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UvOD

Implementacija koncepta brend menadzmenta temelji se na inovaciji,
informacionoj tehnologiji i postojanju brend orijentacije u kompaniji.
Strategijski brend menadzment (SBM) podstiCe razvoj inovacija u
poslovanju, koje se realizuju uz primenu informacione tehnologije.
Prihvatanje koncepta orijentacije prema brendu oznacava postojanje visokog
stepena razumevanja znaCaja brenda svih interesnih aktera i grupa u
poslovnom procesu kompanije. Ukoliko kompanija zeli da postigne izuzetan
ucinak brenda na trZiStu, neophodno je da bude u stanju da minimizira
interne 1 eksterne barijere prema brendu, a maksimizira njegovu
jedinstvenost. Jedinstvenost ili diferenciranost brenda kreira superiornu
vrednost proizvoda ili usluge, koja prevazilazi ofekivanja potrosaca, i koju
ne nudi niko od konkurenata. Superiorna vrednost brenda moze biti izvor
odrzive konkurentske prednosti kompanije i1 dugoro¢no posmatrano,
strategijski brend menadzment doprinosi postizanju dobrih finansijskih
performansi.

Monografija ima za cilj da ukaZe na potencijal 1 perspektivu razvoja brend
menadzmenta. Snazan brend omogucava kompanijama da dostignu globalnu
trziSnu relevantnost na duzi vremenski period. U skladu sa dinami¢nim
promenama u okruzenju i uz anticipiranje konkurentskih trendova,
menadZment kompanije formuliSe dugorocnu marketing 1 brend strategiju.
Kreiranje i razvoj jakih brendova kompanijama omogucava vecu trziSnu
disperziju, zbog ¢ega su aktivnosti brend menadZmenta postale marketing
prioritet. Strategijski brend menadzement obuhvata niz marketing aktivnosti
sa ciljem izgradnje, o€uvanja i maksimalnog povecanja vrednosti brenda.

Strukturu monografije ¢ine tri poglavlja, koji imaju za cilj da se kroz razlicite
teorijske koncepte objasne razlozi nastanka brend menadzmenta, ukaZe na
potencijal i razvoj vrednosti brenda. Analizirani su faktori sa snaznim
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dejstvom na trzi$tu, koji uzrokuju promene u ponasanju konkurencije i
narocCito potroSaca, prema kojima su 1 usmereni svi marketing napori.

U prvom delu knjige analizira se uloga marketing aktivnosti i strategije
konkurentnosti na globalizovanom trzistu. Globalizacija kao veoma snazan
trend, navela je menadzere da prihvate nove pristupe u poslovanju prema
zahtevima globalizovanog trzista. Inovativnost postaje sredstvo za
obezbedenje konkurentne prednosti. Informaciona tehnologija pruza podrsku
1 omogucava implementaciju inovacije. Uvodenje inovacije i implementacija
savremene tehnologije u kontinuitetu, pruZza osnovu za izgradnju jakih
brendova na globalnom trZistu. Analizirano je marketing okruZenje, promene
u ponaSanju potrosaca i nove tendencije u strucnoj literaturi i marketinSkim
istrazivanjima. Orijentacija prema brendu kao nov marketing koncept
promovise znacaj brend menadzmenta i vaznu ulogu interne i Sire drustvene
zajednice za izgradnju brenda. Pojam konkurentnosti i odrzive konkurentske
prednosti najéeS¢e se povezuje sa internacionalizacijom poslovanja
kompanije 1 globalizovanim svetskim trziStem. Primetan je snaZan uticaj
procesa globalizacije na svetske ekonomske tokove. Izbor konkurentne
poslovne strategije kompanije determiniSe uspeh kompanije na trzistu.
Osnovna pretpostavka je da brend menadZzment moze da doprinese
konkurentnosti korporativnog sektora i privrednom ambijentu zemlje.

Drugi deo monografije sadrzi bazi¢ne, opSte elemente primene koncepta
strategijskog brend menadzmenta u kompaniji, analizira se nastanak i
evolutivni razvoj brenda. Strategija brendiranja treba da omogucéi dostizanje
postavljenih poslovnih ciljeva i odrzavanje konkurentnosti kompanije, 1 u
skladu sa tim, odluke o brendu su od strateskog znacaja. Kompanija koja zeli
da kontinuirano pruza visok nivo usluga, treba ne samo da usvoji sustinu
koncepta brendiranja, ve¢ 1 da fundamentalne principe brendiranja, u
kontinuitetu implementira kao sastavni deo svoje poslovne politike.
Odgovaraju¢a paznja posvecena je osnovnim aspektima korporativnog
brendiranja, alternativnim nacinima razvoja brenda i upravljanju portfoliom
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brendova, elementima koje kompanija mora da inkorporira u okviru
dugorocne strategije brendiranja.

