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uUvoD

Kompanije komuniciraju sa potrosac¢ima putem raznih sredstava oglasavanja, sa ciljem da ih
upute na svoje proizvode ili usluge. Sredstva oglaSavanja Su vazna i moé¢na, jer mogu da
ubede potrosaca da kupi proizvod koji mu u trenutku kupovine nije potreban. Nacini
oglasavanja su razli¢iti, a ono §to ih povezuje je isti cilj — privuéi paznju $to veceg broja
ciljnih kupaca, koji ¢e kasnije i kupiti proizvod kompanije.

Uporedo sa pojavom novih tehnologija, u danasnjem svetu su napredovali i oblici
oglasavanja, odnosno propagande. Pojava modernih tehnologija donela je i promenu nacina
poslovanja i komuniciranja kompanija. Stampani mediji, televizija i radio su i dalje prisutni,
ali u manjoj meri u odnosu na internet medije.

Propaganda, kao jedan od elemenata marketinskog komuniciranja, predstavlja informisanje
potencijalnih kupaca, u cilju poveéanja traznje za proizvodom koji kompanija nudi. Od toga
kako se kompanija odnosi prema resursima namenjenim za propagandu zavisi polozaj
kompanije na trzistu i opstanak u borbi sa konkurencijom. Medijsko oglasavanje kompanije
tezi efikasnoj promociji, tako $to ¢e ubediti potroSace da je proizvod koji se reklamira upravo
ono S§to im je potrebno.

U razvoju prakticnog marketinga poseban znacaj imaju mediji, a pogotovo medunarodne
promotivne aktivnosti. Od toga koliko su mediji razvijeni zavisi i razvijenost ukupne
marketin§ke i komunikativne klime po pojedinim zemljama. Uloga i znacaj medija za
plasiranje informacija i uspesno trzisno komuniciranje su jednako vazni kao i uloga i znacaj
kanala distribucije za plasiranje proizvoda na medunarodnom trzistu.

Marketing ne moze biti uspeSan bez uskladenih tokova proizvoda, koje prate trzisne
informacije. Svako preduzece koje posluje na medunarodnom trzistu ¢e, prilikom nastupa na
nekom inostranom trzistu, istovremeno istrazivati i raspolozivost postoje¢ih kanala prodaje i
raspolozivost masovnih medija. Pri tome, preduzeca se susrecu sa razlicitim medijskim
regulativama, Sto otezava izbor medija preko kojih ¢e preduzeca vrsiti svoje oglasavanje.

Konacan izbor medija mora biti utemeljen na analizi najvaznijih kriterijuma, kao Sto su:
raspolozivost medija, troskovi, domet komunikacije, kredibilitet medija, aktuelna medijska
regulativa.

Ukoliko se preduzece odluci za oglasavanje putem medunarodnih medija, ono stice odredene
prednosti:

* obezbeduje Se istovremena trzisna i komunikativna pokrivenost veceg broja zemalja,

* obezbeduju se efekti od ekonomije obima,

* smanjuju se troSkovi realizacije promotivne kampanje i

* obezbeduje se jedinstven imidz.

Mediji uticu na misljenje potroSaca, njihov sistem vrednosti, zivotni stil i ponasanje. Potrosaci
nemaju svest o tome da su mediji ti koji ih okruzuju i u velikoj meri uti¢u na njihov
svakodnevni zivot. Na ponaSanje potroSaca se uti¢e kroz reklamnu kampanju, televiziju,
bilborde, internet, drustvene mreze, Stampane medije i drugo.

Potrosaci svoje potrebe i zelje uglavnom zadovoljavaju kupovinom i koris¢enjem, odnosno
potro$njom proizvoda ili usluga. Oni biraju izmedu dostupnih brendova na trzistu, na kome



danas postoji mnogo alternativa. Savremeni uslovi poslovanja na trzistu su sa sobom doneli i
jaku konkurenciju. Trzista su postala mesto gde se razli¢iti brendovi bore za sto bolju poziciju
u svesti, ali i u budzetu potrosaca. Kao i zemlje u medunarodnom okruzenju, i Srbija je
postala deo te trzisne borbe.

Na svetskom trzistu se konstantno povecavaju zahtevi potrosaca, a pritisak inostrane
konkurencije je sve veci. Kao posledica toga javila se liberalizacija trgovine, koja je otezala
polozaj domac¢ih kompanija, ali je istovremeno pruzila Sansu najuspe$nijim brendovima da
krenu u osvajanje drugih trzista. Danas, pod uticajem procesa globalizacije, trziste,
dobavljaéi, konkurenti, tehnologija i potrosaci se neprekidno menjaju. Pojavljuju se neki novi
brendovi, potom nestaju, a opstaju i traju samo oni najbolji. Preduzeca mogu da zadovolje
potrebe i Zelje potrosaca samo ako kreiraju brendove koje oni vole i kupuju.

Postoje brendovi koji su postali predstavnici svojih nacionalnih kultura, na osnovu kojih
potrosaci grade stavove o odredenim kulturama. Takode, sve je vise brendova koji ne poznaju
granice i koji su kreirani sa ciljem da zadovolje globalne potrebe odredenih segmenata
stanovniStva. Uspeh kompanija se ogleda u tome da stvori uspeSan brend, koji moze sa
vode¢im svetskim brendovima da se ukljuc¢i u borbu za pridobijanje potrosaca, kako na
domacdem tako i na inostranim trzistima. UspeSan brend sa sobom nosi i porast vrednosti
kompanije na trzistu.

Jedan od najvaznijih elemenata uspesnog brenda jeste pravilno pozicioniranje. Neophodno je
da brend ispunjava uslove efektivnosti i efikasnosti, odnosno da bude usmeren ka pravim
potroSac¢ima na najbolji moguci naéin. U cilju uspesnog predstavljanja brenda, neophodno je
izabrati zeljenu poziciju za konkretan brend kompanije. To je veoma vazno u uslovima jake
konkurentske borbe u pojedinim privrednim granama, kako bi se kompanija i njen brend
izdvojili, diferencirali i kreirali odredeni imidz u svesti ciljnih potrosaca, kako na domacem,
tako i na drugim trziStima. Snaga i uspeh brenda su prvenstveno zasnovani na poziciji koju on
ima u svesti potrosaca u odnosu na druge, konkurentske brendove.

Pozicioniranje brenda treba da bude osnova za celokupnu marketinsku strategiju kompanije, a
svi elementi strategije da budu u funkciji ostvarivanja zeljene pozicije brenda u svesti
potrosaca. Pozicioniranje nije ono sto kompanija radi sa proizvodima ili uslugama, ve¢ sa
sveS¢u potroSaca 0 njoj i njenoj ponudi. Pozicioniranje ¢e biti uspesno ako potencijalne
potrosace postepeno upoznamo sa ponudom preduzeca, u cilju Kreiranja pozitivnog imidza.
Ako kompanija izgradi dobru trzisnu poziciju, to ¢e za rezultat imati visi nivo zadovoljstva
koje potrosa¢ ima nakon kupovine odredenog brenda. Zadovoljan potrosac ¢e preneti svoje
iskustvo na kupovinu drugih proizvoda konkretne kompanije.

Potrebno je da svi napori marketing i brend menadzera dana$njih kompanija budu usmereni
na razvoj efektivnih i efikasnih strategija pozicioniranja brendova. Takode, neophodno je da
marketing miks oblikuju tako da on podrzava realizaciju strategije pozicioniranja. Sve ove
aktivnosti polaze od potrosaca, tj. od identifikovanja njegovih potreba, Zelja i ocekivanja,
procene percepcija, stavova i osecanja, ali i od nastojanja da sve ovo zadovolje bolje i brze od
konkurencije.



1. PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet ovog istrazivanja predstavlja uticaj medijskog oglasavanja (kao nacina masovnog
komuniciranja sa potrosa¢ima) na pozicioniranje brenda na medunarodnom trzistu. Cilj
medijskog oglasavanja je informisanje potrosaca o proizvodima kompanije, podsticanje
prodaje i stvaranje pozitivnog miSljenja okruZzenja o kompaniji. Proces pozicioniranja brenda
predstavlja jedan od najvaznijih koraka ka uspeSnom plasmanu proizvoda ili usluge, kako na
domacem tako i na inostranom trzistu. Cilj uspe$nog pozicioniranja brenda je da se postigne
dugoroc¢na konkurentska prednost i liderska pozicija na trzistu.

Ovaj rad se bavi pojmom medunarodnog marketinga, pojmom medijskog oglasavanja,
problemima koji se javljaju u medunarodnom medijskom oglaSavanju, pojmom brenda i
brendiranja, pojmom i karakteristikama pozicioniranja brenda, kao i strategijama
pozicioniranja. Takode, predmet istrazivanja su i vrste medija za prenos propagandnih poruka,
i uloga koju medijsko oglasavanje ima na medunarodnom trzistu, kao i problemi upotrebe
brenda koji se mogu javiti na medunarodnom trzistu.

Deo ovog istrazivackog rada je posvecen istraZivanju pozicije nemackog brenda Dr. Oetker na
trzistu Republike Srbije, koje ¢emo sprovesti putem anketiranja potrosaca u jednom
prodajnom objektu. Na osnovu ovog istrazivanja videCemo koliko uspesno se ovaj inostrani
brend pozicionirao u svesti potroSaca na trzistu Srbije.

2. ZNACAJ TAKTUELNOST ISTRAZIVANJA

Postoje razliCite definicije medijskog oglasavanja i privredne propagande. Medijsko
oglaSavanje na medunarodnom trzistu je toliko specifi¢no i jo§ uvek nedovoljno istrazeno, pa
ovo istrazivanje tezi objasnjenju znacaja medijskog oglaSavanja u medunarodnom okruzenju.
Danas je veliki broj novih proizvoda na trzistu osuden na neuspeh. Brendovi su primorani da
koriste sve moguée nacine da bi ubedili potrosace da postanu njihovi kupci. Potrosaci, koji
imaju ogromne Zelje i ponudu, ali i male mogucnosti, zele 1 donekle uspevaju da "probaju”
razlicite brendove.

Ovo istrazivanje tezi pruzanju potpunije definicije medijskog oglasavanja, brenda i
brendiranja, kao i medunarodnog marketinga i pojma i svrhe pozicioniranja uopste. Za
kompanije je vazno da sagledaju znacaj medijskog oglaSavanja, kojim se prenose informacije
1 poruke, vrsi uticaj na potroSace, jaca imidZ kompanije i izaziva Zelja za kupovinom kod
potroSaca.

Znacaj ovog istrazivanja se ogleda u tome §to je na jednom mestu sagledana uloga medijskog
oglasavanja u medunarodnom okruZenju, svrha pozicioniranja brenda na medunarodnom
trziStu, analizirane su razlic¢ite vrste medija, Strategije pozicioniranja, kao i postojece barijere
u primeni medijskog oglasavanja na inostranom trzistu, ali i problemi upotrebe brenda koji se
mogu javiti na inostranom trzistu.

3. CILJEVI ISTRAZIVANJA

Drustveni cilj ovog istraZzivanja je spoznaja uticaja medijskog oglasavanja na izbor potroSaca
prilikom kupovine, tj. uticaja medija na svest potroSaca i njihovu odluku koja se direktno
odrazava na profit kompanije, nacina na koji medijsko oglasavanje doprinosi boljem
pozicioniranju kompanije na trzistu. Cilj je da se ukaze na svrhu pozicioniranja brenda, na



znacaj percepcionih mapa, vezu izmedu savremenog potrosaca i brenda, na stvaranje i znacaj
jake pozicije brenda, kao i na to kako postati uspeSan internacionalni brend.

Naucni cilj ovog istrazivanja je deskripcija medijskog oglaSavanja, kao najces¢eg oblika
marketin§kog komuniciranja, kao i deskripcija razli¢itih vrsta medija i njihovog uticaja na
potrosace.Takode, naucni cilj ovog istrazivanja je deskripcija pozicioniranja brenda, kao
najvaznijeg procesa uspesnog upravljanja brendom, kao i deskripcija razlicitih strategija
pozicioniranja. Cilj je da podatke iz odgovarajuce literature integriSemo u jednu funkcionalnu
celinu, koja ¢e omoguditi razumevanje slozenog koncepta brenda i pozicioniranja brenda u
svesti potrosaca.

4. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Hipoteticki deo istrazivanja sadrzi: * generalnu hipoteticku tvrdnju i
» pomo¢ne hipoteticke tvrdnje.
Generalna hipoteza:
» Medijsko oglasavanje uti¢e na uspesnost poslovanja kompanije, grade¢i imidz i reputaciju
kompanije, i povecavajuéi traznju za njenim proizvodima.

Pomoc¢ne hipoteze:

» Putem sredstava medijskog oglasavanja se uti¢e na svest potroSaca, $to stvara mogucnost za
povecanje prodaje, odnosno profita kompanije.

* U praksi medunarodnog medijskog oglasavanja nailazi se na razlic¢ite teskoce u
komunikaciji, upravo zbog specifi¢nosti poslovnog i kulturnog okruzenja u pojedinim
zemljama.

« Kvalitetne proizvode nije dovoljno samo diferencirati kroz fizicki izgled, ve¢ ih je potrebno
i adekvatno medijski promovisati.

« Pozicioniranost proizvoda, odnosno mesto koje proizvod (ili usluga) zauzima u mislima
potrosaca u odnosu na konkurentske proizvode, uti¢e na poslovni uspeh kompanije.

« Brendiranjem kompanije kreiraju Zeljenu percepciju svog proizvoda u umu potroSaca Koji
¢ine ciljno trziste.

« Dobro ime brenda je osnov za diferenciranje na trzistu i stvaranje liderske pozicije.

5. METODE ISTRAZIVANJA

Uzimajuc¢i u obzir da je medijsko oglasavanje na medunarodnom trzistu jo§ uvek nedovoljno
istraZzena tema, kao i da je pojam brenda i njegovo pozicioniranje na inostranom trzistu veoma
slozena tema, u ovom istrazivanju koriSéene su razliCite metode u cilju zadovoljavanja
kriterijuma objektivnosti, pouzdanosti i sistemati¢nosti.

Od osnovnih metoda, u ovom istrazivanju SU najvise primenjivane analiticka i sinteticka
metoda. Provera postavljenih hipoteza je uradena na osnovu odgovarajuce literature.

Od opstenauc¢nih metoda, u najvecoj meri je koris¢ena deskriptivna metoda, dok je od metoda
I tehnika prikupljanja podataka primenjena analiza sadrzaja bazirana na podacima
prikupljenim putem anketiranja.

6. STRUKTURA RADA

» Uvodni deo rada se sastoji iz nekoliko delova: predmet 1 cilj istrazivanja, znacaj 1 aktuelnost



istrazivanja, hipoteze od kojih se poslo u radu, metode istraZivanja, kao i struktura rada.

* Prvi deo rada ¢emo posvetiti upoznavanju pojma medunarodnog marketinga, sagledavajuci
odredene razlike izmedu domaceg i medunarodnog marketinga. Paznju ¢emo posvetiti
vrstama medunarodnih  promotivnih  aktivnosti, odnosno mehanizmima trziSnog
komuniciranja (gde ve¢ koristimo termin medijsko oglasavanje).

* Drugi deo rada ¢e se baviti pojmom i karakteristikama medijskog oglaSavanja, uz tabelarni
osvrt na troskove medijskog oglasavanja nekoliko svetskih kompanija. Pojasni¢emo i
ucesnike u procesu medijskog oglaSavanja, kao 1 same vrste medijskog oglasavanja.
Objasni¢emo ciljeve medijskog oglasavanja. Osvrnu¢emo se na zastupljenost medijskog
oglasavanja u svetu i odredenim delatnostima.

* Tre¢i deo rada ¢e opisati medunarodno medijsko oglaSavanje, ukazuju¢i na razloge
neuspesnosti istog. Osvrnu¢emo se na ulogu medijskog oglasavanja na medunarodnom
trziStu, koje u danaSnjem svetu moze biti znacajan faktor uspeha kompanija. Objasi¢emo sve
vrste problema na koje se nailazi u procesu medunarodnog medijskog oglasavanja.

« Cetvrti deo rada ¢emo posvetiti strukturi i tipologiji potrosa¢a u svetu, gde ¢éemo napraviti
razliku izmedu poslovno, cenovno, inovativno 1 brendovski orijentisanih potrosaca.
Osvrnuéemo se na jezic¢ku, religioznu i starosnu strukturu potroSaca u svetu. U ovom delu
rada ¢emo objasniti 1 pojam brenda i1 brendiranja. Sagledacemo vezu izmedu savremenog
potrosaca i brenda.

* Peti deo rada ¢e se baviti pojmom, svrhom i karakteristikama pozicioniranja brenda.
Objasni¢emo kako se stvara jaka pozicija brenda i zaSto je vazna dobra pozicija, kao i
strategije pozicioniranja. U ovom delu rada ¢emo se osvrnuti i na pojam percepcionih mapa i
znacaj njihovog koris¢enja.

« Sesti deo rada ¢e opisati pozicioniranje brenda u medunarodnom marketingu, gde éemo se
najpre osvrnuti na globalni karakter brenda. Napravicemo razliku izmedu trziSnog profilisanja
1 trZiSnog pozicioniranja brenda na medunarodnom trzistu. Sagleda¢emo i1 probleme upotrebe
brenda koji se mogu javiti na inostranom trzistu. Kroz zakone brendinga ¢emo objasniti kako
postati uspesan internacionalni brend.

* Sedmi deo rada ¢e se osvrnuti na neophodne smernice za uspe$no pozicioniranje brenda i na
uticaj medija na potroSace. Sagledacemo kako mediji danas tretiraju potrosace, Koji upravo
pod uticajem medija stvaraju i menjaju sliku o brendu.

« Osmi deo rada c¢e biti posvecen istrazivackom radu, na osnovu koga ¢emo videti koliko
uspesno je nemacka kompanija Dr. Oetker uspela da pozicionira svoje proizvode na trziStu
Srbije. IstraZivanje ¢emo realizovati putem ankete. Najpre ¢emo re¢i neSto o nacinima
sprovodenja ankete i opredeliti se za njeno sprovodenje interakcijom lice u lice u jednom
prodajnom objektu. Na osnovu obradenih podataka iz ankete ¢emo zakljuciti kakva je pozicija
ovog brenda u svesti potrosaca i zbog Cega se najcesce opredeljuju za kupovinu Dr. Oetker
proizvoda.

* Poslednji deo rada, zakljucak, ¢e se osvrnuti na sve do sada napisano, na osnovu cega ¢emo
ili potvrditi ili odbaciti hipoteze od kojih se poslo u radu.



1. MEDUNARODNI MARKETING
1.1. POJAM | KARAKTERISTIKE MEDUNARODNOG MARKETINGA

,Opsti cilj 1 misija marketinga bi se mogli oznaciti kao — kreiranje vrednosti za sve
zainteresovane ucesnike, pri cemu je klju¢ni uéesnik potrosa¢ (Rakita, 2009: 6).

Kao i termin marketing, termin medunarodni marketing je teze prihva¢en u zemljama van
engleskog govornog podrucja. Jos uvek se u mnogim zemljama radije koriste termini poput:
spoljnotrgovinsko poslovanje, medunarodna razmena, poslovni odnosi sa inostranstvom itd.
Svi ovi terminu imaju jednu zajednicku karakteristiku, a to je susret sa razli¢itim nacionalnim
okruzenjima.

Mnogi autori su ucestvovali u definisanju medunarodnog marketinga, ali jos uvek ne postoji
jedinstvena i precizna definicija istog. Prema Kotleru (Kotler i sar., 2006: 560), medunarodni
marketing je analiziranje, organizovanje, planiranje i kontrolisanje sadasnjih i potencijalnih
kupaca, politika i aktivnosti sracunatih na to da se zadovolje potrebe odabranih grupa kupaca i
ostvari profit. Ova definicija je korisna jer:

» obuhvata najvaznije elemente modernog marketinga: integralni marketing, zadovoljenje
potreba kupaca i ostvarenje profita,

* istice primenu marketing miksa i primenu trzisSne segmentacije koja bi omogucila izbor
prioritetnih kupaca,

» daje znacaj aktivnostima analiziranja, organizovanja, planiranja i kontrole.

U uzem smislu, medunarodni marketing se shvata kao savremeni koncept kreiranja i
ostvarivanja uspeha na medunarodnom i svetskom trzistu. U savremenom svetu, nije vise
dovoljno i potpuno reé¢i da je medunarodni marketing aktivnost preko nacionalnih granica, ili
aktivnost u vise od jedne zemlje.

Preciznija definicija medunarodnog marketinga je: ,,Medunarodni marketing predstavlja
strategijsko usmeravanje, instumentalno kreiranje i efektivnu realizaciju aktivnosti, radi sto
uspesnije internacionalizacije privrednih subjekata i njihovog sto adekvatnijeg uklapanja u
inostranu sredinu, od lokalnog do globalnog nivoa (Rakita, 2009: 8). «

Sastavni elementi ove definicije su:

* strategijsko usmeravanje — podrazumeva svestrano istrazivanje medunarodnih trzista,
analizu pojedinih trzisnih moguénosti, kao i identifikovanje najpovoljnijih alternativa za
medunarodno trziSno ukljucivanje;

« instrumentalno kreiranje — podrazumeva programiranje osnovnih elemenata medunarodne
marketingke ponude (proizvod, cena, medunarodna distribucija, medunarodna promocija);

« efektivna realizacija — podrazumeva uspesnu koordinaciju i uskladenost medunarodnih
marketinskih aktivnosti, sa ciljem da se stvori jedinstvena marketinska ponuda;

* uspesna internacionalizacija privrednih subjekata — usmerena na ciljno osmisljavanje
trziSnog nastupa,;

+ adekvatno uklapanje u inostranu sredinu — podrazumeva uvazavanje svih specifi¢nosti
ciljnog poslovnog i marketinskog okruzenja (ekonomskih, politickih, tehnoloskih, razvojnih,
pravnih, socioloskih).



Slika 1: Elementi definisanja medunarodnog marketinga

Informativni, kreativni i efefktivni aspekti medunarodnog marketinga
Strategijsko usmeravanje § § Instrumentalno kreiranje ? § Efektivna realizacija
trzi$nih aktivnosti j ¢ trzi3nih aktivnosti j /___trziSnih aktivnosti
v v v
Osnovni ciljevi medunarodnog marketinga

EaC

Uspesna Adekvatno uklapanje u

inostranu sredinu

internacionalizacija
privrednih subjekata

Izvor: Rakita, B. (2009). Medunarodni marketing. Beograd: CID, Ekonomski fakultet. Str. 9

Izmedu domaceg i medunarodnog marketinga postoje odredene razlike, koje sagledavamo uz
pomo¢ tri aspekta fizi¢ke distance: « distanca po osnovu traznje,

« distanca po osnovu uslova privredivanja i

« distanca po osnovu ponude.
» Distanca po osnovu traznje — ukazuje na dve distance: geografsku i kulturnu. Geografska
distanca podrazumeva prostornu udaljenost ciljnog trzista od domaceg, a to ima neposredan
uticaj na troskove transporta i rokove isporuke. Kulturna distanca ukazuje na razlike u
ponasanju potroSaca, zivotnom stilu, normama, jeziku, sistemu vrednosti.
« Distanca po osnovu uslova privredivanja — posledica je razliCite privredne razvijenosti
pojedinih zemalja.
» Distanca po osnovu ponude — rezultat je razlika koje postoje izmedu standarda proizvodnje i
prometa u pojedinim zemljama (Rakita, 2009: 21, 22).

1.2. GLOBALIZACIJA MARKETING AKTIVNOSTI

Kao jedna od posledica tehnoloskog razvoja, pojavila se globalizacija svetskog trzista, koja se
ne odrazava jednako na sve privrede i sva preduzeéa. Proizvodi se danas mnogo brze
proizvode i distribuiraju. Bilo je nemoguée da zamislimo da se delovi proizvode u jednoj
zemlji, proizvod sklapa u drugoj, a distribuira u ostalim zemljama.

Vazna posledica procesa globalizacije je pojava sve agresivnije konkurencije koja je globalno
orijentisana, koja nudi proizvod visokog kvaliteta i pouzdanosti, uz prihvatljivu cenu koja je
rezultat niskih troskova proizvodnje. Globalizovana konkurencija podize kvalitet proizvoda,
prosiruje asortiman proizvoda, odrzava niske cene.

