente, medutim ni to nec¢e garantovati
siguran uspeh brenda na trzistu. Krajnji sud o jacini i kvalitetu brenda donose upravo potrosaci i
zato je izuzetno vazno prilikom kreiranja identiteta brenda, kao i tokom odrzavanja vrednosti
brenda, pa i kod eventualnog rebrendiranja identiteta proizvoda, uvek ukljuditi i uzeti u obzir
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njihove Zelje i stavove. Brend treba da ima za cilj satisfakciju potrosaca, koja najces¢e dovodi do
lojalnosti brendu i pozitivne usmene propagande, Sto opet za rezultat ima Sirenje kruga
potencijalnih potrosaca i rast profita preduzeca, odnosno vlasnika brenda.

Pored toga, savremena tehnologija koja se ubrazanim ritmom razvija poslednjih decenija dovela
je upotrebu Interneta u nas svakodnevni Zivot. Ljudi svakodnevno koriste Internet kako bi dosli
do novih saznanija, kako bi bili u kontaktu sa prijateljima i poznanicima putem socijalnih mreza,
obavljali razlicite internet kupovine, pa ¢ak i donosili odluke o svojim putovanjima. Internet je
danas jedan od najboljih savetnika u odabiru destinacije za putovanje koje se planira. Socijalne
mreze obiluju mnoStvom podataka o razli¢itim destinacijama od ¢lanaka, preko video zapisa,
fotografija i iskustva i komentara ljudi koji su odredene destinacije ve¢ posetili.

Na osnovu ovoga, postaje jasno da je Internet postao nerazdvojivi deo svakog putovanja.
Medutim, kao Sto turisti koriste Internet da bi napravili plan svog putovanja i da bi kasnije svoje
utiske podelili sa drugima, turisticke destinacije i same drzave kao takve, dakle turisticki
brendovi, koriste Internet i socijalne mreze za promociju svog brenda na turistickom trzistu. Da
bi jedan turisticki brend bio uspesan, on mora da ima kvalitetan imidz, ponudu koja moze da
garantuje nezaboravne dozivljaje, $to je postalo imperativ u savremenom svetu, takode jedan
uspesan turisticki brend mora da bude konstantno prisutan i aktivan kako u razli¢itim Internet
kampanjama, tako i na stranicama i profilima socijalnih mreza. Kao sto moZemo primetiti,
socijalne mreze prodrle su u sve svere nasih Zivota, sve vecéi broj ljudi trazi informacije i deli
svoja iskustva bas na ovaj nacin.

Imidz Grcke znatno je narusen poslednjih godina, usled ekonomske krize koja je strahovito
pogodila ovu zemlju, Sto je za rezultat imalo izvesnu stagnaciju i u sektoru turizma. Njen brend
pretrpeo je razli¢ite promene u Zelji da se fokusira na najbolju moguéu ponudu, koja ¢e se
razlikovati od tradicionalnog imidZza Grcke, kao kolevke civilizacije, zemlje divnih plaza i antickih
hramova. U svetu savremenog turizma, vodstvo je preuzeo ,,dozZivljaj’. Vec visSe puta smo
napomenuli da obicnom turisti viSe nije dovoljna standardna turisticka ponuda (Sunce, more,
plaza...), savremeni turista u potrazi je za jedinstvenim dozivljajem, za nezaboravnim iskustvom
i Grcka moze to da mu ponudi. Zahvaljujuéi velikim zalaganjima Nacionalne turisticke
organizacije Grcke, njenim raznovrsnim Internet kampanjama i aktivnim prisustvom na
socijalnim mrezama, brend Grcke, sada osveZzen, ima nove Sanse na svetskom turistickom
trzistu. Ova organizacija upravo sve svoje reklamne kampanje zasniva na ideji ,,jedinstvenog
dozivljaja”.

Dakle, rezultati sprovedenih istrazivanja potvrduju postavljene hipoteze i imaju teorijsku i
prakticnu primenu prosiruju¢i teme kao Sto su znacaj brenda i brend menadimenta,
atraktivnost turisticke destinacije, ponasanje potrosaca i njihova percepcija o brendu odredenih
turistickih destinacija, kao i efikasnost promocije putem drustvenih mreza i uopste e-
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marketinga. Ni istrazivanje potrosaca, ni kreiranje kvalitetnog brenda ne mogu garantovati
uspeh, ali svakako povecavaju Sanse za uspesno poslovanje.
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