U tre¢em delu monografije fokus je na istrazivanju vrednosti brenda. Brend
menadzment tezi kreiranju dodatne vrednosti brenda, sa ciljem da dostigne
superiornu vrednost u odnosu na konkurenciju i1 time ostvari izuzetne trziSne
rezultate. Predstavljene su kvalitativne 1 kvantitativne metode za procenu
vrednosti brenda. Brend ima poseban tretman kao specifican oblik
nematerijalne aktive, a kompanije su zainteresovane da iskazu vrednost
brenda u bilansu stanja. Imaju¢i u vidu da su jaki brendovi najvrednija
imovina kompanija, jasno je da procena vrednosti celekompanije bitno zavisi
od preciznosti metoda i verodostojnosti podataka o vrednosti brenda. U
sledecoj fazi upravljanja vrednoS¢u brendom, menadzment koristi aktivnosti
integrisane marketing komunikacije da odrzi visoku vrednost brenda na dugi
rok 1 omogu¢i ulazak na nova trziSta. Odrzavanje dugorocne vrednosti
brenda treba da bude jedan od prioritetnih ciljeva kompanija. Potrebno je da
superiornom vredno$¢u brenda kompanije pokuSaju da kreiraju najvisi stepen
zadovoljstva potroSaca. Visok nivo satisfakcije doprinosi porastu lojalnosti,
Sto predstavlja izvor dugorocne profitabilnosti kompanije.

Strategijski brend menadzment kompaniji moze da omoguéi vecu apsorpciju
trziSta, maksimizaciju koristi od globalizacije trzista, ustedu u troSkovima
marketinga, bolje profitne performanse 1 odrzivu konkurentnu prednost na
trziStu. Brojne koristi brend menadzmenta utiu na istrazivacki pristup i
konstruisanje novih istrazivackih modela putem kojih je moguée meriti
doprinos brend menadzmenta u poslovanju kompanija.
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POGLAVLJE I

MARKETINSKI ASPEKTI UTICAJA
GLOBALIZACIJE NA
KONKURENTNOST KOMPANIJA






1. Globalna orijentacija kompanija

Strategijski brend menadzment postao je kritican faktor konkurentnosti
kompanija kao odgovor na dominantan uticaj globalizacije u poslovanju,
liberalizaciju trzista, uklanjanje trgovinskih barijera 1 intenzivniju
konkurenciju u poslovhom okruzenju. Kompleksne funkcije brend
menadZmenta 1 strategijski znacaj kreiranja brenda visoke vrednosti
zahtevaju sistematiCan pristup u radu. Svakodnevna ekspanzija novih
brendova 1 njihova globalna dostupnost ukazuju na veliki profitni potencijal
ove oblasti. Primena koncepta brend menadZmenta nije ograni¢ena na
specificne vrste delatnosti, Sto dodatno doprinosi vrednosti koncepta.
IzraZeni trend globalizacije 1 napor kompanije da sauva postojece i stekne
nove potrosace u uslovima rapidnih tehnoloskih promena i inovativnih
dostignuéa, a pod pritiskom jake konkurencije, impliciraju analizu
poslovanja u uslovima globalizacije.

1.1. Pojam globalizacije i motivi globalizacije poslovanja

Pojam globalizacije interpretira se sa razliCitth druStvenih aspekata, u
zavisnosti od procesa koji je predmet posmatranja, ali najcesc¢e se o
globalizaciji govori u kontekstu ekonomije i politike. Brojni su pokusaji da
se sagledaju svi izazovi globalizacije. Kontroverze oko pojma globalizacije
podstice cCinjenica da ne postoji jedinstveno prihvaéena definicija, a
podeljena su i misljenja o tome da li se globalizacija uopSte moze smatrati
novim fenomenom. Medutim, postoji jedinstvenost u stavu da ona obuhvata
¢itav lanac politickih, ekonomskih i druStvenih aktivnosti na osnovama
savremene informacione tehnologije i intenzivira razliite interakcije
unutar 1 izmedu drZava i privrednih subjekata. U ekonomskom smislu,
njen osnovni indikator je konvergencija potreba i zahteva potroSaca na
svetskom trzistu.
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Strategijski brend menadzment

Globalizacija, kao ekonomski proces, pocela je da se odvija na temeljima
nove informacione i telekomunikacione tehnologije na kraju 20-og 1 pocetku
21-og veka 1 omogucéila je povezivanje sveta u celinu. Prilagodavanje
poslovanja izazovima globalizacije postaje uslov povezivanja drzave ili
kompanije sa svetom. Najvazniji cilj je da se bez obzira na geografske
distance §to brze i efikasnije povezu poslovni partneri, potrosaci i tokovi
informacija.