Ljudi su svesni tokova na svetskom trzistu, i imaju volju da unaprede ekonomske uslove i
standard zivota, da uce i prilagodavaju se inovacijama. Globalni potrosac je potrosac¢ Koji
nema predrasude, ima jasno definisane potrebe, i osetljiv je na nacin i kvalitet zadovoljavanja
svojih potreba.

Globalna kompanija ostvaruje prednosti po osnovu ekonomije obima, i ima sposobnost da

istrazi ceo svet u potrazi za ljudima, sirovinama i novcem, sa ciljem da poveca efektivnost i
efikasnost poslovanja na svetskom trzistu.
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Globalizacija trzista je uticala na rast trenda da kompanije nabavljaju dobra i usluge sa
razli¢itih lokacija. Danas sasvim sigurno mozemo reci da je proslo vreme kada su kompanije
nabavljale sirovine samo iz domacih izvora. Period globalizacije je jos uvek veliki izazov za
medunarodni marketing, jer mnoge kompanije i dalje uc¢e kako da prevazidu razlike izmedu
medunarodne i globalne logike poslovanja.

1.3. VRSTE MEDUNARODNIH PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI

Najveéi broj promotivnih aktivnosti pripada nekom od sledec¢ih tipova: li¢na prodaja,
unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu i privredna propaganda (Rakita, 2009: 385).
Promotivne strategije se svrstavaju u dve grupe (Rakita, 2009: 386):

« strategije stimulisanja prodaje i prodajne podrske (push promotivne strategije) i

» strategije skretanja paznje i privlacenja traznje (pull promotivne strategije).

Kako predmet ovog rada pripada okvirima medunarodnog marketinga, sagledacemo sledecu
strukturu medunarodnih promotivnih aktivnosti (Rakita, 2009: 386):

* medunarodna prodajna promocija — u koju spadaju: li¢na prodaja, akcione mere za
unapredenje prodaje i unapredenje prodaje kroz medunarodne sajmove i izlozbe (ovo su
predstavnici push promotivne strategije);

» medunarodna Kkorporativna promocija — u koju spadaju: medunarodna sponzorska
promocija i medunarodni 0dnosi s javnoséu (ovo su predstavnici pull promotivne strategije,
iako nekada ukljucuju i elemente push strategije);

» medunarodno medijsko oglasavanje ili medunarodni advertajzing (karakteristi¢an oblik pull
promotivne strategije) i

* medunarodna drZavna promocija — usmerena na promociju nacionalnog imidza zemlje
porekla, kao i na akcione mere unapredenja izvoza (to je dodatni oblik promocije koji nije
karakteristican za domaci marketing, posebno je vazan za preduzeca koja dolaze iz manje
razvijenih i proizvodno neafirmisanih zemalja).

Strategija integrisanih medunarodnih marketinskih aktivnosti mora da uskladi sve nabrojane
oblike promotivnog delovanja, jer samo uskladeno realizovanje medunarodnih promotivnih
aktivnosti daje pravi marketinski efekat. Proizvodi koji su globalno prisutni zahtevaju najveci
nivo koordinacije promotivnih aktivnosti izmedu trzista razlicitih zemalja. Funkcionalni
problemi u nekoordiniranoj medunarodnoj promociji nastaju kada kompanija ne sagleda
dovoljno sli¢nosti i razlike koje postoje izmedu pojedinih zemalja. Samo koordinirani trzisni
napori ¢e za rezultat imati zeljenu poziciju u svesti ciljnih potrosaca i drugih vaznih
stejkholdera, na razli¢itim trzistima i u razli¢itim vremenskim periodima.
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Slika 2: Struktura medunarodnih promotivnih aktivnosti

MEDUNARODNA PRODAJNA MEDUNARODNO MEDIJSKO
PROMOCIJA OGLASAVANJE
1. Li¢na prodaja ili medunarodni
2. Akcione mere unapredenja advertajzing
prodaje
3. Unapredenje prodaje kroz
medunarodne sajmove i
izlozbe
MEDUNARODNA DRZAVNA MEDUNARODNA
PROMOCIJA KORPORATIVNA
1. Promocija nacionalnog PROMOCIJA
imidza zemlje porekla 1. Medunarodna sponzorska
2. Akcione mere unapredenja promocija
izvoza 2. Medunarodni odnosi s
javnoséu

Izvor: Rakita, B. (2009). Medunarodni marketing. Beograd: CID, Ekonomski fakultet. Str.
386

., Trzisno komuniciranje predstavlja sve oblike komunikacije koje preduzece Koristi da
informise, podseti, objasni, ubedi i uti¢e na stavove potrosaca i drugih osoba i ponaSanje
potroSaca pri kupovini (Dobrijevi¢, 2015: 40).

U literaturi se mogu naci razni mehanizmi trzisnog komuniciranja: od tradicionalnih (li¢na
prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnos¢u i medijsko oglasavanje), preko sponzorske
promocije, promocije na mestu prodaje, sajmova, izlozbi i direktnog marketinga, do
savremenog medija koji je svuda prisutan — drustvenih mreza. Preduzeca bi trebalo precizno
da odrede komunikacioni miks, tj. da usklade kombinaciju navedenih mehanizama trzisnog
komuniciranja sa potrebama za informacijama pojedinih korisnika.

» Medijsko oglasavanje — predstavlja nelicno masovno komuniciranje putem masovnih
medija, to je placeni oblik trzisnog komuniciranja (novine, radio, televizija, bilbordi i dr. ). U

okruzenja.

» Odnosi s javnoscu — public relations ili PR, predstavljaju posebnu funkciju u prduzecu, koja
se bavi procenom stavova javnosti, identifikacijom oblasti u kompaniji koje bi mogle da
zainteresuju javnost i organizacijom aktivnosti koje imaju za cilj bolje razumevanje i
prihvatanje kompanije u javnosti.

* Publicitet — podrazumeva prezentaciju preduzeca ili proizvoda u sredstvima javnog
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informisanja, tako da preduzece ne placa direktno medijsko vreme ili prostor. Koriste se isti
kanali komuniciranja kao kod medijskog oglasavanja, ali osnovna razlika izmedu ova dva
oblika trzisnog komuniciranja je upravo u pla¢anju.

» Licna prodaja — predstavlja usmeno komuniciranje izmedu predstavnika kompanije i
potencijalnog kupca, u cilju zakljucenja prodaje. Prodavac ima zadatak da pravilno razume
potrebe kupca, da za njega pronade odgovarajuéi proizvod iz asortimana i da ga ubedi da
izvr$i kupovinu. Kod ovog mehanizma trzisnog komuniciranja moguce je odgovoriti na
pitanja potencijalnog kupca i otkloniti prigovore.

» Unapredenje prodaje — predstavlja skup akcija kojima se podsticajno utice na kupce da
izvrSe veéu i brzu kupovinu. Podsticaji uglavhom kratkorocno dovode do brzog porasta
kupovine, a njihova prekomerna upotreba moze naskoditi imidzu brenda.

» Sponzorstvo — predstavlja poslovni odnos izmedu kompanije i Coveka, dogadaja |
organizacije, koji na javnost deluje drugacije od medijskog oglasavanja. Doprinosi jacanju i
izgradnji imidza kompanije, medijskoj eksponiranosti, iskazivanju druStvene odgovornosti,
direktnom uticaju na potencijalne kupce.

« Direktni marketing — usmeren je na razli¢ite oblike komuniciranja sa kupcima ili drugim
kompanijama, u cilju dobijanja njihovih odgovora i reakcija. Kao i kod propagande, koriste se
Stampani ili elektronski mediji, a osnovna razlika u odnosu na propagandu je u tome s$to je
poruka usmerena ka identifikovanom kupcu, a ne ciljnoj grupi.

» Propaganda na mestu prodaje — u velikoj meri utice na potrosaca prilikom kupovine. Ima
mo¢ da promeni ve¢ donetu odluku potrosaca o kupovini odredenog proizvoda, zbog ¢ega se
jedan deo kupljenih proizvoda svrstava u takozvanu neplaniranu kupovinu (police u
prodajnim objektima, stampani materijal, oglasi na kesama i kolicima u prodavnici i dr.).

 Drustvene mreze — doprinele su promeni na¢ina komunikacije sa potroSac¢ima. PotroSaci
putem drustvenih mreza dele svoja razmiSljanja, zelje i iskustva, ¢ime utiCu na razvoj
promotivne kampanje (Dobrijevi¢, 2015: 42-55).

Jedan od osnovnih i najtezih zadataka kod medunarodnog promotivnog delovanja je izbor
promotivnog koncepta, promotivne teme i poruke. Cilj je do¢i do prihvatljivog promotivnog
koncepta, koji ¢e biti afirmisan kroz sve navedene oblike promotivnog delovanja u
medunarodnim razmerama. Pri tome, vazna je i uskladenost ovih oblika promotivnog
delovanja sa marketinskim i kulturolo§kim specifi¢nostima okruzenja. Promotivna kampanja
koja je uspesna u medunarodnom okruzenju ima velike Sanse za uspeh i na domacem trzistu.
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2. MEDIJSKO OGLASAVANJE
2.1. POJAM, KARAKTERISTIKE | TROSKOVI MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Sa nastankom robne proizvodnje, pojavile su se i aktivnosti koje danas nazivamo reklama,
propaganda ili medijsko oglaSavanje (Dobrijevi¢, 2015: 42). Medijsko oglasavanje je nacin
masovnog komuniciranja sa trziStem, u cilju prenosenja informacija, kako bi se kod ljudi
stvorila svest da prihvataju i prenose ideje o proizvodu. Medijsko oglasavanje je
najrasprostranjeniji oblik marketinskog komuniciranja u danasnjem svetu.

,Propaganda je svaki placeni oblik neli¢ne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga
od strane odredenog sponzora (Kotler i sar., 2006: 568). «

,,Ekonomska propaganda je oblik kreativne promocije, komunikacijski proces, uskladen sa
interesom i potrebama potrosaca, proizvodaca i drustva u celini (Kotler i sar., 2006: 568). “

Ono sto je zajedni¢ko ovim definicijama je da je propaganda oblik masovnog komuniciranja,
koje se obavlja preko masovnih medija (radio, televizija, novine, bilbordi i dr. ). Ne postoji
jedinstvena definicija koja bi u potpunosti ukazala na sadrzinu i dejstvo propagande.
Privredna propaganda je kompleksan pojam, pa je najbolje karakterisu i odvajaju od drugih
promotivnih aktivnosti: cilj koji se zeli ostvariti, intenzitet delovanja, podrucje delovanja i
troskovi (Vasiljev, 2007: 568).

Neke od osnovnih karakteristika propagande su (Lovreta i sar., 2015: 361):

* propaganda je oblik masovnog marketinskog komuniciranja,

» kompanija placa troskove oglasavanja,

» sredstva za oglasavanje su masovni mediji,

» oglasavanje ima svoj kontinuitet (stalna prisutnost i ponavljanje u odredenom vremenskom
periodu),

* oglasavanje nije usmereno samo na postojece potrosace, ve¢ i na potencijalne,

* oglaSavanjem Sse daju informacije o onim proizvodima za kojima postoje potrebe i zelje
potrosaca,

« uvek se radi o promociji ideja, dobara i usluga i to isklju¢ivo izvan prodajnih objekata,

« krajnji cilj oglasavanja je uticaj na traznju za proizvodima, §to ¢e se odraziti na profit
kompanije.

Medijsko oglasavanje ima i dobre i lose karakteristike u poredenju sa ostalim instrumentima
marketinga. Dobre karakteristike dolaze do izrazaja u relativno niskim troskovima po
primaocu (u odnosu na siroku publiku prema kojoj je propaganda usmerena). Takode, postoji
veliki broj razlic¢itih medija koji se mogu Koristiti. Jedna od prednosti je to §to preduzeca
mogu relativno uspesno da kontrolisu sadrzaj i format poruke. Ovaj instrument promocije se
moze kombinovati sa ostalim elementima promocije i ukupnom ponudom preduzeca.

Sa druge strane, postoje i odredene negativne karakteristike medijskog oglasavanja, koje
ograniavaju moguénost upotrebe. Standardizovana poruka c¢ini medijsko oglasavanje
nefleksibilnim u odnosu na pojedina¢ne potrebe potrosaca. Neki tipovi oglasavanja zahtevaju
veca investiciona ulaganja, pa ih zbog toga ne mogu Koristiti manja preduzeca. Takode, za
neke medije je potreban duzi vremenski period da bi se plasirala poruka, sto ne odgovara
uslovima kada su izrazene Ceste promene na trzistu (Lovreta i sar., 2015: 362, 363).
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Velika prednost medijskog oglasavanja u odnosu na druge oblike promotivnih aktivnosti je
mogucénost lakog ponavljanja propagandne poruke, kao i nivo prestiza koji masovni mediji
uzivaju kod potroSaca. Nasuprot tome, nedostatak propagande su visoki troskovi kreiranja i
lansiranja propagandne poruke, kao i to da se sredstvima medijskog oglasavanja kupac teze
podstice na kupovinu, nego na primer licnom prodajom (Ognjanov, 2013: 151).

Propaganda moze biti ekonomske i neekonomske prirode. Neekonomska propaganda je svaka
propaganda c¢iji cilj nije stvaranje profita. Tu su najcesce sportska, politicka, kulturna,
zdravstvena propaganda (najrazvijenija je politicka propaganda). Cilj ekonomske propagande
je predstavljanje odredene kompanije, proizvoda ili usluge, kao i da podstakne potroSac¢e na
odredeno ponasanje na trzistu, koje ¢e kompaniji doprineti u stvaranju profita. Cena
proizvoda koju potrosa¢i plac¢aju u sebi ima uraCunate troSkove ekonomske propagande
(Vasiljev, 2007: 569).

,,Propagandne poruke mogu se ogledati u troskovno efikasnom nacinu prenosenja poruka, bilo
da je cilj izgradnja preferencije brenda ili edukovanje ljudi (Kotler i sar., 2006: 568).

Procter & Gamble je kompanija koja ima najveée troSkove oglasavanja u svetu. U 2011,
godini ova kompanija je na medijsko oglasavanje izdvojila preko 11 milijardi dolara. U tabeli
1 prikazac¢emo troskove medijskog oglasavanja nekoliko svetskih kompanija.

Tabela 1: Najveéi svetski oglasivaci 2011. godine

Godisnji izdaci za oglasavanje (u Razlika u odnosu na
Rang Kompanija L g ) 2010. godinu (u
milijardama dolara) .
procentima)

1. Procter & Gamble 11,4 +31 %

2. Unilever 6,62 +8 %

3. | L’Oreal 4,98 +10,9 %
4, General Motors 3,59 +11,5%
5. Nestle 3,19 +19,3 %
6. | Toyota 2,86 +19,3 %
7. Coca - Cola 2,46 +4,3 %

Izvor: Dobrijevi¢, 2015: 43

Primec¢ujemo da su svi navedeni oglasivaci povecali troskove odrzavanja u odnosu na 2010.
godinu, kao i da postoji velika razlika izmedu troskova oglaSavanja kompanije P&G i
troskova oglasavanja ostalih kompanija. Najvece troSkove oglaSavanja (u milionima dolara)
imaju automobilska industrija, li¢na nega, prehrambena industrija i farmaceutski proizvodi.
Proizvodaci lutaka i igracaka takode imaju veliki procenat ulaganja u medijsko oglasavanje
(Rakita, 2009: 408).

,Prema nekim procenama, prose¢an godisnji budzet za oglasavanje banaka u Srbiji je 2007.
godine iznosio izmedu milion i dva miliona evra (Veljkovi¢, 2009: 457). “ Od tog iznosa se
preko 80% trosilo na TV i Stampano oglasavanje. Trebalo bi vise uloziti u online oglasavanje
i ostale online aktivnosti, jer veoma skupe TV i Stampane reklame ne donose mnogo veéi
efekat. Medutim, i danas se neretko desava da sajt banke nije azuriran, odnosno da ne sadrzi
informacije o najnovijoj kampanji koja ide kroz druge masovne medije.
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Menadzeri marketinga, koji se bave organizovanjem propagande, prvo obavljaju
identifikaciju ciljnog trzista i potreba kupaca, a onda donose pet vaznih odluka (u literaturi
poznatih kao 5M — mission, money, message, media, measuring) (Kotler i sar., 2006: 568):

* misija — koji su ciljevi oglasavanja kompanije?

* novac — koliki iznos novca potrositi na oglasavanje?

* poruka — koju poruku zelimo da posaljemo javnosti?

» mediji — koja sredstva medijskog oglasavanja koristiti?

* merenje — kako meriti rezultate koje ¢e oglasavanje dati?

Slika 3: Sadrzina 5M
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Izvor: Kotler P., Keller, K. L. (2006). Marketlng menadzment. Beograd: Data status. Str. 568

Potrebno je napraviti izbor izmedu razli¢itih tipova medija za prenos poruka, ali i izmedu
pojedinih alternativa u okviru svakog od njih. U praksi se te aktivnosti podvode pod termin
planiranje medija. To je proces koji obuhvata donosenje serije odluka u cilju preno$enja
promotivne poruke ciljnoj publici. Tokom procesa razmatraju se kvantitativne i kvalitativne
informacije o medijima. Kvantitativne obuhvataju cenu po sekundi emitovanja, rejting,
efikasnost — isplativost (za TV), cena po objavi, Citanost (za Stampane medije). Kvalitativne
podrazumevaju analizu okruzenja, imidza medija, kvaliteta Stampe, pozicije reklamne poruke,
reakcije na reklamnu poruku itd (Veljkovié¢, 2009: 456).

Potrebno je dati i odgovore na pitanja gde, kada i koliko ¢e se preduzece oglaSavati.
Geografija podrazumeva odgovore na pitanja gde ¢e biti emitovana reklamna poruka (na
nacionalnom nivou, lokalnom ili kombinacija), i da li ¢e se oglasavati tamo gde je osvojeno
trziste ili i gde nije. Sezonalnost je veoma izrazena u usluznom sektoru, pa je pitanje kada se
oglasavati takode znacajno. Treba analizirati do koje mere oglasavanje treba da prati
sezonalnost prodaje, da li su odredeni periodi vazniji od drugih, koliko je dugacak proces
odlucivanja 0 kupovini. Na kraju se mora dati odgovor i na pitanje koliko se oglasavati. Za to
je neophodno definisati optimalne nivoe parametara: doseg — obuhvat, ucestalost emitovanja i
njihove kombinacije (Veljkovi¢, 2009: 458).

Pomoc¢u medjske strategije se ostvaruju zadati ciljevi medija. Donose se odluke koji ¢e se
mediji Kkoristiti, koliko ¢e se koji medij koristiti i tajming (vreme u kome ¢e se koristiti).
Kreiranje media strategije zahteva poznavanje karakteristika medija (kako funkcionisu, kako
se konzumiraju, koje su im osnovne prednosti i nedostaci), kao i trzista medija (cene,
mogucnosti... ).

Medijsko oglasavanje se planira kroz nekoliko faza (Ognjanov, 2013: 216-229):
« formulisanje ciljeva medijskog oglasavanja — ciljevi oglasavanja su povezani sa ciljevima
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koji su definisani u okviru plana marketinga i treba da doprinesu njihovom ostvarenju kroz
oglasavanje. Ciljevi oglaSavanja se mogu klasifikovati prema tome da li je kampanja
usmerena na informisanje, ubedivanje, podsecanje ili podsticanje potrosaca (0 ¢emu ¢e biti
re¢i u ovom delu rada);

* odredivanje raspolozivog budzeta — postoji nekoliko metoda za utvrdivanje budzeta za
oglasavanje: isorijski metod (budzet se odreduje na osnovu proslogodisnjeg iznosa uvecanog
za visinu inflacije), metod cilja i zadatka (podrazumeva da se unapred isplaniraju sve moguce
troskova koji ¢e se javiti prilikom realizacije kampanje), procenat od prodaje (menadzeri
procenjuju kolika ¢e biti prodaja u narednom periodu, a za oglaSavanje se izdvaja fiksni
procenat koji svako preduzece utvrduje na bazi sopstvenih prethodnih iskustava), poredenje sa
konkurencijom (podrazumeva da strateski menadzeri znaju koliko konkurentske kompanije
ulaZzu u oglasavanje) i metod priustivosti (na nivou menadzmenta preduzeca se unapred
definise koliko moze da se potrosi na oglasavanje u narednom periodu);

« kreiranje propagandne poruke — treba praviti razliku izmedu teme koja se provlaci kroz
oglasavanje 1 same kreativne poruke koja se vidi u oglasnoj poruci (tema se prenosi
kreativnom timu kako bi je oni pretvorili u konkretnu kreativnu poruku):

* razvijanje medija plana — njime se precizno definisu odabrani mediji, datumi i vremena
prikazivanja oglasnih poruka (odlu¢uje se o izboru kategorije medija, alokaciji budzeta na
pojedine kategorije, izboru sredstava unutar svake kategorije, vremenu oglasavanja i
geografskoj pokrivenosti):

» evaluacija efekata medijskog oglasavanja — merenje rezultata ili vrednovanje, sa ciljem da se
utvrdi da li su ostvareni postavljeni ciljevi, odnosno da li su ulozena sredstva potroSena na
efikasan nacin. Vazno je da ciljevi medijskog oglasavanja budu merljivi, jer se samo tako
moze precizno ustanoviti da li su i realizovani. Ukoliko je za merenje rezultata kampanje
potrebno sprovesti odredeno istrazivanje, troskovi evaluacije moraju biti unapred planirani
kao posebna stavka budzeta za oglasavanje.

2.2. VRSTE MEDIJSKOG OGLASAVANIJA

Vrste medijskog oglasavanja razlikujemo u odnosu na medije u kojima je plasirana poruka, a
to su: stampani oglasi (dnevne novine, nedeljnici, ¢asopisi), oglasi na radiju, oglasi na
televiziji, plakati, bilbordi, oglasi na transportnim sredstvima itd (Ognjanov, 2013: 153).

Osim razli¢itih vrsta medijskog oglasavanja, oglase mozemo razlikovati i prema temi
oglasavanja. U odnosu na to postoji (Ognjanov, 2013: 153-156):

* korporativno oglasavanje — oglaSavanje kompanije radi kreiranja odgovaraju¢eg imidza i
izgradnje reputacije;

« institucionalno oglasavanje — oglasavanje radi izgradnje brenda institucije (najéesce je to
brendiranje univerziteta i drugih obrazovnih institucija);

* oglasavanje proizvoda — osnovni cilj je kreiranje primarne traznje, a ne stvaranje
preferencija u odnosu na konkurentske proizvode;

* oglasavanje brenda — suprotno prethodnom, potpuno je konkurentski usmereno, cilj mu je
kreiranje selektivne traznje (isticanje prednosti brenda u odnosu na konkurenciju, mada Zakon
0 oglasavanju u Srbiji zabranjuje uporedujuce oglasavanje i navodenje naziva konkurentskog
brenda);

* drustveno odgovorno oglasavanje — oglasavanje kompanija, fondacija, kao i raznih vladinih
i nevladinih institucija sa ciljem stvaranja svesti javnosti 0 odredenim pitanjima od Sireg
drustvenog interesa (eticko ponaSanje, ekoloska potro$nja), uglavhom je usmereno na
pokretanje odgovarajuce akcije;
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Prema publici kojoj je oglas namenjen, razlikujemo (Ognjanov, 2013: 156):

* oglasavanje namenjeno finalnim kupcima — cilj je direktno privla¢enje paznje finalnih
kupaca, izazivanje interesa, stvaranje zelje i pokretanje na akciju (kompanije primenjuju pull
promotivnu strategiju);

* oglasavanje za poslovne kupce — podrazumeva oglase namenjene kupcima reprodukcione
potro$nje (kompanije primenjuju push promotivnu strategiju);

* oglasavanje namenjeno stejkholderima — cilj je izgradnja i odrzavanje dobrih odnosa sa
javnos$c¢u, izbor medija zavisi od karakteristika ciljne grupe;

* oglasavanje namenjeno postojecim 1 potencijalnim zaposlenim — koristi se sa ciljem
brendiranja kompanije kao poslodavca, kao i radi edukacije zaposlenih o vrednostima i
principima kompanije.

2.3. UCESNICI U POSLOVIMA MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Medijsko oglasavanje je kompleksna oblast upravo zbog brojnih ucesnika. Ucesnici u
medijskom oglasavanju se dele u pet grupa (Dobrijevi¢, 2015: 42; Ognjanov, 2013: 30-45):

* oglasivac,

» oglasivacka agencija (agencija za propagandu),

 mediji,

* potrosaci i

» vlada (drzavna administracija).

* Oglasiva¢ — kompanija koja koristi oglasavanje za svoje proizvode i usluge. Oglasavanje se
radi na odredenom trzistu, odredenoj grupi ciljnih potrosaca. Oglasivac je taj koji koristi
ekonomske efekte koje propaganda ostvaruje, a ekonomski ciljevi se ostvaruju ako efikasno
pripremamo i realizujemo propagandnu kampanju. U procesu marketinskog kominiciranja,
oglasiva¢i mogu biti kompanije, institucije, organizacije i pojedinci koji zele da informisu
druge o svojoj ponudi, usluzi ili ideji. Ulaganje u marketinske komunikacije za oglasivace
predstavlja investiciju koja treba da doprinese realizovanju njihovih poslovnih ciljeva, a to su
profit, prodaja i trziSno uce$ée. Svoj interes oglasivaci realizuju uz pomo¢ agencija za
oglasavanje Cije usluge koriste.

* Oglasivacka agencija (agencija za propagandu) — organizacija koja je specijalizovana za
pruzanje usluga u pripremi i realizaciji propagandne kampanje. Sam oglasiva¢ nije
kompetentan za to, pa angazuje profesionalnu agenciju koja ¢e za njega organizovati
propagandu. To su marketinske agencije koje ucestvuju U procesu marketinskog
komuniciranja, sa zadatkom da pruzaju usluge oglasiva¢ima u domenu planiranja, Kreiranja,
produkcije i sprovodenja marketin§kih kampanja. Prema veli¢ini razlikujemo velike i male
agencije za oglasavanje, pri ¢emu su osnovni Kriterijumi za podelu broj zaposlenih u agenciji,
broj klijenata koje opsluzuju i veli¢ina ostvarenih prihoda agencije od medijskog oglasavanja.
O velikim agencijama za oglasavanje u Srbiji je tesko govoriti, jer najve¢a medu njima nosi
licencu stranih agencija, poput Meken Eriksona (McCann Erickson). Medu najpoznatije
srpske agencije koje pruzaju razlic¢ite usluge velikom broju klijenata i ostvaruju visoke
prihode od oglasavanja ubrajaju se Komunis (Communis) i Nju Moment (New Moment), koje
posluju i na regionalnom trzistu. Sa jedne strane, agencijama je u interesu da za potrebe
kampanje klijenta zakupe znac¢ajan medijski prostor, dok je oglasivacima u interesu postizanje
troskovne efikasnosti. Sto se ti¢e nadina na koji agencije naplaéuju svoje usluge, u praksi se
primenjuju razli¢iti metodi naplate, kao na primer metod provizije, satnica, cena konkretne
usluge itd. Ve¢ pomenuti najveci oglasiva¢ na globalnom nivou — kompanija P&G, nastoji da

18



u praksu uvede sistem placanja za usluge agencije kao procenat budzeta namenjenog
oglasavanju.

 Mediji — su sredstva komunikacije. Putem medija se poruka prenosi od njenog posiljaoca ka
primaocu. Mediji uspostavljaju veze sa trziStem, plasiraju propagandne poruke (dostavljaju
oglas potencijalnim kupcima), uz odredenu nov¢anu naknadu. Mediji su svuda oko nas —
televizor, radio, kompjuter, mobilni telefon sa pristupom internetu, novine, magazini,
bilbordi, plakati, brendirani autobusi, uli¢ni $tandovi i dr. Mediji imaju edukativni i zabavni
karakter: pojedinac je zainteresovan za sadrzaje masovnih medija da bi se informisao, ali i da
se razonodi. Mediji su znac¢ajan ucesnik U procesu marketinskog komuniciranja. Oglasivaci su
danas prinudeni da se bore za paznju potrosaca na svakom koraku, u svakom trenutku i na sve
moguce nacine. Zahvaljujuéi interesovanju pojedinaca za sadrzaje medija i interesovanju
oglasivaca za zakup medijskog prostora, industrija masovnih medija je postala jedna od
najvecih privrednih grana. Sve medije koji su dostupni oglasivac¢ima i koje oni koriste za
prezentaciju svoje oglasne poruke mozemo grupisati u dve osnovne kategorije: masovni
mediji i ostali mediji. Oglasivaci su najvise zainteresovani za takozvane komercijalne medije,
odnosno one kod kojih mogu zakupiti odredeni medijski prostor i vreme po ugovorenoj ceni.
Kod masonih medija, to su sve komercijalne TV i radio stanice, dnevne novine i ¢asopisi.

* Potrosaci — postojeci i potencijalni. Potrosaci predstavljaju publiku kojoj oglasivaéi upucuju
poruku preko masovnih i ostalih medija. Reakcija potrosaca na propagandnu poruku uti¢e na
uspesnost propagande i ostvarivanje cilja oglasivac¢a. Na kupce se uti¢e propagandom, oni su
ti koji treba da predu iz pasivne u aktivnu poziciju. Propaganda i ostale promotivne aktivnosti
Su usmerene na potrosace, ¢ija je uloga u sistemu medijskog oglasavanja odredena njihovim
brojem, dohotkom, obrazovanjem, drustvenim statusom itd. Pored potrosaca, znacajnu
publiku kompanije ¢ine i njeni zaposleni, koji su cesto kupci proizvoda kopanije. Oni
predstavljaju preduzeée u javnosti, prenose poruku o imidzu i reputaciji kompanije i njenih
brendova. Takode, kompanije komuniciraju i sa drugim ciljnim publikama, kao $to su
dobavljaci, predstavnici finansijskih institucija i potencijalni investitori, regulatorna tela i
institucije, novinari.

» Vlada — kreira ekonomsku politiku i definise pravne okvire za koris¢enje medijskog
oglasavanja. Regulatorna tela i institucije (preko pojedinaca i grupa koje ih predstavljaju, kao
i zakonskih propisa, pravilnika, kodeksa i drugih dokumenata koje donose) znacajjno uti¢u na
efikasno odvijanje procesa marketinskog komuniciranja. Oni mogu po raznim osnovama
ograniCiti ovaj proces ili stvoriti nepovoljne uslove za njegovo realizovanje. Pomocu
pomenutih dokumenata oni reguliSu odnose izmedu ucesnika U procesu marketinskog
komuniciranja i njihovo ponaSanje u domenu nacina kori$¢enja pojedinih oblika promocije i
medija. U poredenju sa ostalim privredama, sistem marketinskog komuniciranja u SAD je
najrazvijeniji, sto se ogleda kroz veliki broj regulatornih tela i institucija, kao i postojanje
raznih formalnih i neformalnih dokumenata kojima se reguliSe praksa marketinskog
komuniciranja. U Srbiji, zakonodavstvo koje se odnosi na domen marketinskog
komuniciranja je novijeg datuma, a neki od zakona su: Zakon o0 oglasavanju, Zakon 0
radiodifuziji, Zakon o javnom informisanju, Zakon o elektronskim medijima i dr. U Srbiji
postoji i jedan broj profesionalnih udruzenja u oblasti oglasavanja (npr. Nacionalno udruzenje
ekonomskih propagandista).

Takode, jedan od vaznih elemenata u sistemu medijskog oglasavanja su i konkurenti. Oni

reaguju nakon prve propagandne poruke, kako bi povecali ili zadrzali postojece trzisno
ucesce. Nekada se moze ocekivati najbrza reakcija sli¢ne vrste i propagandna akcija sa ciljem
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vracanja izgubljenih pozicija na trzistu. Propaganda je najostrije oruzje u borbi na trzistu, koja
nekada ume i da preraste u pravi propagandni rat, koji moze da se vodi do iscrpljenja. U tom
ratu gube svi, pa i kupac, jer se povecani troskovi kad tad prebacuju na kupce bilo kroz
povecanje cena ili snizenje kvaliteta proizvoda.

2.4. ULOGA | CILJEVI MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Oglasiva¢ nalazi pristup do potrosaca preko agencije za propagandu i sredstava medijskog
oglasavanja. U odnosu na druge promotivne aktivnosti, medijsko oglasavanje vrsi najveci
psiholoski uticaj na potrosace. Oni, pod uticajem medija, u svojoj svesti kreiraju pozitivhu
sliku o proizvodu, i u velikoj meri uticu na trzisno pozicioniranje proizvoda. Medijsko
oglasavanje obezbeduje informisanost i svesnost 0 novom proizvodu i njegovim
karakteristikama, 1 uti¢e da se proizvod kompanije bolje rangira kod kupaca od konkurentskih
proizvoda.

Primarna uloga medijskog oglasavanja je da stvori ime kompanije i da poveca njenu
reputaciju. Izgraden imidz i reputacija kompanije uticae na povecanje traznje za njenim
proizvodima. Potrosaci ¢e biti informisani o novim proizvodima i njihovim karakteristikama.
Medijsko oglasavanje ima u fokusu da kreira i odrzava povoljan imidz kompanije i njenih
proizvoda, i na taj nac¢in stvara selektivnu traznju za proizvodima i uslugama kompanije, ali i
da stvori povoljan imidz delatnosti i stimuliSe primarnu traznju.

Takode, uloga medijskog oglasavanja je i da kreira lojalnost potrosaca. Nije dovoljno da
kvalitetan proizvod diferenciramo samo kroz fizicke karakteristike, treba da difernciramo
proizvod i u svesti potrosaca, §to se postize kroz kvalitetno medijsko promovisanje.

Uloga medijskog oglasavanja i drugih oblika masovnog komuniciranja je da potpomaze i
dopunjuje napore li¢ne prodaje, odnosno da obavlja one zadatke koje li¢na prodaja ne moze.
Li¢ni i masovni oblici komunikacije treba u interakciji da ostvare klju¢ni uticaj na postizanje
Zeljene pozicije, moraju biti integrisani i koordinirani radi postizanja Zeljenih rezultata.
Medijsko oglasavanje omogucava Kkreiranje Zeljene pozicije na trziStu, Stvaranjem i
povecanjem svesnosti 0 postojanju preduzeca, njegovih proizvoda i njihovih koristi. Tu je i
kreiranje zeljenih percepcija i preferencija, sto dalje vodi do uverenosti da odredena kupovina
moze zadovoljiti potrebe kupca.

Faktori koji odreduju znacaj medijskog oglasavanja u marketing miksu su veli¢ina preduzeca
I Sirina proizvodnog programa, broj kupaca i njihova geografska dispezija, frekvencija
kupovine, visina izdataka, motivi kupovine, karakteristike proizvoda (tj. znacaj skrivenih
osobina), stopa dohotka po jedinici proizvoda, itd (Gligorijevié, 2012: 330).

Medijsko oglasavanje je placeni nacin komunikacije sa potrosa¢ima. Na potrosace Se utice
tako $to oni imaju moguénost da biraju da li ¢e prihvatiti ili odbaciti propagandnu poruku,
odnosno da li ¢e kupiti ili ne proizvode ili usluge preduzeca — oglaSivaca.

Medijsko oglasavanje u velikoj meri podstice prodaju i povecava profit, pa je zato vazno

razumeti cilj koji se Zeli posti¢i ovim na¢inom komunikacije sa potrosa¢ima. Uopsteno, pod
ciljem se podrazumeva stanje u koje bi trebalo dovesti preduzece nakon odredenog vremena.
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Osnovni ciljevi propagandne kampanje su (Vasiljev, 2007: 424):

« da stimulise primarnu traznju — da poveéa traznju za proizvodima (poput tekstila,
prehrambenih proizvoda), kroz isticanje prednosti odredenog proizvoda bez obzira ko je
proizvodac. Ima veliki uticaj prilikom lansiranja novog proizvoda i Sirenja novog proizvoda
na postojecem trzistu;

« da stimuliSe selektivnu traznju — da u potrosacevoj svesti Kreira pozitivno misljenje 0 samo
jednoj marki. Ovakva kampanja se koristi kada ve¢ postoji odredeni nivo primarne traznje, pa
odredenu marku proizvoda treba diferencirati. Naziva se i kompetitivna propaganda;

« institucionalna propaganda — isticanje uloge proizvodaca, a ne proizvoda (na primer kroz
naglaSavanje iskustva preduzeéa u odredenim podrucjima), i stvaranje pozitivne slike o
preduzecu U javnosti.

Ciljevi medijskog oglasavanja se dele prema tome da li je ono usmereno na informisanje,
ubedivanje, podsecanje ili podsticanje potroSaca na kupovinu odredenog proizvoda
(Ognjanov, 2013: 218).

» Medijsko oglasavanje usmereno na informisanje potrosaca — zadatak je da u svesti potrosaca
kreira predstavu o novim proizvodima ili izmenjenim karakteristikama postoje¢ih proizvoda,
da stvori odredene preferencije potrosaca (na primer kampanja lansiranja novog brenda, ¢iji je
osnovni cilj da potrosac¢i budu svesni njegovog postojanja). Cilj je stvaranje traznje za novim

proizvodom i povecanje traznje za postoje¢im proizvodima.

» Medijsko oglasavanje usmereno na ubedivanje potroSaca — pozitivno uti¢e na pozicioniranje
proizvoda koji se oglasava u odnosu na konkurentske proizvode (oglasavanje koje istice
prednosti koris¢enja nekog proizvoda, na primer oglasi za deterdzente Fairy, Bonux, Ariel i
sl.). Cilj je stvaranje naklonosti potrosac¢a prema odredenoj marki proizvoda (da kreira
dopadljivost, preferenciju, uverenje i da dovede do kupovine proizvoda ili usluga), odnosno
razvijanje selektivne traznje kada ve¢ postoji primarna traznja i povecanje trzisnog uéesca.

* Medijsko oglasavanje usmereno na podseéanje potrosaca — zadatak je stimulisanje odluke o
kupovini kroz jacanje preferencija potroSaca i njihove odanosti prema odredenoj marki
proizvoda (ili da stimulise ponovnu kupovinu proizvoda ili usluga). Cilj je poveéanje obima
prodaje i trzisnog ucesca.

» Medijsko oglasavanje usmereno na podsticanje potroSaca — Cilj je re¢i potrosa¢ima da su
doneli pravu odluku i napravili dobar izbor, kao i podsticanje istih na dalju kupovinu.
Misljenje postojeéih potrosaca se koristi za pridobijanje novih potrosaca (sve su ¢eséi primeri
propagandnih oglasa u kojima potrosaci govore o svojim pozitivnim iskustvima u koriséenju
odredenih proizvoda, kao na primer NutriBullet aparat, Walkmaxx patike i dr. ).

Medijsko oglasavanje treba, pre svega, da bude usmereno na ostvarivanje ciljeva politike
prodaje. Medijsko oglasavanje ne treba posmatrati kao samostalni instrument politike prodaje,
ve¢ U koordinaciji sa ostalim instrumentima marketinga. Kao sredstvo promocije, medijsko
oglasavanje se najvise koristi u razvijenim trzisnim uslovima. Posebno dolazi do izrazaja u
uslovima razvijene konkurencije, pa se otuda ¢esc¢e koristi na oligopolskom trzistu, a znatno
manje u uslovima monopola.
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2.5. ZASTUPLJENOST | EFEKTI MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Medijsko oglasavanje nema istu ulogu i znacaj u pojedinim zemljama. Ono vodi poreklo iz
razvijenih privreda, poput SAD i Zapadne Evrope, pa ove zemlje najvise uéestvuju U 0VOj
vrsti promotivnih aktivnosti. One ,.diktiraju visinu svetskih ulaganja, kvalitet promotivnih
aktivnosti, a takode i imaju kontrolu nad ve¢im delom tzv. svetske ,,propagandne industrije®.
Krajem dvadesetog i pocetkom dvadeset prvog veka pojedine zemlje (poput Japana) su
promenile svoj odnos prema medijskom oglasavanju. Do tada je propaganda predstavljala
sredstvo za ostvarivanje drustvenih i politickih ciljeva, a u periodu globalizacije na nju se
gleda kao sredstvo za ostvarivanje profita. Globalizacija je dovela do koriS¢enja svih vrsta
medija u praksi, pa se ulaganja u medijsko oglasavanje povecavaju iz godine u godinu (osim u
pojedinim nerazvijenim zemljama).

Kao $to se odnos prema medijskom oglasavanju razlikuje po pojedinim zemljama, tako se
razlikuje i po pojedinim delatnostima. Medijsko oglasavanje ima veéi znacaj i prisutnost kod
proizvodaca robe Siroke potro$nje U odnosu na proizvodace proizvodnih dobara. TroSkovi
medijskog oglasavanja Su najveéi U slede¢im delatnostima: automobilska industrija, licna
nega, prehrambena industrija, farmaceutski proizvodi. Najveci procenat ostvarene prodaje u
medijsko oglasavanje ulazu proizvodaci lutaka i igracaka. 1znos koji kompanije izdvajaju na
medijsko oglasavanje zavisi od: obima prodaje, broja opsluzivanih potroSaca, stabilnosti
proizvodnog i marketinskog plana, faze zivotnog ciklusa proizvoda i dr (Rakita, 2009: 407,
408).

Nekada je dominiralo shvatanje da je jedini cilj medijskog oglasavanja da dovede do prodaje.
Medutim, kasnije je prihvaéeno shvatanje da oglasavanje privlac¢i paznju, doprinosi
poznatosti, kreiranju imidza i izgradnji pozitivnih stavova, a preko toga svakako uti¢e na
prodaju. Nije svaka oglasna kampanja uspesna, niti su efekti koje ona proizvodi uvek isti.
Jacina uticaja medijskog oglasavanja se razlikuje od situacije do situacije, a posebno je
odredena nivoom angazovanosti kupca. Ipak, prihvaceno je misljenje da oglasavanje
nesumnjivo uti¢e na potrosace, Sto savremena teorija oglasavanja objasnjava sa dva
stanovista.

Prvo stanoviste je teorija jakog uticaja oglasavanja, koja se zasniva na shvatanju da je publika
kojoj je oglasavanje namenjeno pasivna, odnosno da nije sklona selekciji poruka kojima je
izlozena. Tako ¢e oglasavanje (primenom raznih taktika i tehnika) uticati na odredenu
promenu kod primalaca poruke (promena informisanosti, stavova, uverenja i ponasanja). Kod
ove terije se ne pravi razlika izmedu pojedinaca koji imaju prethodno znanje i ve¢ formirane
stavove prema brendu koji se oglasava, i onih koji to nemaju.

Drugo stanoviste je teorija slabog uticaja oglasavanja, koja (nasuprot prethodnom stanovistu)
pravi razliku izmedu pojedinaca koji imaju prethodno znanje i ve¢ formirane stavove prema
brendu koji se oglasava, i onih koji to nemaju. Prema ovoj teoriji, oglasavanjem se moze
uticati samo na pojedince koji ve¢ imaju formirane pozitivne stavove na bazi prethodnog
iskustva, odnosno na one pojedince koji su ve¢ korisnici proizvoda koji se oglasava. Polazi se
od toga da su potrosaci aktivni, da tragaju za informacijama, da pazljivo selektuju informacije
kojima su izlozeni, kao i da na njih nemaju uticaj one oglasne poruke koje ne podrzavaju
njihovo postojece znanje, iskustvo i stavove (Ognjanov, 2013: 180, 181).
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3. MEDUNARODNO MEDIJSKO OGLASAVANJE
3.1. MEDUNARODNE DIMENZIJE MEDIJSKOG OGLASAVANIJA

Medunarodni advertajzing je vise osetljiv na specifi¢nosti poslovnog i kulturnog okruzenja u
odnosu na ostale medunarodne promotivne aktivnosti. Potrosa¢i na ovu vrstu trzisnog
komuniciranja reaguju na osnovu svoje kulture, obicaja, osecanja, vrednosti, stavova i dr.
Nacin medijskog oglasavanja moze biti uspesan u jednoj zemlji, dok u nekoj drugoj moze
doziveti potpuni neuspeh.Ako oglasiva¢ ne uvazava dovoljno kulturne specific¢nosti okruzenja
kome je namenjena propagandna poruka, greske su izvesne. Neke od najc¢es¢ih gresaka su
pogresan prevod propagandne poruke ili koris¢enje simbola koji nemaju isto znacenje za
oglasivaca i za potroSaca.

Medunarodno medijsko oglasavanje moze biti neuspes$no zbog sledeéih razloga:

» ako propagandna poruka ne stize do potroSaca zbog upotrebe neadekvatnog medijskog
sredstva,

» ako poruka stize do potrosaca, ali je on ne razume zbog razli¢ite kulturne interpretacije,
 ako poruka stize do potroSaca Kkoji je razumeju, ali ne ispoljavaju nikakvu reakciju, jer
menadzeri marketinga nisu dobro procenili zelje i potrebe potrosac¢a na inostranom trzistu
(Dobrijevi¢, 2015: 44).

U periodu globalizacije, veliki znacaj je dobio koncept ,,misli globalno, deluj lokalno®,
narocito U velikim transnacionalnim marketinskim agencijama. Najveci izazov za marketing
menadzera Koji posluje na medunarodnom trziStu je da uskladi medunarodnu medijsku
kampanju sa specifi¢nostima svakog inostranog trzista na kome se vrsi oglasavanje.

3.2. ULOGA MEDIJSKOG OGLASAVANJA NA MEDUNARODNOM TRZISTU

Multinacionalne kompanije razlikuju pojedina inostrana trzista prema mogucnostima za
poslovanje i sticanje profita. Da bi kompanija uspesno poslovala na medunarodnom trzistu,
potrebno je da precizno odredi ulogu svakog instrumenta marketinga, kao i da dobro poznaje
specifi¢nosti svakog dela stranog trzista, §to je potrebno za uspesnu segmentaciju trzista. Sa
razvojem medunarodnih ekonomskih odnosa razvija se i konkurencija, usled ¢ega dolazi do
porasta propagandnih aktivnosti u svetu. Najvaznije propagandno podrucje na svetu
predstavlja Severna Amerika, mada poslednjih godina rastu ulaganja u propagandne
aktivnosti i na podru¢ju Evrope i Azije. Evropski kontinent tezi ka tome da postane
homogeno trziste za svaki tip proizvoda, i mnoge kompanije pokuSavaju kroz jedinstvenu
promotivnu kampanju da promovisu svoje proizvode na celom kontinentu (Dobrijevi¢, 2015:
44).

meri dolazi do izrazaja u medunarodnim razmerama. | pored toga $to se neki jezici koriste u
veéem broju zemalja, ne treba zanemariti razlicite dijalekte, pa propagandna poruka mora biti
na lokalnom jeziku. Ukoliko ne poznajemo kulturne obrasce stranih zemalja, lako moze do¢i
do problema u komunikaciji sa pripadnicima razli¢itih kultura. Da bi se ovi problemi
prevazisli, preporucuje se koriS¢enje lokalnih advertajzing agencija, jer ¢ak i kod savr§enog
prevoda propagandne poruke moze doc¢i do problema u razumevanju iste od strane pripadnika
razli¢itih kultura (Dobrijevi¢, 2015: 44).
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3.3. BARIJERE | PROBLEMI MEDUNARODNOG MEDIJSKOG OGLASAVANIJA

Prilikom komunikacije sa pripadnicima razlicitih kultura, ¢esto se javljaju problemi (barijere)
zbog razli¢itih ponasSanja sagovornika. Te barijere sprecavaju uspesnu komunikaciju. Mnogi
autori, npr Rakita i Dobrijevi¢, smatraju da kulturalne razlike mogu u velikoj meri uticati na
misljenje menadzera prilikom ocenjivanja performansi u razli¢itim okruZenjima, kao i
prilikom odlu¢ivanja u medunarodnom poslovanju. Takode, ove razlike mogu uticati i na
proces prikupljanja podataka, $to ukazuje da bi sastavljanje upitnika i sprovodenje istrazivanja
trebalo da obavljaju marketing menadzeri iz razli¢itih kulturalnih okruzenja. Cinjenica je da je
danasnji potrosa¢ obrazovan, izbirljiv, ima sofisticiran ukus, osetljiv je na cenu i Zeli da
proizvodi i usluge budu po njegovoj meri. To ukazuje da kompanija koja nastoji da bude
globalno konkurentna mora da vodi racuna 0 Zeljama i potrebama potrosa¢a na svakom
pojedina¢nom trzistu.