Ekonomske efekte globalizacije nije moguce ignorisati, jer oni konstantno
ubrzavaju tempo promena na trziStu. Globalizacija dovodi do konkurentskog
nadmetanja, Sto pored ostalog, doprinosi skra¢ivanju Zzivotnog veka
proizvoda. Potrebe i zahtevi potroSaca menjaju se brze vodeni raznovrsnom
ponudom konkurencije i mnoStvom dostupnih informacija o proizvodima,
posredstvom uglavnom interneta. Konkurentska prednost se, kao odgovor na
to, postize novim poboljSanjima proizvoda 1 usluga, Sto ¢ini spiralu
ubrzavanja ritma novih promena. Model globalne organizacije i jake
konkurencije zahteva novu koncepciju u pristupu poslovnim procesima.
Diktira internacionalizaciju poslovanja kao uslov opstanka, razvoj globalnih
brendova superiorne vrednosti, ali i sve veca ulaganja u specijalizovanu i
prema potrosacu orijentisanu tehnologiju.

Globalizacija poslovanja upucuje na proces postepene eliminacije
ekonomskih granica uz istovremen porast medunarodne razmene i
transnacionalnih interakcija. Globalizacija je omogucila pocetak procesa
integracije tehnologije 1 trzista, $to je obezbedilo pojedincima, kompanijama
1 nacionalnim drZzavama da svoje aktivnosti koordiniraju Sirom sveta,
jednostavno 1 uz nize troSkove. Pojava globalizacije oznacila i nemogucnost
da se domace ekonomske aktivnosti izoluju od aktivnosti na medunarodnim

trziStima.

Prihvatanje globalne orijentacije kompanije predstavlja poslednju i najvisu
fazu internacionalizacije u medunarodnom poslovanju u cilju postizanja
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globalne konkurentnosti. Kompanije su stekle moguénost da plasiraju svoja
potroSna 1 poslovna dobra na globalnom trZiStu, uz niske troskove 1 dobru
koordinaciju. Podrazumeva se da kompanija kapitalizuje po osnovu
potencijalnih sinergija koje proistiu iz poslovanja na globalnom planu,
globalne orijentacije prema trzistima i specifiéne strategije poslovanja.'

Globalna makroekonomska kretanja imaju (ne)posredne efekte na svakog
pojedinca i kompaniju, a poslovanje je postalo nezamislivo bez tehnoloskih i
informacionih dostignu¢a. Fenomen globalizacije svedoci o rastucoj svetskoj
meduzavisnosti, dogadaji u jednoj zemlji postaju povezani sa dogadajima u
drugim zemljama Sirom sveta. Svet viSe nije agregacija individualnih trzista,
ve¢ sistem meduzavisnih trziSta, na nacin koji omogucava da smanjenje
troSkova ostvareno u jednoj zemlji doprinosi porastu kompetitivnosti u
drugim zemljama $irom sveta.’

Stepen globalizacije kompanije naj¢esée se meri na osnovu tri
kriterijuma: 1. vrednosti ostvarenog prihoda van mati¢ne zemlje, 2.
vrednosti inostranih direktnih investicija u odnosu na investicije u
sopstvenoj zemlji 1 3. Clanstva u strategijskim alijansama. Osnovna
obelezja strategijskih partnerstava su sledeca:’

e Dve ili viSe kompanija definiSu zajednicki strategiju u cilju
ostvarenja svetskog liderstva na osnovu ekonomije troskova,

diferenciranja ili njihove kombinacije;

" Pordevié, M. 2001. Strategije internacionalizacije preduzeéa, Kragujevac: Ekonomski
fakultet, str. 19-29.

* Pordevié, M. 2005. Medunarodni marketing. Kragujevac: Ekonomski fakultet, str. 306-
307.

? Porter, M. E., X. Sala-i-Martin, K. Schwab. 2007. The Global Competitiveness Report.
New York: The Palgrave Macmillan, str. 52.
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Odnosi su recipro¢ni, svaki ¢lan alijanse ima jedinstvenu snagu

koju deli sa drugim, u¢enje mora biti u kontinuitetu;
Partneri imaju globalnu viziju i orijentaciju;

Ako su odnosi horizontalno organizovani, potrebno je da se

obezbedi transfer izvora u kontinuitetu;

Ako je odnos na vertikalnoj liniji, strane treba da poznaju svoje
suStinske kompetentnostt 1 da budu u stanju da brane
konkurentsku poziciju za slucaj vertikalne integracije unapred ili
unazad druge strane (partnera). Potrebna je sinhronizacija u radu,

kako bi se kupcu pruzila jedinstvena vrednost u lancu vrednosti;

Ukoliko se neka strana ne pridrzava ugovora o partnerstvu, svaki

partner ima pravo na samostalnu akciju.