Preduzec¢a koja su medunarodno orijentisana se tokom realizacije medunarodnog medijskog
oglasavanja suocavaju sa dve vrste komunikativnih barijera (Rakita, 2009. 408):

* barijere koje namece unutrasnja situacija u preduzecu (interne barijere) i

* barijere koje namece inostrano komunikativno okruzenje (eksterne barijere).

Interne barijere su posledica organizacije u preduzecu i razlicito se ispoljavaju u razlic¢itim
preduzec¢ima. Eksterne barijere su rezultat problema u inostranom komunikativnom okruzenju
I one na isti na¢in pogadaju sve konkurente iz iste kategorije.

Najvaznije barijere medunarodnog medijskog oglasavanja su (Rakita, 2009: 408):
* jezicke barijere,

* bihevioristicke barijere,

« konkurentske barijere,

« infrastukturne barijere i

* regulativne barijere.

Slika 4: Eksterne barijere medijskog oglasavanja

Jezicke Bihevioristicke Konkurentske Infrastrukturne Regulativne

barijere barijere barijere barijere barijere

Izvor: Rakita, B. (2009). Medunarodni marketing. Beograd: CID, Ekonomski fakultet. Str.
410

3.3.1. JEZICKE BARIJERE MEDUNARODNOG MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Kao jedan od glavnih uzroka neuspele promocije, navodi se jezi¢ka heterogenost u svetu.
Jezik je osnovno sredstvo komunikacije, i upravo on se razlikuje u pojedinim zemljama, pa
cak postoje i razliciti dijalekti unutar jedne zemlje. Zbog toga je medijsko oglasavanje jezicki
biti: « problemi koji su posledica pogresnog prevoda i
« problemi koji su posledica razlic¢ite simbolike i zna¢enja iste poruke na razli¢itim
jezicima (Rakita, 2009: 409).
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Savrsen prevod promotivne poruke nije garancija za njen uspeh u drugacijoj kulturi. Radi
lakSeg prevazilazenja ovih problema preporucuje se koris¢enje lokalnih advertajzing agencija,
predstavnika firme, distributera. Danas se veéi akcenat stavlja na graficko predstavljanje
promotivne poruke, nego na same reci. U poslednjim decenijama je prisutno smanjenje broja
greSaka U medunarodnom medijskom oglasavanju. Pogresan prevod ponekad moze da
upropasti i najbolji proizvod. Greske u prevodu promotivne reklame su sledeée (Dobrijevic,
2015: 34, 35):

* upotreba homonima — reci istog oblika sa razli¢itim znacenjem,

* bukvalan prevod — ne prenosi nameravano znacenje,

« upotreba imena marke koja u datom jeziku zvu¢i drugacije — fonetski problemi,

« upotreba simbola — mnogi simboli imaju razli¢ito znacenje u pojedinim zemljama,

» nenameravana poruka — potroSaci u arapskim zemljama mogu potpuno pogres$no razumeti
promotivnu poruku zbog citanja s desna na levo.

Da bi bila uspesna, promotivna poruka mora imati isto znacenje za pripadnike razli¢itih
kultura.

,Neki od primera neuspesnih propagandnih poruka su:

» Pepsi Cola je svojevremeno objavila oglas u tajvanskom izdanju Reader's Digest, sa
sloganom Come alive with Pepsi! (Zivnite uz Pepsi! ). Medutim, u Tajvanu je to asociralo na
vracanje predaka iz mrtvih, a u Nemackoj na ustajanje iz groba;

* Dileri General Motorsa u Porto Rico — u nisu bili zadovoljni imenom Chervolet Nova, jer
Nova na $panskom znaci da nesto ne ide. General Motors je vrlo brzo promenio naziv modela
u Caribe;

« American Airline je u Brazilu propagirao randevu salone u svojim avionima (rendez — vous
lounges), sto je na portugalskom imalo nepopularno znacenje sobe koja se iznajmljuje u
javnoj kuc¢i

(Rakita, 2009: 409). «

3.3.2. BIHEVIORISTICKE BARIJERE MEDUNARODNOG MEDIJSKOG
OGLASAVANIJA

Neuvazavanje specificnosti razli¢itih Kkultura je uzrok lose komunikacije sa stranim
potrosac¢ima. Prilikom oglaSavanja na¢ina upotrebe proizvoda koji se oglasava na nacin Koji
ne odgovara lokalnoj kulturi, moze do¢i do neuspeha promotivne poruke bez obzira na njen
kvalitet. U razli¢itim kulturama postoji razli¢ita simbolika pojedinih vizuelnih elemenata, pa
potrosaci razli¢ito protumace poruku.

,,Na primer, sova je u Indiji simbol nesrece, a u Americi i Evropi znak mudrosti (Dobrijevic,
2015: 56). “

Navike potrosaca su pod velikim uticajem Kkulture kojoj pripadaju, pa ih je tesko
standardizovati. Kao i kod jezickih barijera, preporucuje se lokalno delovanje. Da bi poslovna
komunikacija bila uspesna, trebalo bi pronaci prave reci i simbole, otkriti navike, preferencije,
predrasude i ponasanje lokalnih potrosaca, prilagoditi proizvode trzistu, ispoljavati osetljivost
na kulturalne razlike. Nije dovoljno samo razmisljati globalno, ve¢ je potrebno i raditi
lokalno, kako bi se uspesno prolagodili odredenoj kulturi.

Na uspeh promotivnih aktivnosti uti¢u i religija, vrednosti i stavovi potrosaca, obiaji i

tradicija razlicitih kultura. ,,Religija utic¢e na promotivne aktivnosti kroz praznike, polozaj
zena U drustvu, pravilima ponasanja, kroz odnos prema potros$nji. Na primer, poslovni ljudi u
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Aziji Cesto traze savete od religioznih voda. Vrednosti i stavovi potrosa¢a se mogu menjati
vremenom. Na primer, stariji ljudi u Japanu imaju negativan stav o svemu $to dolazi iz
inostranstva i kupovanje strane robe se smatra nepatriotskim ponaSanjem. Nasuprot starijima,
japanski tinejdzeri vole markiranu robu sa Zapada (Dobrijevié, 2015: 58, 59). “

3.3.3. KONKURENTSKE BARIVERE MEDUNARODNOG MEDIJSKOG
OGLASAVANJA

Konkurentski problemi se u velikoj meri razlikuju od zemlje do zemlje, sto je razlog nastanka
razli¢itih promotivnih kampanja i strategija medijskog oglasavanja u pojedinim zemljama. Na
nekim trzistima glavni konkurenti su upravo domaci konkurenti, a na nekim su iz drugih
zemalja. Takode, na nekim trziStima medunarodne kompanije uti¢u na domace konkurente,
tako $to namecu smer promotivnih akcija. U takvim situacijama domaci konkurenti mogu
ispoljiti zastitno i odbrambeno ponasanje. Kao posledica naglog razvoja tehnologije doslo je
do velikog broja imitacija i homogenizacije kvaliteta proizvoda. U takvim okolnostima je
neophodno uvazavati uticaj konkurencije prilikom lokalnog podesavanja promotivnih poruka.

3.3.4. INFRASTRUKTURNE BARIJERE MEDUNARODNOG MEDIJSKOG
OGLASAVANIJA

Infrastrukturni problemi direktno uti¢u na izvodljivost planirane promotivne kampanje u
medunarodnom okruzenju. Komunikativna infrastruktura je odredena razvijeno$¢u masovnih
medija, raspolozivo$¢u advertajzing agencija i pismenoséu lokalnog stanovnistva. U
nerazvijenim zemljama je uglavnom nizak nivo pismenosti stanovni$tva, kao i nerazvijena
mreza elektronskih i drugih medija. Zahvaljujuéi uticajima koji dolaze iz razvijenih zemalja,
savremeni mediji su postali dostupni Sirom sveta.

Raspolozivost tradicionalnih medija je uticala na oglasiva¢e da po¢nu da Kkoriste druge
medije, kako bi prevazisli lokalne probleme. U nekim africkim zemljama reklame se rade
uzivo — grupa ljudi putuje u odredeno podrucje i tu demonstrira prednosti upotrebe nekog
proizvoda. U nekim zemljama se kao sredstvo oglasavanja koriste kamioni sa jakim
zvuénicima. Bilbordi sa grafickim prikazom promotivne poruke se dosta koriste u zemljama
sa malim procentom pismenog stanovniStva. Negde je popularan nacin oglasavanja putem
privatnih automobila pokrivenih reklamom (vlasnicima se mese¢no placa da sluze kao
pokretni bilbordi, uz uslov da u ta¢no odredeno vreme izlaze na ulicu). Postoje odredena
ograni¢enja U kvalitetu medija koje koristimo, pa je tako novinski papir u Kini toliko loseg
kvaliteta, da je kompanija Kodak stampala reklamu na posebnom papiru i ubacivala ga u
novine kao dodatak.

3.3.5. REGULATIVNE BARIJERE MEDUNARODNOG MEDIJSKOG OGLASAVANJA

Zakonsko regulisanje medijskog oglasavanja se razlikuje u razli¢itim zemljama. Zakoni su
uglavnom usmereni na: kontrolu koris¢enja medija, sadrzaj promotivne poruke, upotrebu dece
u promotivne svrhe, kontrolu socijalno osetljivin proizvoda, kontrolu vlasniStva nad
advertajzing agencijama, a takode i na razlicito oporezivanje velikih promotivnih budzeta
(Rakita, 2009: 411). Pravne i regulativne barijere su u vecoj meri prisutne u razvijenim
privredama nego u nerazvijenim zemljama. U vecini zemalja postoje lokalne regulativne
organizacije, koje obavljaju kontrolu medijskog oglasavanja u praksi, kao i posebna
regulativa koja se odnosi na medijsko oglasavanje proizvoda koji su namenjeni deci.
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Proizvodi koji su u najvecoj meri podlozni ogranienjima Su igracke, lekovi, duvan i
alkoholna pi¢a (Dobrijevi¢, 2015: 60). U svim arapskim zemljama je izri¢ito zabranjeno
oglasavanje alkoholnih pica. Ograni¢enja koja se odnose na koris¢enje medija se kre¢u od
vremenskog ograni¢enja za reklamu do potpune zabrane oglasavanja. Na primer, u Nemackoj
postoji vremensko ogranic¢enje za reklame — maksimum je dvanaest minuta svakog sata, dok
su u Kuvajtu reklame ograni¢ene na 32 minuta dnevno, i to uvece. Potpuna zabrana
oglasavanja postoji u Maleziji, u kojoj je ve¢inom muslimansko stanovnistvo — odnosi se na
sve oglase koji se smatraju uvredljivim po muslimanskim pravilima. Za oglasivace je veliki
izazov vremensko ogranicenje propagande, kao na primer u ltaliji, gde je istu reklamu
dozvoljeno ponoviti 10 puta godi$nje, i to sa najmanje 10 dana izmedu svakog prikazivanja u
medijima (Dobrijevi¢, 2015: 60).
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4. TIPOLOGIJA POTROSACA U SVETU I POJAM BRENDA
4.1. DEMOGRAFSKA STRUKTURA POTROSACA U SVETU

Prema Rakiti (2009, 59) regionalna struktura stanovnistva u svetu — veoma je neravnomerna.
U Aziji, koja je nayjmnogoljudniji kontinent zivi oko 60% svetske populacije. Izvesno je da ¢e
medunarodno orijentisane kompanije pronac¢i nacin da dodu do ovog broja potencijalnih
svetskih potrosaca i da se bore za njihovu traznju. U zemljama c¢ija je karakteristika nizak
dohodak po glavi stanovnika zivi preko 83% svetske populacije (azijski, africki i1
juznoamericki kontinent), dok dva najrazvijenija kontinenta (Evropu i Severnu Ameriku)
naseljava svega oko 16% svetskog stanovnisStva.

Jezicka struktura stanovnistva u svetu — u svetu postoji oko 200 razli€itih jezika. Kineski jezik
govori nesto viSe od jedne milijarde stanovnika, a iza njega su engleski 1 Spanski. Nematernji
jezik koji se najvise koristi u svetu je engleski jezik.

Religiozna struktura stanovnistva u svetu — veoma je heterogena, ve¢ na nivou posmatranja
najvecih religija. ViSe od polovine svetskog stanovniStva pripada jednoj od dve najvece
religije, Hris¢anstvu ili Islamu.

Starosna struktura stanovnistva u svetu — 0ko 26% svetskog stanovnistva pripada populaciji
mladoj od 15 godina (radno nesposobna populacija), dok radno sposobnoj populaciji pripada
oko 65% ukupnog svetskog stanovniStva. Prema prognozama Ujedinjenih Nacija, na Zemlji
¢e 2050. godine ziveti oko 9,5 milijardi stanovnika.

Struktura stanovnistva u svetu prema ekonomskoj snazi — ako posmatramo ljude pojedinacno,
u svetu postoji velika i nekada tesko merljiva nejednakost izmedu pojedinih ljudi u svetu. Cak
1 kada se izvr$i segmentacija stanovniStva te razlike ostaju veoma naglasene. Visoko razvijene
zemlje Severne Amerike, Zapadne Evrope i Japana ucestvuju u stvaranju svetskog bruto
drustvenog proizvoda sa preko 70%. Prema procenama Svetske banke — Brazil, Kina, Indija,
Indonezija 1 Rusija ¢e do 2020. godine imati 50% veci izvoz od onog koji ¢e tada imati
Evropska unija. Procenjuje se da ¢e se ekonomska mo¢ kretati ka zemljama Latinske
Amerike, Azije 1 Isto¢ne Evrope, S§to ¢e imati povoljan uticaj na poslovanje medunarodno
orijentisanih kompanija (Rakita, 2009: 60-61).

4.2. TIPOVI PONASANJA POTROSACA U SVETU

Kada govorimo o tipologiji potro$aca u svetu, mislimo na tipologiju potrosackog ponasanja, a
ne na tipologiju ljudi. Na svetskom trziStu se ispoljavaju Cetiri tipa ponaSanja potroSaca
(Rakita, 2009: 62, 63):

* poslovno orijentisani potrosaci,

* cenovno orijentisani potrosaci,

* inovativno orijentisani potrosaci i

* brendovski orijentisani potroSaci.

Poslovno orijentisani potrosaci — uvek su racionalno orijentisani i strpljivi. Ovaj tip potroSaca
veoma promisljeno i studiozno pristupa procesu donosenja odluke o kupovini. Oni teZe tome
da iz kupovine izadu kao dobitnici. Njihovo zadovoljstvo se ogleda u konstataciji (nakon
kupovine) da su obavili dobar posao, kao i kroz kvalitet i funkcije proizvoda koji su kupili.
Kada porede cenu i kvalitet, prednost daju kvalitetu, uz verovanje da je on veéi od
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finansijskog izdatka. Ovi potroSaci ne obavljaju ¢esto kupovinu, ali vole da kupuju provereno
1 sigurno. Ovom tipu potrosaca uglavnom pripadaju obrazovani, zaposleni i situirani ljudi,
prosecne starosti oko 32 godine. Rezultati istrazivanja medunarodnih marketinskih istrazivaca
su pokazali da u svetu ima oko 29% potroSaca sa ovim karakteristikama. Ispoljavaju prose¢nu
sklonost ka menjanju kupovnih navika.

Cenovno orijentisani potrosaci — ako su ostale karakteristike proizvoda jednake, uvek se
odluc¢uju za kupovinu proizvoda koji ima nizu cenu. Oni sebe smatraju Stedljivim i
racionalnim potroSacima. Ovaj tip potroSaca na raspolaganju ima veliki broj informacija sa
trzista, poznaje sve ponude istih proizvoda na trzistu. Kada im se pruzi prilika, rado zapocinju
proces cenkanja sa prodavcem. Kod njih se mogu javiti osecaj nezadovoljstva ili neuspeha
ako po obavljenoj kupovini naidu na isti proizvod po nizoj ceni. Kada porede cenu i
necenovne karakteristike proizvoda, prednost daju ceni. Ovom tipu potroSa¢a uglavnom
pripadaju stariji ljudi i penzioneri, zene 1 domacice, koji su u proseku slabije obrazovani.
Rezultati pomenutih istrazivanja pokazuju da u svetu ima oko 27% potrosaca sa ovim
karakteristikama. Poput poslovno orijentisanih potrosaca, ispoljavaju prose¢nu sklonost ka
menjanju kupovnih navika.

Inovativno orijentisani potrosaci — nazivaju se jo§ i inovatori luksuza. Za razliku od dva
prethodna tipa potroSaca, ovaj tip ispoljava najvecu sklonost ka menjanju kupovnih navika
(lako prihvataju inovacije i promene). Nisu prvi samo u prihvatanju novih proizvoda, veé
¢esto kupuju nove proizvode u okviru istog brenda. Ovi potroSaci vole da prate modu i uvek
imaju aktuelne proizvode, ¢ime doprinose da proizvodi brzo zastarevaju. Kada porede Cetiri
osnovna faktora odlu¢ivanja u procesu kupovine — cenu, kvalitet, imidZ i aktuelnost brenda,
prednost daju aktuelnosti, potom imidzu i kvalitetu, dok im je cena na poslednjem mestu.
Ovom tipu potroSaca uglavnom pripadaju najobrazovaniji potrosaci, najc¢e$¢e muskog pola,
prosecne starosti oko 32 godine. Istrazivanja su pokazala da u svetu ima oko 21% potrosaca
sa ovim karakteristikama.

Brendovski orijentisani potrosaci — nazivaju se jo$§ 1 brend-lojalisti. Ovaj tip potroSaca
ispoljava veliku lojalnost ili privrzenost odredenim markama proizvoda (to su marke za koje
su formirali pozitivno iskustvo i stekli poverenje u njih). Oni proces kupovine obavljaju
rutinski 1 u tom procesu se ponaSaju po navici. Od osnovnih faktora odlucivanja u procesu
kupovine prednost daju imidzu brenda. Ovi potrosaci pripadaju grupi stabilnih i dugoro¢no
orijentisanih kupaca na trziStu. Ovom tipu potroSaca uglavnom pripadaju potroSaci muskog
pola, zaposleni i situirani, koji su prosecnog obrazovanja, prosecne starosti oko 36 godina.
IstraZzivanja su pokazala da u svetu ima oko 23% potroSaca sa karakteristikama brend-
lojalista.

Pored cene, kvaliteta i imidza brenda, na zastupljenost navedenih tipova ponaSanja potrosaca
u svetu najvise utice nivo privredne razvijenosti zemalja (onih u kojima se istrazuje struktura 1
tipologija ponasanja potroSaca). Upravo nivo privredne razvijenosti odreduje plateznu
sposobnost potrosa¢a, pa shodno tome oni daju prednost nekom od osnovnih faktora
odluc¢ivanja u procesu kupovine. Postoje velike razlike u pogledu zastupljenosti i ponasanja
cenovno orijentisanih potrosa¢a u pojedinim zemljama (na primer u razvijenim trziSnim
privredama gde su cene fiksne 1 nema mogucnosti cenkanja, u odnosu na neke arapske i
azijske zemlje gde je cenkanje uobicCajena pojava). U nerazvijenim, kao i u zemljama u
razvoju nije izrazena prava konkurencija izmedu pojedinih brendova, pa ne postoje
mogucnosti da se ispolje karakteristike pravih brend-lojalista i inovatora luksuza. Na trzistima
Azije i Latinske Amerike najzastupljeniji tip potro$aca su poslovno orijentisani potroSaci.
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Istrazivanja su pokazala da na trziStu Sjedinjenih Americkih Drzava, u odnosu na ostale
delove sveta, postoji veliki broj poslovno i cenovno orijentisanih potrosaca, kao i da je na
ovom trziStu veoma nizak nivo zastupljenosti inovativno i brendovski orijentisanih potrosaca
(Rakita, 2009: 63).

4.3. POJAM BRENDA | BRENDIRANJA

Re¢ brend poti¢e od stare skandinavske re¢i brandr, $to znaéi Zigosati. Prvenstveno je reé
brend sluzila vlasnicima stoke da obeleze svoje Zzivotinje, kako bi ih prepoznavali i lakse
identifikovali, sprecili kradu. Vremenom se ovaj termin rasirio i na druge vidove obelezavanja
(brendiranja, markiranja) kompanija, proizvoda i usluga. Danas obelezavanje (oznacavanje)
sa sobom nosi veliki broj dodatnih funkcija, a brendovi su postali sastavni deo svakodnevnog
zivota ljudi (Rakita, 2009: 492; Veljkovi¢, 2010: 4).

,Brend je jedinstvena ideja ili koncept koju posedujete u svesti potrosaca (Cvetkovié i sar.,
2010: 62).

,Brend je obecanje koje dajemo potrosacu, sastavljeno iz skupa svojstava proizvoda za njega
relevantnih, da ¢e prilikom kupovine proizvoda zadovoljiti svoje potrebe (Sapi¢, 2008: 14). «

,Definicija brenda koja je prihvacena u literaturi je ona koju je dalo Americ¢ko udruzenje za
marketing (AMA), a to je da je brend ime, termin, znak, simbol ili oblik, ili njihova
kombinacija, sa namerom da identifikuje proizvode ili usluge jednog ili grupe prodavaca i da
ih diferencira od konkurentskih proizvoda ili usluga (Veljkovi¢, 2010: 7). «

Cinjenica je da sve $to je na trzistu mozZe biti roba, ali ne moze svaka roba da bude brend.
Roba se nudi, a brend se trazi. Roba se ne prepoznaje, dok je brend diferenciran, jedinstven i
prepoznaje se. Robu odreduje pozicija i struktura ponude, a brend odreduju pozicija i
struktura traznje (Rakita, 2009: 492).

4.3.1. MARKA | BREND

Marka, odnosno ime proizvoda ili usluge koje ih diferencira od drugih postoji koliko 1 trziste.
Prvi put je uvedena u vreme antickog doba, u Staroj Gr¢koj i Rimu, u formi obelezavanja na
grncariji, kako bi se kupci zastitili od loSe kupovine.

Danas moZzemo napraviti razliku izmedu pojmova marka i brend, odnosno razlikujemo izraz
marka, koji se najceS¢e koristi za obelezavanje nekog proizvoda i1 izraz brend, koji
podrazumeva uspeSnu marku sa kojom potrosac razvija ¢itav niz emocionalnih veza.

Ako kompanija dozivljava marku samo kao ime, onda je to u potpunosti promasena upotreba
ovog izraza. Zato se danas sve CeSc¢e koristi izraz brend, kako bi se prikazale sve faze razvoja
odnosa izmedu potrosaca 1 odredene marke proizvoda ili usluga. Brend sa sobom nosi Citav
niz misljenja i asocijacija, a takode pruza potroSacu odredenu dopunsku vrednost (Veljkovic,
2009: 280).

,»Ako prosirimo definiciju marke dodajuci joj odredene elemente koji je ¢ine uspeSnom na
trziStu, mozemo re¢i da brend predstavlja naCin na koji potrosa¢ vidi, opaza i razume
odredenu marku u svim njenim dimenzijama. Pri tome je od klju¢nog znacaja kakav imidz
ima brend, odnosno na koji nacin je pozicioniran u svesti potrosaca (Veljkovi¢, 2009: 280). “
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Brend predstavlja sve ono §to se stvara u svesti potrosata kada on pomisli na odredeni
proizvod. Brend ne smemo posmatrati samo kao naziv (oznaku) proizvoda. Za potrosaca
brend ima mnogo Sire i sveobuhvatnije znaCenje, koje ukljuc¢uje njegov sistem vrednosti,
polozaj u drustvu, ocekivanja i zadovoljstvo. Potrosac¢ iz mnostva sli¢nih proizvoda izdvaja
onaj koji je na najbolji nacin uskladio svoje karakteristike sa vrednostima i ocekivanjima
potrosaca. On zna da kupovinom poznatog brenda dobija kvalitet, pa je spreman i da plati
veéu cenu za poznati brend nego za konkurentski proizvod koji ne poznaje (Sapi¢, 2008: 18).

4.3.2. BRENDIRANJE

Najznacénija funkcija savremenog marketinga je izgradnja brenda. Danas je brendiranje ili
brending (izgradnja i razvoj brenda) jedan dinamicCan proces, koji zahteva stratesko
planiranje, napore i novac, kako bi se postigao uspeh u izgradnji svesnosti i asocijacije kod
potrosaca (Sapi¢, 2008: 15).

Brendiranje podrazumeva sve odluke kojima se bira ime (naziv), logo, simbol i drugi elementi
koji se odnose na odredeni proizvod, a koji imaju za cilj da taj proizvod difernciraju (izdvoje)
od drugih proizvoda. To je proces koji obuhvata strategije i postupke kojima se definisu
specificni elementi odredenog proizvoda, kao i njihovo uklapanje u postoje¢i asortiman
proizvoda preduzeca, sa ciljem da proizvod (brend) izdvoji ne samo kroz fizicke
karakteristike, ve¢ i u svesti potrosaca (Veljkovi¢, 2010: 16).

Brendiranje je zapravo jedan kreativan proces, koji za rezultat ima najefektivniji nacin
trziSnog izrazavanja. Podrazumeva kreiranje, potvrdivanje 1 promovisanje prepoznatljivog
brenda, kako na nacionalnom, tako i na regionalnom i globalnom trzistu. Brendiranjem
kompanije pokuSavaju da stvore odredene (pozitivne) asocijacije na svoj proizvod u svesti
potroSaca, bez obzira da li se radi o ciljnim potrosa¢ima na nacionalnom ili inostranom trzistu
(Rakita, 2009: 495).

Brendom se nazivaju mnoge pojave, drzave, gradovi, li¢nosti. Postoje razli¢iti pojavni oblici
koji se mogu brendirati, kao na primer (Veljkovi¢, 2009: 281): fizicka dobra, usluge,
proizvodaci, osobe, mesta, organizacije, sport, umetnost, drzave i razne geografske lokacije,
informacije, ideje itd. Sve §to postoji moze se brendirati. Raspolagati snaznim i uspe$nim
brendom se od strane kreatora brenda i vlasnika kompanija posmatra kao Sansa za uspesno
poslovanje i dobre finansijske rezultate. Istovremeno, postoje kriti¢ari koji brendirani svet
posmatraju kao loSu i Stetnu pojavu (uticaj na potrosaca i napad na njegovu slobodu izbora).

Uspesno brendiranje ima za cilj da u svesti potrosaca kreira percepciju da na trziStu ne postoji
proizvod koji moze zameniti proizvod odredene kompanije, da je taj proizvod jedinstven, kao
1 da bi trebalo da bude zapamcen kao nesto novo 1 posebno. Vazno je napomenuti da se proces
brendiranja ne obavlja na trziStu proizvoda ili usluga, ve¢ je to proces koji se obavlja
iskljucivo u glavi, odnosno svesti potrosaca (Cvetkovi¢ i sar., 2010: 47).

4.4. VEZA IZMEDPU SAVREMENOG POTROSACA I BRENDA

Ne ponasaju se svi ljudi isto prilikom donosenja odluka o kupovini odredenog brenda. Na
njihovo ponasanje deluje veliki broj faktora. Vazno je da se odrede motivi koji dovode do
odredenog ponasanja, jer od toga u velikoj meri zavisi mesto i uloga brenda u zivotu
potrosaca. PonaSanje potrosa¢a U osnovi ima zelju za zadovoljenjem odredenih potreba i
motiva. Danas je potroSa¢ osoba koja traga za sopstvenim identitetom, a u tome mu pomazu
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upravo brendovi (Veljkovi¢, 2010: 45).

Jedan od klju¢nih faktora za donosenje odluke o kupovini jesu stavovi. Stavovi ne
predstavljaju ponasanje potrosaca, ve¢ su to predispozicije da se potroSa¢ ponasa na odredeni
nacin (emocionalne predispozicije na osnovu kojih potrosa¢ reaguje u odredenoj Situaciji).
Stav prema brendu moze biti pozitivan ili negativan. Pozitivan stav je zasnovan na
favorizovanju brenda i tada postoji dobra povezanost brenda i potrosaca, koja se ogleda kroz
lojalnost i kupovinu brenda tokom vremena. Negativan stav za posledicu ima izbegavanje
brenda i favorizovanje drugih alternativa (Veljkovi¢, 2010: 52).

Kreatori brendova se konstantno trude da budu jedinstveni i prepoznatljivi, da izgrade
lojalnost, odnosno da kreiraju i odrzavaju dugoro¢nu vezu sa potroSac¢ima. Potrosac¢i danas ne
ulazu mnogo vremena, napora i novca u nesto za Sta misle da nece dugo trajati. Upravo ta
njihova posvecenost uti¢e na stabilnost veze sa brendom. Tako postoji razlika izmedu
potrosaca Kkoji konstantno menjaju brendove i onih koji ulazu puno napora sa ciljem da
prikupe informacije pomocu kojih ¢e definisati nekoliko alternativa. Ukoliko je potrosac
zadovoljan proizvodom ili uslugom, mozemo ocekivati da ponovo kupi isti brend, ali i da tu
lojalnost prenese na ostale brendove iste kompanije (Veljkovi¢, 2010: 62).
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5. POZICIONIRANJE BRENDA
5.1. POJAM, SVRHA | KARAKTERISTIKE POZICIONIRANJA BRENDA

Pozicioniranje je jedan od klju¢nih problema u marketingu, odnosno najvazniji proces
uspesnog upravljanja brendom. Na pozicioniranje se gleda kao na proces trazenja i
uspostavljanja posebnog mesta u mislima ljudi, koje je odredeno time kako kupci vide ponudu
preduzeca u odnosu na ponudu konkurencije (Gligorijevi¢, 2012: 134).

Posto je pozicioniranje ono $to kompanija radi sa sves¢u potrosaca 0 njoj i njenoj ponudi,
pozicioniranje brenda predstavlja kreiranje odgovaraju¢eg imidza brenda u svesti potrosaca.
Pri tome, imidz brenda podrazumeva sliku o brendu i svim asocijacijama vezanim za njega
koja je kreirana kod potrosaca. Vazno je da brend bude usmeren ka pravim potrosa¢ima na
pravi na¢in. Da bi predstavila brend na pravi na¢in, kompanija mora poznavati atribute po
kojima ciljni potrosaci vrednuju proizvod ili uslugu, na osnovu kojih ¢e izabrati zeljenu i
raspolozivu poziciju za svoj brend (Veljkovi¢, 2010: 87).

Pozicioniranje pocinje sa diferenciranjem brenda preduzeca u odnosu na konkurentski brend,
kako bi se potrosac¢ima ponudila veéa vrednost od one koju im nudi konkurencija.
Pozicioniranje i diferenciranje su dosta povezani pojmovi, pri ¢emu je pozicioniranje Siri
pojam od diferenciranja. Pozicioniranje predstavlja kombinovanje diferenciranja i
segmentacije, kojim se kreira jedinstven identitet proizvoda ili usluge (Milisavljevi¢, 2015:
327, 331).

Kompanija prilikom pozicioniranja proizvoda tezi da zadrzi postojece trziSte 1 da poveca
zadovoljstvo koje vodi ka lojalnosti potrosaca. Pozicioniranje mora da pode od slede¢ih
pitanja i na njih dati odgovore (Sapi¢, 2008: 29):

« Ko ¢e brend najverovatnije kupovati?

« Sta ée 0 njemu misliti?

» Kako ¢e se osecati prilikom upotrebe?

Ako je pozicioniranje dobro osmisljeno, ono ¢e imati povoljan uticaj na realizaciju marketing
strategije kompanije. Ono objasnjava Sta je zapravo brend, koje ga to karakteristike ¢ine
jedinstvenim, koje su mu sli¢nosti sa brendovima konkurencije, zasto potrosaci treba da ga
kupe i koriste. Pozicioniranje mozemo posmatrati i kao bitku za um potroSaca. PotroSaci
opazaju brend pod dejstvom mnogih eksternih faktora (na primer promene cena konkurenata,
sopstvena istrazivanja i dr. ), a takode i uporeduju brend sa konkurentskim brendom (onim
koji je trzisni lider ili je veoma medijski izlozen) (Starcevi¢, 2016: 68).

Svrha pozicioniranja je da kompanija kreira i odrzava mesto za sebe i svoje proizvode u
mislima potrosaca. Pozicioniranje moze biti uspesno ukoliko kompanija ispuni nekoliko
uslova za uspeh (Milisavljevi¢, 2015: 328):

* jasnoc¢a — podrazumeva jasno i precizno odredivanje ciljnog trzista,

« konzistentnost — zahteva upornost i insistiranje na bazi¢noj ideji u porukama koje se
potrosac¢ima emituju u medijima,

* uocljivost — podrazumeva da prednost proizvoda bude lako uocljiva kako bi se urezala u
misli ciljnih potrosaca,

« konkurentnost — podrazumeva da konkurentsku prednost sticemo na nacin koji konkurenti
nece moc¢i lako da imitiraju.

33



Znacaj pozicioniranja se moze posmatrati sa dva stanovista (Gligorijevi¢, 2012: 135):

* sa stanovista operativnog odlu¢ivanja — pozicioniranje se posmatra kao komunikaciono
sredstvo u konkurentskoj borbi (kao instrument marketing miksa), pri ¢emu se biraju
karakteristike proizvoda koje treba razvijati i naglasavati;

* sa stanoviSta strategijskog odlucivanja — svi elementi kompanije mogu uticati na njenu
pozicioniranost u umu potrosaca, ali i na poziciju njenih proizvoda (neophodno je usmeravati
marketinske akcije sa aspekta cele kompanije, odnosno svakog njenog dela).

Koliko ¢e pozicioniranje biti uspesno u velikoj meri zavisi od stavova potroSaca, Koji
dodeljuju pozicije proizvodima u perceptivnom prostoru proizvoda. Pozicioniranost
proizvoda je mesto koje on zauzima u svesti potrosaca u odnosu na konkurentske proizvode.
To je zapravo nacin na Kkoji potrosaci definiSu proizvod na osnovu njegovih glavnih
karakteristika.

,,Pozicija proizvoda predstavlja kompleksan set percepcija, impresija i ose¢anja koja potrosaci
imaju u vezi proizvoda u odnosu na konkurentske proizvode (Milisavljevié i sar., 2012: 294).

Da bi kompanija izgradila poziciju u svesti potrosaca mora prikupiti informacije sa trzista
(informacije o ciljnom segmentu), na osnovu kojih ¢e pronac¢i one Kkarakteristike koje ciljni
potroSa¢ smatra znacajnim. Sve se dogada u svesti potrosaca, kao posledica akcija kompanije
kojima ona kreira odredeni imidz. Imidz se moze kreirati i kada kompanija ne preduzima
nikakve akcije, kao posledica velikog broja faktora koji nisu pod njenim uticajem. Pozicija
zapravo predstavlja odnos imidza odredenog brenda prema imidzu konkurentskih brendova
(Lovreta, 2014: 139).

Osnovu pozicije brenda na trzistu ¢ini nekoliko elemenata (Sapi¢, 2008: 29):

» domen brenda — izbor ciljnog trzista na kojem se brend takmici,

« naslede brenda — poreklo brenda i postignuti uspeh tokom postojanja,

» vrednost brenda — klju¢ne vrednosti i karakteristike brenda,

» 0sobenosti brenda — simboli, imidz, tj. sve ono Sto brend izdvaja od brendova konkurencije,
» li¢nost brenda — karakter brenda opisan po uzoru na ljude, predmete (na primer angazovanje
poznatih li¢nosti da promovisu brend i tako ga vezu za svoju li¢nost),

« odraz brenda — kakvu sliku o sebi stvaraju potrosaci zahvaljujuci koriséenju brenda.

Slika 1: Anatomija pozicioniranja brenda

f Domen f §Vrednosti§
i brenda ¢ ; brenda ¢
T i
Naslede ; ; Odraz
brenda | — POZICIONIRANJE BRENDA — ; brenda
l !
‘Osobenosti “Ticnost
brenda P , brenda

Izvor: Sapié, D. (2008). Volim brend, zivim za brend 2. Beograd: Sapi¢ Consulting. Str. 29
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5.2.PERCEPCIONE MAPE | ZNACAJ NJIHOVOG KORISCENJA

Pozicioniranje i imidz nekog brenda ne moraju biti stvarni, oni su ustvari percepcija koju
potrosa¢ stvara o brendu. Cilj marketinga je da stvori jak, pozitivan imidz u svesti svojih
ciljnih potrosaca, pri ¢emu imaju na raspolaganju mnostvo marketinskih alata za ostvarenje
tog cilja. Potrosa¢i u svojoj svesti stvaraju percepciju 0 odredenom brendu na osnovu
¢injenica, znanja, iskustva, misljenja ili glasina (koje ponekad imaju znacajnu ulogu, narocito
kada se radi o uslugama) (Golijanin, 2010: 65).

U procesu istrazivanja trzi$ne pozicije naj¢eSce se obavlja terensko istrazivanje, u okviru koga
se potrosa¢ima postavljaju pitanja. Potrosaci po raznim Kriterijumima ocenjuju razlicite
kompanije i njihove brendove, ¢ime ustvari daju sliku svog razmisljanja i mesta koja razlicite
kompanije i njihovi brendovi zauzimaju u njihovoj svesti. Pozicioniranost ocenjujemo kroz
merenje percepcija i preferencija ciljnog segmenta. Sli¢nosti i razlike izmedu pojedinih
brendova su ono $to omoguc¢ava stvaranje jednog multidimenzionog prostora imidza, koji se
naziva mapa percepcije (Veljkovi¢, 2010: 108).

»Mape percepcije predstavljaju spoj klju¢nih atributa proizvoda i percepcija (ili verovanja)
potrosaca; odnosno vizuelno sumiraju dimenzije koje potrosaci Koriste za percipiranje i
ocenjivanje proizvoda i identifikuju pozicije konkurentskih brendova na osnovu tih dimenzija
(Gaji¢ i sar., 2016: 54).

Na osnovu mapa sti¢e se uvid u to kako potrosa¢i ocenjuju pojedine brendove i mozemo
zakljuéiti koje to karakteristike brendova potrosa¢i smatraju znacajnim, koju kombinaciju
karakteristika bi odredeni brend trebalo da ima, kao i koje brendove posmatraju kao supstitute
u odnosu na odredeni brend. Da bi kompanija konstruisala mapu percepcija, mora da utvrdi
potrebe potrosaca koje ¢e ¢initi dimenzije mape, lokaciju konkurentskih brendova, kao i da li
na trzistu postoji prostor koji bi novi proizvodi mogli popuniti. U percepcionim mapama je
fokus na klju¢nim koristima brenda i uporedivanju istog sa brendovima konkurencije, sto
omogucéava da kompanija ponudi kljuénu korist za potrosaca i time obezbedi prednost na
trzistu (Gligorijevic, 2012: 138).

Menadzeri marketinga koriste percepcione mape kako bi (Zivkovi¢, 2014: 154):

« identifikovali klju¢ne karakteristike proizvoda koje potrosa¢ razmatra u procesu odlucivanja,
* na osnovu tih karakteristika sagledali gde se nalazi pozicija nekog brenda,

« utvrdili kakva je pozicija odredenog brenda u odnosu na brendove konkurenata,

» otkrili da li na trzistu postoje potencijalne moguénosti.

Mape menadZerima obezbeduju preciznu sliku o tome kako potrosac¢i vide i ocenjuju
proizvode.

Na slici 2 mozemo videti pozicije nekoliko analgetika na osnovu kljuénih potreba potrosaca
(dimenzija) koje oni traze od analgetika: blagost (da lek nec¢e uznemiriti zeludac, izazvati
ubzano lupanje srca ili nervozu) i efektivnost (da lek brzo i trajno oslobodi od bola). Brendovi
koji su oznaCeni na slici delimi¢no zadovoljavaju klju¢ne potrebe potrosaca — mozemo
primetiti da je tilenol najblazi analgetik, advil i nupurin su najefektivnji (ali ne i najblazi), dok
je buferin srednje reSenje za potrosaca.
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Slika 2: Mapa percepcije analgetika

Blagost

*tilenol

_ Efektivnost
*huferin

*bajer
*privatna marka *advil
*anacin *nupurin

*ekscedrin

Izvor: Milisavljevi¢, M., Mari¢i¢, B., 1 Gligorijevi¢, M. (2012). Osnovi marketinga. Beograd:
CID, Ekonomski fakultet. Str. 295

Postoji nekoliko kriterijuma na osnovu kojih mozemo meriti stavove i percepcije potrosaca
(Sapié, 2008: 31):

* svest potroSaca 0 postojanju odredenog brenda,

* prepoznavanje odredenog brenda na osnovu pomenutog imena,

« imidz brenda — stavovi i asocijacije o brendu,

* poznavanje brenda na osnovu iskustva u koris¢enju istog,

« stepen lojalnosti koji potrosac ispoljava u procesu kupovine.

Informacije o tome koliko je neki brend poznat nisu pokazatelj istovremene uspesnosti
brenda, ali predstavljaju dobru osnovu za osvajanje misli potrosaca, Sto ¢e za rezultat imati
kupovinu, ponovljenu kupovinu i lojalnost odredenom brendu.

5.3. PROCES POZICIONIRANJA | VAZNOST DOBRE POZICIJE BRENDA

Da bi proces pozicioniranja bio efikasan, potrebno je da kompanija razmatra sve vazne
elemente. U procesu pozicioniranja moraju biti povezane analiza trzista (potrebe i Zelje
potrosaca, prednosti i nedostaci konkurencije) i interna analiza kompanije (strategijske
vrednosti stru¢nosti i resursa kompanije). Ovi elementi se moraju tretirati meduzavisno i
proces pozicioniranja mora da poveze analize i odluke vezane za ova podrucja. Proces
pozicioniranja predstavlja hronoloski poredane korake i odluke, koji su medusobno povezani i
uslovljeni (Gligorijevi¢, 2012: 141).
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Postoji nekoliko koraka (faza) u procesu pozicioniranja, koji se mogu primeniti na sve
proizvode i usluge u medunarodnim razmerama (Milisavljevi¢ i sar., 2012: 298):

« identifikovanje relevantnog seta konkurentskih proizvoda koji se nude istom ciljnom trzistu;
« identifikovanje seta opredeljujucih atributa koji definiSu "prostor proizvoda™ na kome je
locirano pozicioniranje tekuce ponude;

« prikupljanje informacija iz uzorka potrosaca 0 percepciji svakog proizvoda, po klju¢nim
atributima za svaki proizvod;

« utvrdivanje postojeCe lokacije proizvoda (pozicioniranje) u perceptivnom prostoru
proizvoda;

« utvrdivanje determinanti sadasnje pozicije proizvoda;

« utvrdivanje preferirane kombinacije vaznih atributa proizvoda za potrosaca;

* ispitivanje uskladenosti izmedu preferencija trziSnog segmenta i sadaSnje pozicije
proizvoda;

* izbor strategije pozicioniranja ili repozicioniranja proizvoda.

Proces pozicioniranja u osnovi ima nekoliko principa (Milisavljevi¢, 2015: 338):

« dati bolju vrednost od konkurenata,

« diferencirati se tako da se ispune oc¢ekivanja potrosaca i

* ispuniti data obecanja i kada je to moguce, prevazici ih (obecanje dato potrosacu mora biti
ispunjeno).

Slika 3: Faze u procesu pozicioniranja

1. Identifikovati relevantni set konkurentnih proizvoda

J

2. Identifikovati set bitnih atributa koji definiSu prostor proizvoda u koji se locira
pozicioniranje postojece ponude

J

3. Prikupiti informacije iz uzorka sadasnjih i1 potencijalnih potrosaca o precepcijama
determiniSuéih atributa za svaki proizvod

J

4. Analizirati intenzitet postojece pozicije proizvoda u mislima potroSaca

J

5. Determinante sadasnje pozicije proizvoda u perceptivnom prostoru proizvoda

J

6. Ustanoviti preferiranu kombinaciju atributa proizvoda

J

7. Proceniti sklad izmedu preferencija trziSnih segmenata i tekuce pozicije proizvoda

J

8. Izbor strategije pozicioniranja ili repozicioniranja proizvoda

Izvor: Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., 1 Gligorijevi¢, M. (2012). Osnovi marketinga. Beograd:
CID, Ekonomski fakultet. Str. 299
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Da bi proces pozicioniranja imao pozitivan rezultat — uspesan brend, kompanija mora
sagledati nekoliko elemenata brenda (Veljkovi¢, 2009: 301):

* li¢nost brenda — ono po ¢emu potrosaci prepoznaju odredeni brend i razlikuju ga od drugih,

« slika potrosaca 0 sebi — predstava koju potrosac¢i imaju o sebi (projektovani imidz sebe) i

* sadrzaj ponude brenda — zbir stavova potrosaca 0 tome sta im odredeni brend nudi.

Dobra pozicija brenda je od velikog znacaja za konkurentnost i profitabilnost kompanije.
Uspesan brend moze omoguciti kompaniji brojne konkurentske prednosti:

» moguénost Smanjenja marketinskih troskova usled svesnosti i lojalnosti potrosaca brendu;

* ve¢a mogucnost izbora u procesu pregovaranja sa distributerima;

» mogucnost povecanja cene u odnosu na cene konkurentskih brendova, jer brend kompanije
poseduje veéi kvalitet u odnosu na ostale brendove;

* moguénost izvrSenja ekspanzije brenda, jer brend svojim imenom omogucava
verodostojnost;

» mogucnost odbrane od jake cenovne konkurencije (Matovi¢, 2015: 215).

5.4. PRIMERI USPESNO POZICIONIRANIH BRENDOVA

Kao primere stranih brendova koji su se uspesno pozicionirali kako na domacem, tako i na
globalnom trzistu navodimo sledece: Nike, Adidas, Coca Cola, Harley Davidson, Apple,
McDonald's, Mercedes-Benz, Nivea i mnogi drugi (Sapi¢, 2008: 56-107).

Sto se ti¢e srpskih brendova, koji su izgradili uspesnu poziciju na trzistu Srbije, ali i u
medunarodnom okruzenju, mozemo izdvojiti: Pionir (Medeno srce, Negro bombone, Galeb
Gokolade, Kidy ¢okoladice), Yuhor (Delicata pasteta), Knjaz Milos, Jaffa, Plazma, Stark,
Metalac posude, Telekom Srbija (Sapi¢, 2008: 131-173).

Razvoj brenda Jaffa (Sapi¢, 2008: 141):

Fabrika biskvita Jaffa iz Crvenke je pocela proizvodnju Jaffa keksa 1976. godine, po licenci
britanske kompanije Mekvitis. Keks je dobio ime po vrsti pomorandze bez kostica, koja se
gaji u lzraelu. Pojava ove vrste slatkiSa na trzistu Jugoslavije je bila prava revolucija — keks se
nije mogao uporediti ni sa jednim postoje¢im. Dok su neki brendovi pazljivo gradili svoju
marketin§ku poziciju, Jaffa je sama od sebe jacala kao brend. Bez prevelikih marketinskih
ulaganja i kampanja, Jaffa keks se nenametljivo probijao svojim konstantnim kvalitetom i
prepoznatljivim ukusom.

Nakon privatizacije 2003. godine, fabrika biskvita Jaffa je pocela da posvecuje vise paznje
izgradnji i poziciji svog brenda. Fabrika je, pored ve¢ dobro poznatog ukusa pomorandze,
pocela da proizvodi i Jaffa keks sa ukusom maline. Novi keks je bio pra¢en snaznom
marketinskom kampanjom i pronaSao je put do potrosaca, ali je snaga originalne (kako je
potroSaci nazivaju) Jaffe bila velika i svi su joj se vracali. Osim ove kampanje koja je uvela
Jaffa keks sa ukusom maline na trziste, sprovedene su jo§ dve znacajnije kampanje, koje su
imale za cilj jacanje brenda u biv§im jugoslovenskim republikama. Najpre su sprovedene u
Sloveniji, Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini, a potom i u Srbiji (kao TV spot i bilbord). Ideja
kampanja je bila i da se Jaffa pozicionira i medu mladom publikom, jer je stariji ve¢ vole.

Primer pozicioniranja brenda mt:s u medunarodnom okruzenju (Veljkovi¢, 2009: 278):
U okviru kompanije Telekom Srbija a.d. 1998. godine je osnovana posebna direkcija —
Mobilna telefonija Srbije 064, koja je pruzala usluge javne digitalne mobilne telefonije na
¢itavom podrucju republike prema GSM standardima. Nakon uvodenja novih pozivnih
brojeva 065 i 066, znak direkcije nije vise bio pogodan za primenu u raznim elementima
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komuniciranja.

2005. godine obelezje Mobilne telefonije Srbije 064 je promenjeno u mt:s, uz slogan "imate
prijatelje”. Novi znak je bio jednostavan, moderan, lako prepoznatljiv i prilagodavao se
raznim vidovima komunikacije. Bio je pretpostavka za razvoj ovog brenda i van nacionalnih
granica, jer je lako prilagoditi kombinaciju tri slova i drugim jezickim podru¢jima.

Mt:s je vodec¢i mobilni operater u Srbiji, a najveca investicija kompanije je bio izlazak na
trziSte Crne Gore 1 istovremeno na trziste Bosne i Hercegovine.

Prilikom izlaska na okolna trziSta, prvi zadatak koji je stajao pred kompanijom bila je
strategija brendiranja. Kompanija je odlucila da izvrsi blago prilagodavanje naziva za razlicita
trziSta, uz ve¢ dobro poznat vizuelni identitet, pa su se tako m:tel u Bosni i Hercegovini i
m:tel u Crnoj Gori za kratko vreme izdvojili medu mobilnim operaterima. Mt:s i m:tel
povezuje logotip i zajednicki slogan "imate prijatelje”. O uspehu koji je zabeleZen na dva
nova trzista svedoc¢i podatak da su m:tel u Bosni i Hercegovini i m:tel u Crnoj Gori za samo
godinu dana stekli preko milion korisnika.

Primer pozicioniranja brenda Harley Davidson u svetu (Rakita, 2009: 490):

Sa ciljem da unapredi svoj odnos sa potrosac¢ima, krajem osamdesetih godina proslog veka
ova kompanija je formirala klub ljubitelja Harley Davidson-a, koji je postao veoma
popularan. Stampane su novine, kreirana je posebna odeca (kozne jakne i farmerke za
vlasnike i zaposlene), kako bi se ucvrstila veza izmedu vlasnika, radnika i potroSaca.
Zaposleni u konkurentskim kompanijama na vazne skupove dolaze u poslovnim odelima,
zaposleni u Harley Davidson-u dolaze u koznim jaknama i farmerkama za znakom Harley-a.
Mnogo ljudi u svetu danas svakodnevno nosi ovu odecu, kao izraz lojalnosti ovom brendu.

Na pocetku svog postojanja, ova kompanija je zapostavljala inostrana trzista, a takode
neefikasno je reagovala kada su se pojavili konkurenti iz Japana. Obavljan je samo izvoz, a
mreza dilera je bila veoma slabo razvijena. Reklamiranje na inostranim trziStima se svodilo na
prevodenje americkih reklama na lokalni jezik. Potom je iz centrale izdata dozvola da se
lansira reklama iskljucivo za japansko trziste, koja ¢e sadrzati i americke i japanske elemente.
U reklami su prikazani americki motociklisti kako u riksi vuku gejsu. U Japanu je izgraden
snazan imidz, koji je uz visok kvalitet omogué¢io da Harley Davidson bude najprodavaniji
uvozni motocikl. Vrlo brzo su na japanskom trzistu otvorene dve prodavnice u kojima se
mogla kupiti specijalno izradena odeca za ljubitelje i imaoce Harley-a, kao i prateca oprema.
Sto se ti¢e evropskog trzista, ova kompanija je bila sponzor okupljanja motociklista u
Francuskoj, uz rok koncert i deljenje piva. Planirano je da se okupljanje zavrsi do pono¢i, ali
su organizatori u toku okupljanja saznali da u Evropi no¢ni izlasci traju do Cetiri sata ujutru.
Kompanija je od tada podsticala i sponzorisala ova okupljanja u Evropi, a ujedno je i podigla
bezbednost i udobnost na visi nivo (kako bi se prilagodila brzini voznje evropskih potrosaca).

Primer pozicioniranja brenda Nike u svetu (Sapi¢, 2008: 76-80):

Krajem sedamdesetih godina proslog veka udeo Nike-a u kupovini trkackih patika u Americi
je iznosio skoro 50%. Godinu dana kasnije ovaj brend je pretekao Adidas, koji je dugo bio
vodeci brend u prodaji sportskih patika na trzistu Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. Ono §to je u
velikoj meri uticalo na rast prodaje bilo je tr¢anje, dzoging i moderan trend zdravog zivota.
Sredinom osamdesetih, Nike je potpisao petogodis$nji ugovor sa kosarkasem Michael
Jordanom, ¢iji je uticaj na Nike bio veliki. Kreirana je linija Air Jordan — linija jako obojenih
koSarkaskih patika i kolekcija odece koja se sa njima slagala. Jordan, koji je ljude o¢aravao
svojim talentima i improvizacijom spektakularnih poteza u igri, je omogucio Nike-u da se
izdvoji iz mase malih brendova vezanih za trkacke patike, pa je Nike gotovo preko noci
postao vodeci brend po prestizu medu patikama za kosarku.
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Nike je preko oglasavanja u nacionalnim medijima uspeo da iskoraci sa sportskih terena i
zakoraCi U svest potroSaca. Oglasavanje je postiglo veliki uspeh sa kampanjom "Just do it".
Kampanja je lansirana 1988. godine i proglasena je za ¢etvrtu najbolju kampanju dvadesetog
veka.

Nike je 1992. godine otvorio prvu prodavnicu Nike Town u Cikagu, koja je &etiri godine
kasnije prevazisla sve umetnicke institute po posecenosti (vazila je za turisti¢ku atrakciju broj
jedan u Cikagu). Kasnije je otvoreno jos deset Nike Town prodavnica.

U Evropi je pred Nike-om stajao veliki izazov u vezi sa pozicioniranjem. Strategija Nike-a u
Evropi je bila da izgradi brend na osnovu svog tradicionalnog naglasavanja performansi koje
su klju¢ne za ozbiljnog sportistu. Ovi elementi strategije su dobro sluzili na ameri¢kom
trziStu, ali na evropskom je Adidas posedovao iste asocijacije. Ono $to je omogucilo da Nike
jednostavno razvije svoju poziciju na evropskom trzistu je bilo to $to je mnogo Evropljana
videlo fitnes i dzoging kao aktivnosti koje dolaze iz Amerike, a koje su tamo u trendu. Nike je
bio prvi koji se reklamirao na evropskom MTV muzi¢kom kanalu, troSe¢i mnogo vise nego
svi ostali sportski brendovi zajedno.

5.5. STRATEGIE POZICIONIRANJA

Jedno od najvaznijih podru¢ja marketing istrazivanja je razumevanje procesa donoSenja
odluke od strane potroSaca, ¢ime je odredena strategija pozicioniranja. Takozvani lanac
sredstava ka cilju je metod koji se ¢esto upotrebljava za ovo razumevanje i pomoc¢u njega se
analizira kako potrosa¢ dovodi u vezu karakteristike nekog brenda sa li¢nim koristima ili
vrednostima. Sagledavanje pojedina¢nih delova u tom lancu pomaze marketing menadzerima
da otkriju $ta potrosaci stvarno misle kada se pomene neka karakteristika ili prednost brenda u
odnosu na ostale. Takode, lakSe se otkrivaju osnovne zahtevane vrednosti od strane potrosaca
prilikom kupovine nekog brenda i spoznaje se motivacija koja dovodi do kupovine. Na ovaj
naéin kompanija stice mogucnost da razvije efektivniju strategiju oglasavanja, distribucije i sl.
(Starcevi¢, 2016: 76).

Prema tome na ¢emu Se zasniva motivacija potrosaca i odluka u procesu kupovine, razlikuju
se dve osnovne strategije (tipa) pozicioniranja koje ¢e biti primenjene (Starcevic, 2016: 76):

* fizicko pozicioniranje (opipljivo, funkcionalno) u odnosu na konkurenciju i potroSace —
prema karakteristikama proizvoda, trzisnom udelu, lokaciji i dr.

* psiholosko pozicioniranje (neopipljivo, emocionalno) u svesti potrosaca, konkurenata,
zaposlenih — na osnovu skupa verovanja i smernica koje se ticu potroSaca (na primer status,
sigurnost, stil zivota i dr.).

Potrosa¢ percepira brend kroz dve dimenzije (Starc¢evic¢, 2016: 76):

« funkcionalna dimenzija — potrosa¢ ocenjuje brend sa racionalnog i prakticnog aspekta, na
osnovu toga koliko je efektivan pri koriséenju, koliku vrednost pruza u odnosu na potrosen
novac, koliku pouzdanost brend nudi;

 simbolicka dimenzija — zasniva se na emocionalnom (neopiplivom) aspektu, potrosaci
ocenjuju brend na osnovu subjektivnih Kkriterijuma poput ukusa, ponosa, Zelje da pripadaju
nekoj drustvenoj grupi i sl.

Ocena brenda, kao i stvaranje stava o njemu se oslanja na ove dve dimenzije, pa iz njih i
proizilaze navedene strategije pozicioniranja.
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Slika 4: Funkcionalna i simboli¢ka dimenzija brenda
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Izvor: Starcevié¢, S. (2016). Li¢nost brenda: razlika koju je najteze kopirati. Beograd: Fakultet
za ekonomiju, finansije i administraciju — FEFA. Str. 77

Kompanijama danas nije dovoljno samo fizicko pozicioniranje kao garancija trajne
konkurentske prednosti, ve¢ se one fokusiraju i na ostvarivanje uspeha na psiholoskom i
emocionalnom polju. Opipljivosti nisu dovoljne da bi objasnile zasto neki brendovi koji na
listi pozicioniranosti ne zauzimaju zavidnu poziciju mogu da dostignu poziciju pobednika,
kao ni to zasto brendovi koji se vrlo malo razlikuju zbog svoje pozicioniranosti imaju razlic¢itu
cenu. Zapravo, oni brendovi koji uspeju da zavedu um potrosaca i steknu malo veéu paznju u
odnosu na ostale brendove, obi¢no su izabrani brendovi. Nekada nije vazno kakva je
pozicioniranost kompanije na trzistu, jer ¢e joj psiholosko pozicioniranje dodati konkurentsku
prednost, bilo da je kompanija trzisni lider, sledbenik ili je novi igra¢ na trzistu (Starcevic,
2016: 78).

5.5.1. GRESKE U POZICIONIRANJU

Prilikom procesa pozicioniranja kompanije prave neke od slede¢ih gresaka (Veljkovi¢, 2010:
111):

* Cesto pokuSavaju da stvore svesnost o brendu pre nego Sto ustanove pravila pozicioniranja
(veliki iznos sredstava se tro$i na oglaSavanje, a jo§ uvek nije jasno definisan nacin
pozicioniranja);

» promoviSu karakteristike proizvoda koje smatraju vaznim, a koje ciljni potrosaéi ne
razmatraju prilikom donosenja odluke o kupovini;

* ulazu previSe energije, napora i novca da proizvod ucine razlic¢itim, a bivaju veoma lako
kopirani od strane konkurenata (neophodno je voditi racuna da razlike budu trajne, da se ne
mogu tako lako kopirati);
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* pokusavaju da odgovore na akcije konkurenata, pa ¢esto i zaborave na principe
pozicioniranja brenda;

* misle da je moguce brzo i lako pozicionirati brend, a to najcesce nije ni brzo ni jednostavno,
pa prave pogresne korake u procesu pozicioniranja.

Svaka kompanija moze da se suo¢i sa Cetiri glavne gre¢ke u pozicioniranju svog proizvoda
(Milisavljevi¢ i sar., 2012: 301):

* potpozicioniranje — kada potrosa¢i nemaju jasnu sliku o brendu, ne znaju nista posebno o
njemu;

* nadpozicioniranje — kada potrosaci imaju previse usku predstavu o brendu;

 konfuzno pozicioniranje — kada potrosaci imaju konfuznu predstavu o brendu, sto je
posledica loSe izvedenog pozicioniranja;

« dvojno pozicioniranje — kada je potrosac¢ima tesko da poveruju u karakteristike proizvoda,
kompanije ili cene.

Kako bi se sprecila pojava ovih gresaka, neophodno je da kompanije detaljno razmotre
slicnosti 1 razlike svog brenda u odnosu na brendove konkurenata, da definisu osnovne
vrednosti brenda, nacine na koje ¢e te vrednosti komunicirati potrosac¢ima, tako da oni stvore
pozitivnu reakciju prema brendu i lojalnost. Takode, ciljno trziste ne treba da bude trziste sa
prejakom konkurencijom koju kompanija ne moze da pobedi, ciljna pozicija ne treba da bude
pozicija sa malom traznjom, ne treba zapoceti izgradnju pozicije ako nemamo dovoljan
budzet za to. Treba obratiti paznju i na fazu Zivotnog ciklusa proizvoda, jer ona utice na
strategiju pozicioniranja koja se primenjuje. Vazno je da kompanije odrzavaju konzistentnost
pozicije, ali i da je povremeno osveze kako bi zadrzale interesovanje potroSaca (Starcevic,
2016: 79).

5.5.2. REPOZICIONIRANJE

Proizvod se moze vise puta pozicionirati u toku svog zivotnog veka. Strategija
repozicioniranja se najéesce primenjuje u fazi zrelosti i fazi opadanja. Razlozi koji dovode do
ponovnog pozicioniranja (repozicioniranja) proizvoda su brojni, a najéescée su to stagnacija ili
pad prodaje, odnosno gubitak trzisnog uceséa. Faktori koji uti¢u na postoje¢u pozicioniranost
i dovode do potrebe za repozicioniranjem su: promenjene preferencije i zahtevi potrosaca,
akcije konkurencije (repozicioniranje ili uvodenje novog proizvoda), brze tehnoloske
promene koje skrac¢uju zivotni ciklus proizvoda, drzavna regulacija, troskovi materijala,
odnosi sa dobavljacima i dr. (Milisavljevic i sar., 2012: 301).

Repozicioniranje podrazumeva reviziju tekuce pozicioniranosti proizvoda i pratecih
elemenata marketing miksa, kao i trazenje nove atraktivnije pozicije. Cilj ove strategije je
poboljsanje konkurentske pozicije, $to bi trebalo da dovede do povecanja obima prodaje i
trziSnog ucesc¢a. Zapravo, cilj je produzenje Zivotnog ciklusa proizvoda i ispravljanje greske
originalnog pozicioniranja. Kompanija moze da sprovede strategiju repozicioniranja tako sto
¢e promeniti ciljno trziste ili atribute proizvoda, ili i jedno i drugo (Milisavljevi¢, 2015: 343).
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6. POZICIONIRANJE BRENDA U MEDUNARODNOM MARKETINGU
6.1. GLOBALNI KARAKTER BRENDA

Nije svaki proizvod na trzistu brend, ali svaki brend jeste proizvod. Proizvod je rezultat
oblikovanja potrosacevih potreba. Kada se marketinskim putem kreira brend, proizvod dobija
potpuno novi kvalitet. Danas u svetu ima sve manje tehnickih, funkcionalnih, pa cak i
kvalitativnih razlika izmedu proizvoda. Sve vise se koriste simboli i asocijacije brenda kako
bi se uspostavio odnos sa krajnjim potrosac¢ima. Proizvod je neSto Sto nastaje u realnom
proizvodnom procesu (kao rezultat proizvodne funkcije), dok je brend nesto $to nastaje u
svesti potrosaca (kao rezultat marketinske funkcije). Kreiranjem brenda rezultat marketinga
postaje vredniji od rezultata proizvodnje (Rakita, 2009: 493).

Jedan isti proizvod se moze prodavati pod razli¢itim imenima na razli¢itim trzistima. Ovo je
Cest slucaj u medunarodnom marketingu, upravo zbog velikog broja ciljnih trzista, ali i
velikih razlika u preferencijama potrosac¢a. Na primer, kompanija Procter & Gamble je
prodavala svoje sredstvo za ¢is¢enje u domacinstvu "Mr. Clean™ u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama. Medutim, ovo ime je imalo odgovaraju¢e znacenje samo u zemljama u kojima se
govori engleski jezik. Proizvod je prilagoden stranim trzistima, pod nazivom "Monsieur
Propre™ u Francuskoj i "Meister Proper" u Nemackoj.

Kompanija Coca Cola je svoj proizvod "Diet Coke™ na nekim trzistima preimenovala u "Coca
Cola Light", jer re¢ diet ima neodgovarajuce ili nepozeljno znacenje u nekim zemljama
(Rakita, 2009: 493).

Brend mozemo posmatrati kao jedinstven trzisni kod, pomocu kog potroSaci prepoznaju
biznis, kompaniju ili proizvod. Brend za potrosaca mora biti neSto vise od imena, vise od
osnovnih obelezja identiteta. Brend mora izazvati motivaciju kod potrosaca, mora pokrenuti
na akciju, izazvati emocije, mora Kkreirati poverenje. Brend mora biti u saglasnosti sa svojim
ciljnim trzistem, bez obzira da li se radi o lokalnom, regionalnom ili globalnom trzistu
(Rakita, 2009: 494).

6.2. MEDUNARODNI BREND MENADZMENT

Medunarodni brend menadzment ¢ine dva medusobno povezana procesa (Rakita, 2009: 496):
» trzi$no profilisanje brenda i
* trzi$no pozicioniranje brenda.

6.2.1. TRZISNO PROFILISANJE BRENDA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

U praksi medunarodnog brend menadzmenta se pravi razlika izmedu dva tipa (profila)
brenda, a to su:

« korporativni (institucionalni) brend — jedan je od osnovnih elemenata koji ¢ine vizuelni
identitet, trzisSnu prepoznatljivost i konkurentsko diferenciranje neke kompanije, institucije ili
poslovnog sistema, kako u lokalnim tako i u regionalnim i globalnim razmerama. Ovaj tip
brenda moze biti potpuno samostalan — moze biti biznis sam za sebe, pa tako predstavlja
institucionalnu i poslovnu prepoznatljivost. Kada kompanija garantuje visok kvalitet svih
proizvoda ili usluga sa kojima izlazi na trziste, kao i da ¢e taj kvalitet odrzavati, preporucuje
se da se ime kompanije kreira kao korporativni brend,;

» proizvodni brend — jedan je od osnovnih elemenata koji ¢ine vizuelni identitet, trzisnu
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prepoznatljivost i konkurentsko diferenciranje konkretnog proizvoda u odnosu na sli¢ne
proizvode na trzistu, kako u lokalnim tako i u regionalnim i globalnim razmerama. Kreiranje
ovog tipa brenda je istovremeno i kreativan posao i poslovna strategija, ali to je takode i
zakonska obaveza. Proizvodi koji nisu brendirani mogu se pojaviti u prometu pod drzavnom
zastitom i kontrolom ili pod okriljem korporativnog brenda (Rakita, 2009: 496).

Odnos izmedu korporativnog i proizvodnog brenda se moze ispoljavati na nekoliko nacina:

« kreiranje jedinstvenog brenda koji integrie i korporativni i proizvodni nivo, odnosno imidz
kompanije i proizvoda se poklapaju (primeri jedinstvenog brenda: Kodak, Hilton);

« kreiranje proizvodnih brendova nad kojima uvek dominira korporativni brend (primer je
kompanija Xerox sa svojim izvedenim proizvodnim brendovima);

« dominacija proizvodnog nad korporativnim brendom, pri ¢emu potroSaci Cesto ne znaju
kojoj kompaniji pripada njhov preferirani brend (primer je Pampers koji pripada kompaniji
Procter & Gamble, Marlboro koji pripada kompaniji Philip Morris — Altria);

* naizmeni¢na ili kombinovana dominacija brenda, posto neki proizvodi mogu biti podrzani
od strane korporativnog brenda, a neki se pozicioniraju bez oslanjanja na korporativno ime
(primer je kompanija Bosh koja na nekim proizvodima koristi korporativno ime, a neke
proizvode potencira kao proizvodne brendove bez isticanja korporativnog imena);

» podjednako korisc¢enje korporativnog i proizvodnog brenda, odnosno svaki proizvodni brend
se povezuje sa kompanijom koja stoji iza njega (primer je istovremeno kori$cenje
korporativnog brenda General Motors sa proizvodnim brendom Chevrolet) (Rakita, 2009:
497).

6.2.2. TRZISNO POZICIONIRANJE BRENDA U MEDPUNARODNOM MARKETINGU

Trzi$no pozicioniranje brenda se sastoji od cetiri faze, bilo da se radi o lokalnim, regionalnim
ili globalnim razmerama (Rakita, 2009: 498-501):

« identitet brenda — podrazumeva kreiranje imena, kao i ostalih (vizuelnih i estetskih)
elemenata identiteta brenda. Na taj nacin se omogucava identifikovanje i prepoznavanje
konkretnog brenda u odnosu na brendove konkurencije na trzistu. ldentitet brenda je Siri
pojam od imena brenda, jer on pored imena obuhvata i logo, slogan, boju, pakovanje i
obelezavanje. Zadatak ovih elemenata identiteta brenda je da omogucée potrosacima lakse
prepoznavanje brenda i da isti utisnu u njihovu svest;

* imidz brenda — slika koja se formira na trzistu i u javnosti o kpmpaniji ili konkretnom
proizvodu ili usluzi. Brend nema isto znacenje i simboliku za kreatore osnovnih elemenata
identiteta i za potrosace na lokalnom, medunarodnom i globalnom trzistu. Brend mozemo
posmatrati kao kombinaciju racionalnih i emocionalnih elemenata, kao i simbola marketinske
ponude koji pomazu u stvaranju prepoznatljivosti brenda na trzistu i njegove ¢vrste veze sa
krajnjim potrosac¢ima. Kvalitet imidza brenda se direktno ispoljava kroz lojalnost kupaca.
Imidz brenda zapravo predstavlja skup slika u svesti potrosaca. Brend ima dve vazne funkcije:
on je garancija za kvalitet — odgovara obecanju koje je kompanija dala 0 odredenom
proizvodu i brend pomaze potrosa¢ima U organizovanju procesa kupovine — pomaze im da
lakSe nadu odredeni proizvod. Brend je taj koji diferencira kompaniju ili proizvod i
omogucava prepoznatljivost i razli¢itost U domac¢im, medunarodnim i globalnim razmerama;

e gudvil brenda — podrazumeva reputaciju ili dokazanu i priznatu vrednost brenda
(korporativnog ili proizvodnog) na trzistu. Gudvil brenda je rezultat dobrih odnosa sa
potrosac¢ima i dobre reputacije na trziStu. Stice se na osnovu dugoroc¢nog i stabilnog trzisnog
ucesca, kao i na osnovu izgradenog poverenja kod kupaca. Predstavlja jednu od najvaznijih
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nematerijalnih vrednosti kompanije i posmatra se kao vazan elemenat trzisne konkurentnosti i
marketinSke osposobljenosti. Gudvil brenda se moze definisati i kao ostvaren pozitivan imidz
brenda sa realnim pokricem. Ukoliko kompanija nema odgovaraju¢u marketinsku
osposobljenost, moze iskazivati i negativan gudvil,

« imovinska vrednost brenda — predstavlja rezultat kumuliranih marketinskih ulaganja u
razvoj brenda i njegovo pozicioniranje u lokalnim, medunarodnim i globalnim razmerama.
Imovinska vrednost brenda pokazuje prinosnu i zaradivacku sposobnost brenda koji iza sebe
ima visok nivo trzisnog uceS¢a 1 veliki broj lojalnih potrosac¢a na nacionalnom,
medunarodnom i globalnom trzistu. Moze se posmatrati i kao vrednost dugoroc¢nih i stabilnih
odnosa koje je kompanija uspostavila sa kupcima (globalni korporativni brend Coca Cola i
globalni proizvodni brend Marlboro ulazu mnogo novca u kreiranje i odrzavanje stabilnih
odnosa sa lojalnim potrosa¢ima i time uvecavaju imovinsku vrednost brenda). Ovo moze
zaStititi kompaniju od akcija konkurenata, jer lojalni kupci predstavljaju znacajnu barijeru
konkurentima.

6.3. PROBLEMI KREIRANJA | UPOTREBE BRENDA U MEDUNARODNOM
MARKETINGU

Jezicka osetljivost izbora imena brenda — u praksi medunarodnog marketinga se ¢esto desava
da ime brenda ima odredeno znacenje na jednom jeziku, dok na drugim jezicima ima
drugacije ili uopste nema znacenje. lzbor imena brenda u medunarodnom marketingu je dosta
komplikovaniji proces od izbora imena brenda za samo jednu zemlju. Menadzeri marketinga
moraju znati Sta ime njihovog brenda znaci i simbolizuje na jezicima ciljnih trzista. Ime
brenda za koji se smatra da ima perspektivu na medunarodnom trzistu mora biti kratko, jasno
i ne sme imati odbojno i negativno znacenje na nekom od velikih svetskih jezika (na primer:
Coca Cola na kineskom znaci ukus radosti, a Mercedes Benz znaci ubrzaj). Primer koji ovo
ilustruje je kako je kompanija SONY dobila ime. TraZzeno je ime koje ¢e predstavljati jak
korporativni brend i koje nece imati vise od 4 do 5 slova. Ime je trebalo da bude
prepoznatljivo u celom svetu i da se isto izgovara na svim jezicima. U kompaniji su dosli do
latinske re¢i SONUS, sto znaci zvuk (posao kompanije je bio pun zvuka). Kako je engleski
jezik tada bio popularan u Japanu, mladi talenti su nazivani sonny i ta re¢ je kompaniji
zvucala optimisticki. Sa druge strane, ovakva re¢ bi u japanskom izgovoru znacila gubiti
novac. Kompanija je odlucila da izbaci jedno slovo n i tako je nastalo ime SONY, koje se
lako izgovara i ne znaci nista na bilo kom jeziku, sto je velika prednost (Rakita, 2009: 502,
503).

Osetljivost brendiranih proizvoda na pravnu regulativu — brend strategija podrazumeva
pravnu zastitu brenda. Intelektualna svojina (patenti, autorska prava, brendovi i dr. )
predstavlja znacajan resurs kompanija koje posluju na medunarodnom i globalnom trzistu.
Kako ime brenda i vizuelno resenje zastitnog znaka mogu biti vazna nematerijalna imovina
kompanije, tako je neophodno da im se obezbedi pouzdana pravna zastita i registracija.
Medutim, u razli¢itim zemljama postoje razli¢ite procedure i tumacenja prava intelektualne
svojine, pa se preporucuje da se osnovni elementi identiteta brenda registruju i zastite u
svakoj zemlji (Rakita, 2009: 533).

Problemi falsifikovanja medunarodno uspesnih brendova — jedan od problema sa kojim se
suocavaju marketari na medunarodnom i globalnom trzistu je zloupotreba zastitnih znakova i
poznatih imena brendova, narocito u zemljama u kojima je nedovoljna pravna zastita. U cilju
obezbedenja zaStite i steCene reputacije na svetskom trzistu formirano je Medunarodno
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udruzenje za borbu protiv falsifikata, pod vodstvom Levi Straus Company. Udruzenju su
pristupile mnoge poznate kompanije: Coca Cola, Dior, Puma, Pierre Cardin, General Electric
I druge. Smatra se da su dva najkradenija brenda u svetu Levi's i Chanel. Kina je drzava koja
je svetski rekorder u brend pirateriji. Posle nje tu su: Tajvan, Hong Kong, Singapur, Malezija,
Juzna Koreja i Tajland, a na americkom kontinentu to su Argentina, Brazil, Panama i
Meksiko. Proizvodi koji su najvecée zrtve falsifikovanja su igracke, sportska oprema, parfemi,
odeca i obu¢a, muzicka industrija i softverska industrija. Ovi sektori se zbog brend piraterije
suoCavaju sa znacajnim troSkovima i gubicima po osnovu manjeg obima prodaje. Pored toga,
kompanije se suofavaju i Sa naruSavanjem steCenog imidza na trziStu zbog ugrozene
percepcije potroSaca 0 originalnom brendu (ako kopija nije odgovarajuc¢eg kvaliteta kao
original). Svajcarska kompanija Rolex svakodnevno proverava eBay aukcije, jer se u ponudi
pojavljuje mnogo Rolex satova koji su lazni (Rakita, 2009: 534-537).

Funkcionalni i asocijativni aspekti upotrebe brenda — brendovi koji su uspesni imaju veliku
snagu na trzistu. Prema tome kako ispoljavaju privlaénu snagu ka ciljnim kupcima,
razlikujemo dve kategorije brendova (Rakita, 2009: 506):

 brendovi koji ispoljavaju funkcionalnu privlacnost — predstavljaju kreativnu i dobro
osmisljenu formu zadovoljavanja novih potreba i Zelja potrosaca. Komparativne prednosti su
im funkcionalne performanse i opipljive su i vidljive. Marketing ove kategorije brendova se
zasniva na tehnoloskoj inovativnosti (na primer: Sony, Mercedes, Gillette, Microsoft);

» brendovi koji ispoljavaju asocijativnu privlacnost — komparativne prednosti se vezuju za $to
bolje razumevanje motiva i Zelja ciljnih potrosaca, to su ¢esto neopipljive asocijacije koje ne
vidi svaki potrosac¢ na isti nac¢in. Marketing ove kategorije brendova se zasniva na privlacenju
postojece traznje i kreiranju jakog imidza u najsiroj javnosti (na primer: Coca Cola, Marlboro,
Benetton, Calvin Klein).

Medunarodne dileme i alternative upotrebe brenda — osnovne dileme koje se javljaju
prilikom brendiranja proizvoda u medunarodnom marketingu su (Rakita, 2009: 506):

« da li brendirati — da li nastupati na inostranom trzistu bez brenda ili sa brendom,

« ¢iji brend Kkoristiti — eksterni (privatni) brend ili sopstveni (proizvodacki) brend,

» za koji medunarodni status brenda se opredeliti — lokalni ili globalni brend,

» koliki broj brendova koristiti na jednom trzistu — jedan brend ili vise brendova.

Posto je brend menazment mnogo slozeniji proces u medunarodnim nego u domacim
razmerama, neophodno je da kompanija detaljno razmotri prednosti i nedostatke svih
navedenih alternativa pre otpocinjanja procesa brendiranja na inostranom trzistu.

6.4. KAKO POSTATI USPESAN INTERNACIONALNI BREND - ZAKONI
BRENDIRANJA

Brendovi su podlozni promenama u svakom smislu, a promena koja se najlakSe zapaza je
vizuelni identitet, odnosno promene izvrSene sa ciljem lakseg pozicioniranja na targetiranom
trzistu. Kroz nekoliko zakona brendiranja (brendinga) ¢emo sagledati kako uspesno kreirati i
pozicionirati brend na ciljnom trzistu (Cvetkovi¢ i sar., 2010: 49-62).

Zakon sirenja — snaga brenda je obrnuto proporcionalna njegovom opsegu. Kompanija Knjaz
Milos je u svesti potrosaca sinonim za kvalitetnu mineralnu vodu. Kada bi otvorili fabriku
sladoleda na kojima bi bila slika zene u narodnoj nosnji sa kréagom vode u ruci, to sigurno ne
bi bio uspesan brend. U pitanju je pozicija u svesti potrosaca, jer kada se ta pozicija jednom
izgradi — Knjaz Milos je mineralna voda, a ne sladoled. Svesnost potrosaca je prezasi¢ena i U
njoj nema mesta za vise proizvoda sa istim imenom. Brend ¢e biti uspesan ako u svesti
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potrosaca jasno Kreira svoju poziciju.

Zakon kontrakcije — brend postaje jaci kada suzite njegov fokus. Uspeh Nike-a je proistekao
iz njihovog prvobitnog fokusa na usku grupu mlade publike, koja ima jasno definisane navike
I ponasanje. Danas Nike prodaje mnogo proizvoda, ali im je upravo taj uzak fokus u pocetku
omogucio da danas budu jak brend. Da bi se proizvod izborio za mesto u svesti potrosaca
mora imati precizno i jasno znacenje, kao i da se njegovo pozicioniranje fokusira na usku
grupu ciljnih kupaca.

Zakon rec¢i — brend mora da poseduje jednu rec¢ u svesti potrosaca. Kada prose¢nom
potrosa¢u kazemo Mercedes, u njegovom umu je verovatno re¢ prestiz. Re¢ najskuplji je
asocijacija na Ferrari, sigurnost na Volvo, Nemacka na BMW i Volkswagen. Potrosaci brend
vise vezuju za osecaj koji imaju pri koriséenju istog, nego za karakteristike i kvalitet koji on
nudi.

Zakon verodostojnosti — uspeh brenda je rezultat njegove autenticnosti. Kada je kompanija
Coca Cola upotrebila slogan It's the real thing (To je prava stvar), verovatno je vecina
potrosaca u celom svetu u sebi pomislila da je to ta¢no i da su sve ostalo imitacije. Ako
kompanija poseduje brend koji je original, to znaci da je prva zauzela tu poziciju na trzistu.
Biti prvi istovremeno znaci i biti autentican.

Zakon kvaliteta — kvalitet je vazan, ali se brend ne izgraduje samo na kvalitetu. Svaki
potrosa¢ ima svoju percepciju o kvalitetu nekog proizvoda. Vecina proizvoda koji su prema
svom Kkvalitetu na vode¢em mestu nisu istovremeno i najprodavaniji i najprofitabilniji
brendovi na trzistu. Objektivno izmereni kvalitet brenda nije klju¢ni faktor uspeha brenda, ve¢
je to percepcija potrosaca 0 njegovom kvalitetu. Naravno, ne treba se upustiti u izgradnju
brenda sa nekvalitetnim proizvodima.

Zakon imena — u principu, brend i nije nista drugo nego ime. Jedan od najvaznijih elemenata
identiteta brenda je svakako njegovo ime. U pocetku, brend mora posedovati jedinstvenu
ideju koja ¢e ga diferencirati od brendova konkurencije na trzistu. Brend mora da zauzme
mesto u svesti potrosaca, da njegovo jedinstveno ime zauzme poziciju u njihovom umu. Na
dug rok, ono sto ostaje u umu potroSaca je upravo ime brenda. Ono bi trebalo da bude kratko,
jednostavno, jedinstveno, zvu¢no i da se lako izgovara.

Zakon oblika — logotip ili logo brenda predstavlja kombinaciju vizuelnog simbola brenda i
imena brenda, izrazenu karakteristicnim tipom slova (kao primer mozemo zamisliti
Microsoft). Veoma je vazno da se kreatori logotipa ograni¢e Cinjenicom da je njegova
najznacajnija funkcija da prenese ime brenda. Potrosac¢ima je mnogo lakse da zapamte ime
nego komplikovani simbol. Ukoliko vizuelni simbol brenda ne asocira istovremeno na
njegovo ime, potrosaci ¢e pri ponovnom videnju simbola imati utisak da su ga negde vec
videli, ali ne¢e moci da se sete 0 kom brendu se radi.

Zakon postojanosti — brend se ne izgraduje preko noci. Najpoznatijim svetskim brendovima
je trebalo mnogo godina da se pozicioniraju u svesti svojih potrosaca. Kada se prvi put
pojavila na trzistu, Coca Cola nije bila ni prvi ni najpoznatiji brend bezalkoholnog pica.
Microsoft je vise godina bio mala firma za koju niko nije znao. Kada kompanija pozicionira
svoj brend u svesti potrosaca, tu poziciju mora i odrzavati.
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Zakon smtrnosti — nista ne traje vecno, pa ni brend. Posto svi proizvodi imaju svoj Zivotni
ciklus, to vazi i za brend. Primer koji oslikava ovaj zakon su pisa¢e masine, proizvod koji je
imao izgradenu uspesnu poziciju u oblasti ekonomije. Zahvaljujuci tehnoloskom napretku,
pisa¢e masine mozemo naci U muzejima, ili u nekim sudovima i opStinama slabije razvijenih
zemalja. lzumiranje mnogih poznatih brendova je posledica tehnoloskog razvoja, ali je
istovremeno prisutno i pojavljivanje novih brendova. Na trzistu se pojavljuju novi brendovi
koji bolje i brze zadovoljavaju potrebe potrosaca, pa tako vremenom potisnu poziciju
prethodnog brenda iz njihove svesti.
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7. UTICAJ MEDIISKOG OGLASAVANJA NA POZICIONIRANJE BRENDA NA
MEDUNARODNOM TRZISTU

7.1. NEOPHODNE SMERNICE ZA USPESNO POZICIONIRANJE BRENDA

Aktuelni cilj komunikacije sa potrosa¢ima je pozicija brenda, koja bi trebalo da pokaze
prednosti u odnosu na brendove konkurencije. Potrosaci stvaraju sliku o brendu pod uticajem
osmisljenih marketing programa, kojima su povezane snazne i jedinstvene asocijacije sa
brendom. U danasnjem svetu koji slobodno mozemo nazvati svet globalnih komunikacija,
teSko je pronaci granicu izmedu racionalnog i emocionalnog. Mozemo rec¢i da u danasnjem
svetu mnogo toga nedostaje, ali samo ne nedostaje komunikacije. Prisutni su razliciti vidovi
komunikacije koji ne mogu izbaciti emocionalnu dimenziju iz procesa pozicioniranja brenda
(Sapié, 2008: 39-41).

Postavlja se pitanje: kako na najbolji nac¢in odrediti plan i program za izgradnju uspesne
pozicije brenda? Veliki broj kompanija danas najvece napore ulaze upravo u efikasno
oglasavanje u medijima. Oglasavanje u medijima je nesumnjivo mocan alat u procesu
izgradnje brenda, posebno ako kompanija razvije zaista dobru kampanju. Svedoci smo rasta
broja specijalizovanih novina i casopisa, kao i pojavljivanja specijalizovanih TV stanica, koje
imaju dobru stranu — laksi dolazak do ciljane publike koju odredeni brend interesuje
(programi su namenjeni odredenoj populaciji koja trazi neki brend). Oglasavanje u medijima
ne mora da bude jedini nacin za razvoj brenda. Mnogi jaki brendovi su izgradeni drugim
sredstvima, kao sto su: internet, direktni marketing, sponzorstva, specijalizovane prodavnice,
klubovi potrosaca, besplatni uzorci, bilbordi i druga sredstva spoljnog oglasavanja, prisustvo
na kioscima, displeji unutar prodavnica (Sapi¢, 2008: 59).

U procesu izgradnje pozicije brenda, potrebno je ispostovati nekoliko koraka (Sapi¢, 2008:
60):

« odrediti identitet brenda — koji, sa svojim asocijacijama, predstavlja osnovu efikasnog
programa izgradnje brenda;

« odrediti poziciju brenda — izgradnja brenda je usmerena ka dubokom razumevanju
potroSaca: potrebno je pronaci njihove slabe tacke i na¢in da brend u¢inimo delom njihovog
zivota, Sto ¢e za rezultat imati povezanost sa grupom predanih (lojalnih) potrosaca.
Neophodno je pronaci pokretacku ideju, odnosno koncept koji ¢e izgraditi brend, izdvojiti ga
od konkurencije i uskladiti sa potrosacima;

* povezati akcije izgradnje brenda sa brendom — potrebno je pronaci ravnotezu izmedu toga da
fokus ne bude na odredenom segmentu populacije (brend nece posti¢i dopadljivost kod Sire
publike) i toga da fokus bude na sto §iroj populaciji (brend onda nece znaciti nista posebno);

* teziti autenti¢nosti — elemente identiteta brenda bi trebalo komunicirati tako da oni brend
¢ine autenti¢nim vlasnikom Zeljenih asocijacija kod potrosaca.

7.2. UTICAJ MEDIJA NA POTROSACE

Mediji se uglavnom posmatraju kao nacin na koji brend targetira svoje potrosace, odnosno
kupce. Danas ljudi komunikaciju sa svetom oko sebe obavljaju putem medija, pa otuda
mozemo zakljuciti da je svaki prostor izmedu brenda i ljudi zapravo medij. Snazni brendovi i
sami postaju mediji, tj. to su mesta, prostori ili iskustva kojima potrosaci zele da se pridruze.
U svetu savremenih komunikacija, ljudi istovremeno obavljaju telefonske razgovore, gledaju
TV, slusaju muziku, pretrazuju internet. Informacije se razmenjuju veoma lako i brzo. Nove
tehnologije su prosirile moguénosti medija i obezbedile brendovima nove uslove za razvoj.
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Kako brend najpre mora da privuce paznju publike, tako potrosaci (korisnici brenda) prestaju
da postoje, odnosno mediji ih tretiraju kao publiku i brend postaje ono Sto tu publiku
interesuje (Sapi¢, 2008: 64).

Kompanije danas poistovecuju brend sa ljudima i pripisuju mu sve karakteristike li¢nosti.
Brend je uspeSan ako je prisan sa potrosa¢em i U njegovim oc¢ima je omiljen, neizbezan i
voljen. Kako je ve¢ receno, brendiranje je slozen proces u kome se nalazi i potrosa¢ koji je
okruzen mnos$tvom medija. Tu su televizija, internet, akcije unapredenja prodaje, bilbordi i
ostale reklame na javnim mestima — potrosacu se u svakom trenutku nesto nudi. Svaki medij
potros$acu prenosi istu poruku, odnosno nudi nesto novo, jedinstveno i neponovljivo. PotroSaci
bi, bez obzira na godine trebalo da znaju da je to nemogucée — ne moze svaki proizvod biti nov
i jedinstven. Medutim, danas imamo veoma zbunjenog potrosaca kome mediji prenose poruku
da je sve sto se nudi savrSeno. Tako je brend za potrosaca postao licnost koja veoma lepo
izgleda i uspes$na je u svom poslu. Brendovi se zaista trude da budu Ziva bi¢a, odnosno
prijatelji potrosaca. Sve se radi sa ciljem da se potrosa¢ veze za brend i postane lojalan
brendu. Koliko god da ne Zeli to da prihvati, potroSa¢ je podlozan uticaju reklama i
kompletnoj komunikaciji koju brendovi obavljaju sa njim. Svestan je da se na njega vrsi
manipulacija i da ¢esto prihvata nesto §to mu verovatno nije ni potrebno (Sapi¢, 2008: 184).
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8. ISTRAZIVANIJE: PRIMER KOMPANIJE DR. OETKER U STVARANJU POZICIJE NA
TRZISTU PROIZVODA ZA KOLACE | PUDINGA

8.1. O KOMPANUI

Kompanija Dr. Oetker d.o.o. osnovana je 1891. godine, sa sedistem u Bilefeldu (Nemacka),
kada je mladi apotekar Dr August Oetker kupio apoteku. 1893. godine proizveden je prvi
praSak za pecivo pod nazivom Dr. Oetker Original Backin, potom je 1894. na trziste doSao
Vanilin secer. Kompanija se tih godina reklamirala sa receptima na poledini kesica praska za
pecivo 1 u videnijim novinama. Godine do kraja 19-og veka su bile vazne za kompaniju zbog
uvodenja novih proizvoda na trziste, pa se 1898. godine pojavio jestivi skrob Gustin (ova
kompanija jedina u svetu ima pravo da koristi naziv Gustin za ovaj proizvod).

Kompanija je brzo razvijala industrijsku proizvodnju i radila je na sve intenzivnijem
oglasavanju brendirane hrane, naroCito sa receptima. Pocetkom 20-0g veka proizvodnja i
distribucija su proSirene van granica Nemacke. Potom je proSirena linija proizvoda na
smrznutu hranu i smese za kolace, odnosno takozvane "ready to eat" deserte. Kompanija je
krajem 20-og veka razvila internacionalno prisustvo i obezbedila rast kroz fokus na osnovne
proizvodne linije.

Dr. Oetker je u nemackoj prehrambenoj industriji zastupljen sa 350 razlicitih proizvoda i u
skoro svim asortimanima je vode¢i na trziStu. Ankete nezavisnih instituta su pokazale da je
Dr. Oetker brend za potrosace u Nemackoj najpoznatiji, najdrazi i najéesée koris¢eni brend u
oblasti namirnica. Poverenje, odrzivost i kredibilitet su veoma vazni faktori u ovoj porodi¢noj
kompaniji, pa tako cak 97% potrosa¢a u Nemackoj prepoznaje brend i uziva veliko poverenje
U njega. Poslovne aktivnosti kompanije su sve viSe internacionalno orijentisane: brojna
proizvodna i prodajna preduzeca posluju u 35 zemalja u svetu (pored Nemacke, preduzeéa se
nalaze pre svega u Zapadnoj 1 Isto¢noj Evropi, ali i u Kanadi i1 Brazilu). Potrebama potroSaca
koje se stalno menjaju uvek se odgovara inovativnim proizvodima. Sloganom "Kvalitet je
najbolji recept" Dr. Oetker Zeli da izrazi visoki kvalitet svojih proizvoda. Vazno mesto u
poslovanju kompanije zauzima 1 proizvodnja u drustveno prihvatljivim i ekoloskim uslovima.

Dr. Oetker je u Srbiji zastupljen sa preko 100 proizvoda, a konstantno se radi i na daljim
inovacijama i uvodenju novih proizvoda. Kompanija je na srpskom trZiStu ostvarila znacajne
rezultate, jer je u svemu S§to radi usmerena na krajnje potrosace. U Srbiji su zastupljene
slede¢e Dr. Oetker kategorije proizvoda: dodaci za kolace, smeSe za kolace i pudinzi; napici;
sredstva za konzervisanje; vitalis; ovsene kaSe i smrznuta pica (http://www.oetker.rs/rs-
sr/index.html).

8.2. METODE 1 POSTUPAK ISTRAZIVANJA

Kao $to je reeno na pocetku rada, ovaj deo ¢emo posvetiti istraZzivanju pozicije nemackog
brenda Dr. Oetker na trziStu Republike Srbije. Kako ova kompanija na naSem trziStu nudi
proizvode iz nekoliko razli€itih kategorija, opredelili smo se da istraZivanje baziramo na
kategoriji proizvoda za kolace i pudinga.

U ovom radu je koriS¢ena metoda ispitivanja, kao jedna od savremenih metoda u marketing
istrazivanjima, koja omogucava da se dode do primarnih podataka i informacija. Kao sredstvo
metode ispitivanja koriS¢en je anketni upitnik, koji je formiran od strane autora rada. Od
mogucih nacina za sprovodenje ankete, a to su (Cvetkovié, 2011: 108): interakcija lice-u-lice,
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telefon, posta, elektronska posta i internet, opredelili smo se za anketiranje potrosaca
interakcijom lice-u-lice, u jednom od Tempo maloprodajnih formata. Ovaj nacin anketiranja
je bio koristan jer je omogucio da direktno posmatramo reakcije ispitanika na proizvode Koji
su predmet upitnika.

Anketni upitnik ima deset pitanja, od kojih se prva tri odnose na opSte (demografske)
informacije o ispitanicima, a ostala pitanja se odnose na koris¢enje brenda Dr. Oetker, razloge
za koriS¢enje istog, nacine na koje su potrosaci saznali za ovaj brend. U pomenutom
maloprodajnom objektu je anketirano 102 potrosaca, metodom sluc¢ajnog uzorka. U periodu
anketiranja je medu anketiranim potroSac¢ima bilo nekoliko kupaca Dr. Oetker proizvoda za
kolace 1 pudinga. Primarni izvori podataka su potroSac¢i ove kategorije proizvoda, dok su
sekundarni podaci dobijeni u razgovoru sa predstavnicima marketinga kompanije, koji su
posetili objekat u periodu anketiranja.

8.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Nakon popunjavanja anketnih listi¢a pristupili smo daljoj metodologiji rada, ¢itajuéi odgovore
anketiranih potroSaca i sortirajuci iste po odredenim kriterijumima.

Kao §to je ve¢ recCeno, prvi deo anketnog upitnika se odnosio na opste (demografske)
informacije o ispitanicima. U ovom istrazivanju je ucestvovalo 102 ispitanika i to: 18
ispitanika musSkog pola (18%) 1 84 ispitanika zenskog pola (82%). Na grafikonu 1 je
prikazana struktura ispitanika prema polu.

Grafikon 1: Struktura ispitanika prema polu

m Muski pol

m Zenski pol

Na grafikonu 2 je predstavljena raspodela anketiranih potro$aca prema godinama starosti.
Ovo je jedan od vaznih kriterijuma za obradu podataka, jer smo ¢itaju¢i odgovore anketiranih
potrosaca zakljucili da su Zene starosti izmedu 25 i 44 godine zapravo najces$¢i potrosaci
proizvoda za kolace 1 pudinga. MoZemo uociti da su najzastupljeniji ucesnici ankete ljudi
izmedu 35 1 44 godine (35 ucesnika). Nakon njih su ljudi izmedu 25 i1 34 godine (27
ispitanika), kao i ljudi od 45 i viSe godina (25 ispitanika). Prime¢ujemo da je najmanje
uéesnika koji imaju do 24 godine. Citajuéi odgovore ispitanika, zakljugili smo da su mladi
ljudi (do 24 godine) nedovoljno informisani o0 kategorijama prehrambenih proizvoda koje
postoje na trzistu, dok su stariji ispitanici (mladi bra¢ni parovi i ljudi u takozvanom srednjem
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zivotnom dobu) vise informisani o tome Sta pripada odredenoj kategoriji proizvoda.

Grafikon 2: Godine starosti u¢esnika ankete
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Od opstih informacija o u€esnicima istraZivanja, od ispitanika koji su u periodu sprovodenja
ankete posetili maloprodajni objekat trazeno je da se izjasne o svom stepenu obrazovanja.
Rezultati su prikazani na grafikonu 3. Prema odgovorima ispitanika, najve¢i broj je sa
zavrSenom srednjom Skolom (38 ispitanika), dok su iza njih ljudi sa zavrSenom visom $kolom
(33 ispitanika) i fakultetom (30 ispitanika). Jedan od ucesnika istrazivanja ima zavrSenu
osnovnu $kolu (osoba muskog pola koja ima vise od 45 godina).

Grafikon 3: Stepen struc¢ne spreme ispitanika
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Na grafikonu 4 prikazano je kako su ispitanici odgovorili na pitanje da li koriste proizvode za
kolace i pudinge. Od 102 ispitanika, 89 je potvrdno odgovorilo na ovo pitanje, dok je njih 13
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reklo da ne koristi proizvode iz ove kategorije. Kod ovog pitanja se pokazalo da je anketiranje
interakcijom lice u lice korisno, jer smo od ispitanika koji su rekli da ne koriste ove proizvode
saznali da su razlozi za to uglavnom zdravstvene prirode, te da ne konzumiraju vanilin Secer,
Slag i ostale proizvode iz ove kategorije.

Grafikon 4: Odgovori ispitanika na pitanje da li koriste proizvode za kolace i pudinge

EDa ENe

Deo anketnog upitnika koji sledi je orijentisan na ispitanike koji su u prethodnom pitanju
potvrdno odgovorili. Sledece pitanje koje smo postavili ispitanicima jeste da se izjasne o tome
koji brend proizvoda za kolace i pudinge najéesS¢e kupuju. Medu ponudenim odgovorima
nasli su se Dr. Oetker brend, C, Yumis, Aleva i drugo. Od 89 ispitanika, 36 je reklo da kupuje
C brend, a Dr. Oetker je zauzeo drugo mesto (26 ispitanika). Za ostale brendove iz ove
kategorije proizvoda se izjasnilo manje ispitanika, i to za Yumis 10 i Alevu 6 ispitanika, dok
se 11 ispitanika izjasnilo za druge brendove. PaZljivo sluSajuci njihove odgovore, zakljucili
smo da ovih 11 ispitanika pripada grupi cenovno orijentisanih potrosaca (uglavnom Zene i
domacice sa zavrSenom srednjom Skolom), koji su dobro informisani o ponudi na trzistu, ali
se uvek opredeljuju za kupovinu proizvoda sa nizom cenom. U ovom slu¢aju, u pitanju su
takozvane trgovacke marke proizvoda, koje se prodaju po niZim cenama u odnosu na sve
ostale brendove (u Tempo maloprodajnom objektu to je "Premia™). Rezultati su prikazani na
grafikonu 5.
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Grafikon 5: Odgovori ispitanika na pitanje koji brend najées¢e kupuju
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Ispitanici koji su u prethodnom pitanju odgovorili da najéesée kupuju C brend su nam rekli da
je razlog za to preferiranje domacih proizvoda, odnosno da ne zele da u svojoj drzavi kupuju
proizvode inostranih kompanija. Kako kompanija C viSe nije u domacem vlasniStvu (Dr.
Oetker kompanija je vlasnik slatkog programa, a kompanija Nestle slanog), upitali smo nasih
36 ispitanika da li znaju da kupovinom C proizvoda za kolace ustvari kupuju proizvode Dr.
Octker kompanije. Odgovori su pokazali da vise od pola ne zna kojoj kompaniji pripada
njihov preferirani brend, gde se pokazuje jedan od mogucéih odnosa izmedu korporativnog i
proizvodnog brenda, odnosno dominacija proizvodnog (C) nad korporativnim brendom (Dr.
Oetker). Na grafikonu koji sledi su dati odgovori ispitanika.

Grafikon 6: Odgovori ispitanika na pitanje da li znaju da kupovinom C proizvoda za kolace
ustvari kupuju proizvode Dr. Oetker kompanije
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Odgovore na pitanje koje sledi — iz kog razloga kupujete Dr. Oetker proizvode za kolace i
pudinge, posmatrali smo sa dva aspekta (grafikon 7):

a)

b)

sa aspekta brend lojalista (26 ispitanika koji su rekli da najées¢e kupuju Dr. Oetker
brend) — ova grupa ispitanika ima pozitivno iskustvo u koriS¢enju Dr. Oetker
proizvoda i uziva visok nivo poverenja u njih. Od njih 26, najvise je kao razlog
kupovine navelo kvalitet (11 ispitanika), potom ponaSanje po navici u procesu
kupovine (6 ispitanika), a onda i davanje prednosti imidzu brenda (5 ispitanika).
Preostala 4 ispitanika iz ove grupe su se izjasnila za neki od drugih ponudenih razloga.
Zapravo, ovi ispitanici su potvrdili teorijske karakteristike brendovski orijentisanih
potroSaca;

sa aspekta ispitanika koji su odgovorili da kupuju preostale ponudene brendove (63
ispitanika) — kako je pitanje glasilo koji brend najcesée kupujete, pretpostavili smo da
je moguca situacija u kojoj se 1 ova grupa ispitanika opredeli za kupovinu Dr. Oetker
proizvoda. Ipak, najveci broj ispitanika je ostao pri tvrdnji da ne kupuje Dr. Oetker
proizvode (17 ispitanika), dok se dosta njih opredeli da ih kupi ukoliko su na akcijskoj
ceni koja je niZza od cene njihovog preferiranog brenda (14 ispitanika). Na ovu grupu
ispitanika uticaj imaju promotivne aktivnosti, pa se njih 13 odlucuje da kupi Dr.
Oetker proizvod kada prilikom kupovine naide na promociju/ reklamu istih. Isti broj
ispitanika kupuje neki od Dr. Oetker proizvoda isklju¢ivo u trenutku kada postoji
potreba za istim, gde su nam kao najée$c¢i primer navodili prasak za pecivo kome
pridaju visok nivo kvaliteta u odnosu na druge brendove.

Grafikon 7: Odgovori ispitanika na pitanje iz kog razloga kupuju Dr. Oetker proizvode za
kolace 1 pudinge
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Nakon razloga za kupovinu Dr. Oetker proizvoda za kolace i pudinge, sve ispitanike koji
koriste proizvode iz kategorije upitali smo koliko ¢esto kupuju Dr. Oetker brend (grafikon 8).
Citajuéi odgovore ispitanika, zakljugili smo da su odgovori veoma povezani sa odgovorima
na prethodno pitanje. Od njih 89, upravo su brend lojalisti ti koji prilikom procesa kupovine
redovno kupuju Dr. Oetker brend (23 ispitanika), dok 17 ispitanika ne kupuje nikada
(ispitanici koji kupuju neki od drugih brendova). Oni koji ponekad kupuju ovaj brend (49
ispitanika) su zapravo oni potrosaci na ¢ije odlu¢ivanje u procesu kupovine uti¢u promotivne
aktivnosti, akcijske cene, ili ako postoji trenutna potreba za odredenim Dr. Oetker
proizvodom (S$to su uglavnom objasnili preporukom od prijatelja, a §to ¢emo 1 videti na
nekom od slede¢ih grafikona). Na osnovu dosadasnjih odgovora ispitanika zakljucujemo da
Dr. Oetker brend ne zauzima primarnu poziciju u svesti nasih potrosaca, te da bi kompanija u
Srbiji trebalo da unapredi odnos izmedu korporativnog i proizvodnog brenda (na primer
kreiranje jedinstvenog brenda koji ¢e integrisati i korporativni i proizvodni nivo).

Grafikon 8: Odgovori ispitanika na pitanje koliko ¢esto kupuju Dr. Oetker proizvode za
kolace 1 pudinge
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Kao $to smo ve¢ istakli u teorijskom delu ovog rada, jedna od vaznih faza u pozicioniranju
brenda je i identitet brenda. On, pored imena, obuhvata i logo, dizajn, pakovanje, slogan i
trebalo bi da obezbedi lakSe prepoznavanje odredenog brenda u odnosu na brendove
konkurencije i da ga utisne u svest potroSaca. Zato Smo nase ispitanike pitali da li izgled Dr.
Oetker proizvoda uti¢e na njihov izbor prilikom kupovine (grafikon 9). Od njih 89 koji koriste
proizvode za kolace i pudinge, 54 je reklo da im izgled pakovanja nije vazan prilikom
kupovine (medu njima ima i cenovno orijentisanih potrosaca, ali onih koji prednost daju
kvalitetu i imidzu koji neki brend uziva, bez obzira na izgled pakovanja), dok 28 ispitanika
kaze da im je to u manjoj meri vazno. Najmanje ispitanika je reklo da im je izgled pakovanja
presudan prilikom kupovine bez obzira na cenu (njih 7). Mozemo primetiti da nasi potrosaci
uglavnom ne pridaju veliki znacaj izgledu pakovanja proizvoda, sto ukazuje da se Dr. Oetker
brend u ovoj kategoriji proizvoda nije izdvojio nekim elementom identiteta brenda. Jedna od
preporuka kompaniji bi mogla biti da primeni strategiju repozicioniranja i tako poveca
konkurentnost na srpskom trzistu.
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Grafikon 9: Odgovori ispitanika na pitanje da li izgled Dr. Oetker proizvoda uti¢e na njihov
izbor prilikom kupovine
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Poslednje pitanje anketnog upitnika je o na¢inu na koji su ispitanici ¢uli za Dr. Oetker brend.
Odgovore na ovo pitanje smo takode posmatrali sa dva aspekta (grafikon 10):

a)

b)

sa aspekta ispitanika koji koriste proizvode za kolace i pudinge (89 ispitanika) —
najveci broj ispitanika iz ove grupe je za Dr. Oectker brend ¢uo putem TV reklame
(njih 33). Ovaj odgovor je razumljiv ako posmatramo ¢injenicu da je Dr. Oetker duZze
vreme bio sponzor vremenske prognoze na Prvom programu Radio Televizije Srbije u
takozvanom "udarnom" terminu u nas$oj zemlji, §to je kompaniji sigurno omogucilo da
veliki broj potrosaca ¢uje za nju. Sledeci ¢est odgovor ispitanika je da su za ovaj brend
culi od prijatelja/ poznanika (29 ispitanika), Sto su ispitanici Zenskog pola uglavnom
objasnili preporukama za odredene proizvode Dr. Oetker brenda koje su dobili od
svojih prijatelja koji ve¢ imaju steCeno poverenje u ovaj brend. Tre¢e mesto medu
alatima oglasavanja zauzeli su Stampani promotivni materijali, bilbordi i drugo (24
ispitanika). Od predstavnika marketinga kompanije smo saznali da kompanija dosta
ulaze u marketinske aktivnosti, kao Sto su bilbordi u gradovima Srbije, reklamne
police u prodajnim objektima, brendirani autobusi i dr. Najmanji broj ispitanika je za
ovaj brend ¢uo putem internet reklame (troje mladih ispitanika);

sa aspekta ispitanika koji su odgovorili da ne koriste proizvode za kolace i pudinge (13
ispitanika) — kao i kod prethodne grupe ispitanika, ova grupa je takode prednost dala
TV reklami (8 ispitanika), dok se pet ispitanika opredelilo za druge vidove
oglasavanja.
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Grafikon 10: Odgovori ispitanika na pitanje na koji nacin su €uli za Dr. Oetker brend
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Kompaniji mozemo preporuciti da nastavi sa TV reklamama i sponzorstvima, jer je to
najefikasniji nacin da potrosaci u Srbiji zapamte Dr. Oetker brend. Prema odgovorima
ispitanika, jo§ jedna preporuka bi mogla biti da pojac¢aju promotivne aktivnosti u prodajnim
objektima, tako Sto ¢e organizovati nagradne igre za potroSace koji kupe Dr. Oetker brend,
deliti im promotivne poklone pri kupovini kako bi ponovo kupili isti brend, sto ¢e za rezultat
imati lojalne potrosace i bolju konkurentsku poziciju na trzistu.
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ZAKLIJUCAK

Osnovna hipoteza koja je postavljena na pocetku rada, da medijsko oglasavanje utice na
uspesnost poslovanja kompanije, grade¢i imidz i reputaciju kompanije, i povecavajuéi traznju
za njenim proizvodima, je potvrdena. Medijsko oglasavanje je sredstvo koje omogucava
efikasno prenosenje ideja, proizvoda i usluga potroSacu. Sredstva medijskog oglasavanja su
veoma specifi¢na, svaki mediji ima svoje karakteristike koje ga razlikuju od drugih. Svaki
mediji pokriva Sirok auditorijum, ali na razli¢ite na¢ine. Mediji omogucéavaju da propagandna
poruka dode do ciljnog potrosaca, kao i do svih onih sa kojima je oglasiva¢ nameravao da
uspostavi komunikaciju. Takode, mediji omogucavaju da se komunicira sa velikim brojem
primalaca propagandne poruke, da se troskovi svedu na odredenu meru, kao i da poruka bude
primecena U odgovaraju¢em trenutku, na odgovaraju¢em mestu. Re¢eno je da je primarna
uloga medijskog oglasavanja da stvori ime kompanije i da povecéa njenu reputaciju. Izgraden
imidz i reputacija kompanije uticaée na povecanje traznje za njenim proizvodima. Cilj je i
odrzati izgraden povoljan imidz kompanije i njenih proizvoda, i na taj nacin Stvoriti
selektivnu traznju za proizvodima i uslugama kompanije.

Jedna od hipoteza bila je i da se u praksi medunarodnog medijskog oglasavanja nailazi na
razli¢ite teSkoce u komunikaciji, upravo zbog specificnosti poslovnog i kulturnog okruzenja u
pojedinim zemljama. Istrazivackim procesom i ova hipoteza je potvrdena: medunarodno
orijentisana preduzeca se prilikom realizacije medunarodnog medijskog oglasavanja
suocavaju sa razli¢itim vrstama komunikativnih teskoca i barijera, koje treba prevazi¢i kako
bi se uspesno ostvarili ciljevi medijskog oglasavanja. Ukoliko ne poznajemo kulturne obrasce
stranih zemalja, lako moze do¢i do problema u komunikaciji sa pripadnicima razli¢itih
kultura. Da bi se ovi problemi prevazisli, preporucuje se koris¢enje lokalnih advertajzing
agencija, jer ¢ak i kod savrSenog prevoda propagandne poruke moze doé¢i do problema u
razumevanju iste od strane pripadnika razli¢itih kultura.

Takode, na pocetku rada postavljena je i hipoteza da se putem sredstava medijskog
oglasavanja uti¢e na svest potrosaca, Sto Stvara mogucnost za povecanje prodaje, odnosno
profita kompanije. Efekat propagandne poruke je svako povecanje prodaje, odnosno profita
kompanije. Oglasavanje ima za cilj da privuce paznju publike i pruzi im informaciju o
proizvodu ili usluzi koja je predmet oglasavanja. Propagandna poruka treba da bude
zanimljiva, privla¢na i istinita, kako bi zainteresovala kupce za odredeni proizvod ili uslugu.
Upotrebom iste, plasira se novi proizvod i obezbeduje mu se mesto u svesti potrosaca,
pojacava se svest 0 ve¢ postojeCem proizvodu, zadrzavaju se postojeci potrosaci sa ciljem da
se njihov broj konstantmo povecava. Dobro osmisljena propagandna poruka moze u velikoj
meri doprineti uspeSnom poslovanju odredenog privrednog drustva. U svetu jake
konkurencije, kompanije se medusobno bore za opstanak na trzistu putem promocije i
medijskog oglasavanja, koji znatno uti¢u na uspeh kompanija i njihov neto dobitak.

Mediji danas imaju vaznu ulogu u drustvu, jer obezbeduju veliki broj informacija, i kao takvi
imaju veliki uticaj na verovanja i ponasSanje potroSaca. U danasnjem svetu, poruka medija
moze da se usmeri ka svakom pojedincu, i da pri tome bude kreirana u skladu sa njegovim
potrebama i karakteristikama. Zahvaljuju¢i dobroj i primamljivoj propagandnoj poruci,
potrosa¢ moze da poboljsa misljenje 0 odredenom proizvodu ili usluzi, i zato je veoma vazno
da poruka bude originalna, zanimljiva, kratka i jasna.

Na pocetku rada posli smo i od hipoteze da pozicioniranost proizvoda, odnosno mesto koje
proizvod (ili usluga) zauzima u mislima potrosac¢a u odnosu na konkurentske proizvode, utice
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na poslovni uspeh kompanije, koja je takode potvrdena. Uspeh bilo koje kompanije zavisi od
toga kakav pristup ima i kako je pozicionirana na trzistu. Brend u najvecoj meri odreduje
celokupno pozicioniranje kompanije, a takode i definise njen odnos prema konkurenciji. On
omogucava kompaniji uspesno i dugoro¢no ucestvovanje na trzistu. Mozemo zakljuciti da
uspeh nekog brenda na trzistu ne zavisi od toga sta kompanija ili njen marketinski tim misli o
njemu, ve¢ od toga Sta 0 njemu misle potrosaci (postojeci i potencijalni). Vise nije dovoljno
da kompanija ima najbolji i najkvalitetniji proizvod, najpovoljniju cenu, najbolju mrezu
distribucije i odli¢nu promociju. Najvaznije je koliko i §ta 0 odredenom brendu misli
potrosa¢. Marketinska strategija kompanije treba da se bazira na poziciju koju ¢e proizvod
imati u ofima potroSacke ciljne grupe, u odnosu na poziciju konkurenata na trzistu. Svi
brendovi, kako dobri tako i oni losi, nastali su upravo iz iskustva potrosaca, a ne iz
marketinskog budzeta.

Jedna od hipoteza bila je i da kompanije brendiranjem zapravo Kreiraju Zeljenu percepciju
svog proizvoda u umu potrosaca koji ¢ine ciljno trziste. Istrazivackim procesom i ova
hipoteza je potvrdena: brend se definiSe iz pozicije potroSaca, potrosac je taj koji odreduje Sta
je brend a sta nije brend. Brend nije nikakva reklama, ve¢ je koncept, odnosno put kojim se
kupac krece u procesu kupovine. Na tom putu kupac nailazi na razli¢ita obecanja, stalno mu
se nudi nesto jedinstveno, nikada videno. Kompanija mora na tom putu postaviti svoje
znakove i poruke, da bi se izdvojila od drugih. Kao sto smo ve¢ pomenuli — obecanje dato
potrosac¢u mora biti ispunjeno, a poruke moraju biti jasne. Cilj brendiranja (izgradnje i razvoja
brenda) jeste da identitet kompanije utisne u svest potencijalnih kupaca. Prilikom brendiranja,
brendu dodeljujemo osobine za koje smatramo da ¢e obezbediti njegovo lakse prepoznavanje
i ubedljivost u odnosu na konkurentske brendove. Napominjemo opet da sudbinu svakog
brenda odreduju potrosac¢i. Ono ¢emu tezi proces brendiranja su lojalni potrosaci, jer stvoriti
brend znaci imati verne potroSace.

Postavljena je i hipoteza da je dobro ime brenda osnov za diferenciranje na trzistu i stvaranje
liderske pozicije. Ime brenda je jedna ili vise re¢i po kojima je kompanija (ili proizvod)
poznata. Dobro ime brenda je osnova za pozitivan prvi utisak potrosaca i trebalo bi da dovede
do pozitivnih asocijacija vezanih za brend. Ime brenda bi trebalo da bude novo, ali ipak
originalno, prepoznatljivo, da se lako pamti i lako izgovara. Kada se pomene brend, uglavhom
se misli na ime brenda, odnosno brend u smislu naziva. Brend sa svojim drugacijim imenom
je lakse prepoznatljiv u odnosu na konkurenciju, tj. na proizvode sli¢nih namena. Kao sto je i
re¢eno kroz jedan od zakona brendiranja, brend i nije nista drugo nego ime. Potrosaci ustvari
percipiraju brend prema imenu — u imenu brenda sumiraju sva svoja iskustva i stavove o
odredenom brendu.

Da bi kompanija uspe$no pozicionirala svoj brend, mora razumeti potrebe i zelje svojih
postojecih i potencijalnih potrosaca. Bitka za pridobijanje potrosaca se svakodnevno
pojacava, pa tako uspesan brend ima neprocenjivu vrednost za kompaniju. Potrosaci kupuju
one brendove koji najpribliznije odgovaraju njihovim potrebama. Kada potrosaci kupuju
brendove, njihova ocekivanja od brendova su veca ukoliko oni imaju vise iskustva sa nekim
brendom. Kao sto smo videli na primeru Dr. Oetker brenda, kompanija mora u potpunosti
diferencirati svoj brend u odnosu na ostale, kako bi ubedila kupce na kupovinu istog i tako
povecala svoje trziSno uéesce. Istrazivanje potroSaca bi u tome bilo od velike koristi. Mada,
na osnovu sprovedenog istrazivanja dosli smo do zakljucka da potrosaci u izboru imaju sve
viSe razli¢itih brendova, ali i sve manje vremena da biraju, kao i to da smatraju da ih reklame
obavestavaju 0 novim proizvodima koje veoma lako prihvataju.
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PRILOG 1: ANKETNI UPITNIK
DR. OETKER UPITNIK
DEMOGRAFIJA: POL: M 7

GODINE: do 18, 18-24, 25-34, 35-44, 45ivise
STEPEN STRUCNE SPREME: osnovno, srednje, vise, visoko

1. Da li koristite proizvode za kolace i pudinge?
a) da
b) ne

2. Koji brend najcesce kupujete?
a) Dr. Oetker
b) C
c) Yumis
d) Aleva
e) drugo

Za potroSace koji na drugo pitanje daju odgovor pod b:
3. Da li znate da kupovinom C proizvoda za kolace ustvari kupujete proizvode Dr.
Oetker kompanije?
a) da
b) ne

4. Iz kog razloga kupujete Dr. Oetker proizvode za kolace i pudinge?
a) akcijska cena
b) kvalitet
c) dostupnost
d) brend
e) reklama/ promocija
f) navika
g) trenutna potreba
h) ne kupujem

5. Koliko cesto kupujete Dr. Oetker proizvode za kolace i pudinge?
a) redovno
b) ponekad
c) nikada

6. Da li izgled Dr. Oetker proizvoda utice na Vas izbor prilikom kupovine?
a) nije mi vazan izgled pakovanja
b) u manjoj meri mi je to vazno
c) izgled pakovanja mi je presudan pri izboru, bez obzira na cenu

7. Za Dr. Oetker brend ste culi:
a) putem TV reklame
b) putem internet reklame
¢) putem informacija dobijenih od poznanika/ prijatelja
d) drugo (Stampani promotivni materijal, bilbordi)
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