Motivi globalizacije su brojni izavise od konkretne kompanije 1 trzista, ali
mogude ih je sistematizovati:*

povecana komunikacija i broj putovanja u inostranstvo,

zelja za koriS¢enjem kvalitetnih ideja za proizvode i/ili usluge na
Siroj geografskoj osnovi,

identifikacija mogucénosti za pribavljanje resursa 1 u drugim

zemljama,
rast konkurencije na globalnom planu,

mogucénost diverzifikacije i raspodele rizika na Siru geografsku
oblast,

* Pordevi¢, M. 2001. op.cit., str. 17.
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e razvoj informacione tehnologije i njena primena u oblasti

komunikacija,
e razvoj transportnih sistema i fizicke logistike,

e razvoj globalne trzi$ne infrastrukture.

Multinacionalne kompanije su nosioci globalizacije. Za razliku od drzave,
koja je definisana postavljenim teritorijalnim granicama, multinacionalne
kompanije su transnacionalne i to omogucava globalnu raspostranjenost
brendova u vlasniStvu. Njihovi prihodi ¢esto prevazilaze drzavne budzete, a
proporcionalno ostvarenom prihodu raste i njihov druStveni uticaj. U
bogatim zemljama uticaj je pozitivan (donacije, sponzorstva, stipendije), dok
u slabije razvijenim zemljama moze biti negativan, zbog uticaja kompanija
na vlast 1 kreiranje politike u zemlji (tzv. tajkuni).

Potrebno je da kompanija ima strategijski pristup u kreiranju brenda, ako zeli
da postigne globalni uspeh, pocev od razvoja proizvoda, preko dizajna i
nacina prodaje. U funkciji razvoja brenda za svetsko trziSte neophodan je
timski rad stru¢njaka razli¢itih profila. Izazov savremenog poslovanja i
ekonomicnog razmisljanja uspeSnih menadZera je kako osvojiti inostrana
trziSta, bez obzira na potencijal domaceg trziSta. Modeli ulaska na strana
trzista su brojni, a borba velikih kompanija neprestana sa ciljem zadovoljenja
zahteva kupaca Sirom sveta.
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1.1.1. Poslovne strategije kompanija na tristu

Internacionalizacija poslovanja i globalizacija trziSta zahtevaju razvoj i
implementaciju novih poslovnih strategija ¢iji je glavni cilj konkurentnost
globalnog dometa 1 rast profitabilnosti. Funkcija strategijskog brend
menadZmenta je da formuliSe strategiju koja omogucava postizanje i
odrzavanje konkurentske prednosti. Aaker i Keller u strategiji brendiranja
prepoznaju izvor konkurentske prednosti, s tim §to kao preduslove uspesnog
brendiranja isticu, poslovanje kompanije na globalnom trzistu 1 koriS¢enje
savremene tehnologije.’

U tabeli 1. prikazane su razlike izmedu multidomacih i globalnih trzista.
Globalizacija, nije kreirala trziSte sa homogenim zahtevima, ve¢ je globalno
trziste tako fragmentirano, da se lokalne preferencije i identiteti potroSaca ne
smeju prevideti.

Globalni potroSa¢ je bolje informisan, zahtevniji je i ne prihvata bez
pogovora svaki brend. Brend menadZzment treba da anticipira sve mogucnosti
1 ogranicenja globalnih brendova u nameri da kreira pravovremenu i uspesnu
strategiju u dinami¢nim globalnom okruZenju. Potpuno razumevanje faktora
uspeha na globalnom trSiStu povecava Sanse uspeSnog dizajniranja plana
akcije. Treba imati u vidu specifi¢nosti razlicitih trzista.

> Prema, Altshuler, L., V. V. Tarnovskaya. 2010. “Branding capability of technology born
globals”, Brand Management, vol. 18, no. 3, str. 213.
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Tabela 1. Multidomaca i globalna trzista

Multidomaca trzista

Globalna trzista

Granice trziSta TrziSta su definisana po
nacionalnim granicama;

Potrosaci Postoje bitne razlike medu
potroSacima izmedu razli¢itih
zemalja, segmenti se definiSu
lokalno;

Konkurenti Konkurencija je primarna
medu lokalnim preduze¢ima
¢ak i medunarodna preduzeca
konkuriSu po principu zemlja
po zemlja;

Meduzavisnost Svako lokalno trziSte
funkcionise u izolaciji od
drugih, konkurentske akcije
na jednom trziStu nemaju
uticaj na drugim trzistima;

Strategija Strategije su lokalno
zasnovane, mala je prednost
od koordinacije aktivnosti
medu trziStima;

Trzista prevazilaze
nacionalne granice;
prelaze granice da
kupe/prodaju;

Postoje znacajne sli¢nosti
izmedu potroSaca iz
razli¢itih zemalja,
segmenti prelaze
geografske granice;

Malo je konkurenata i oni
su prisutni na svakom
glavnom trzistu, rivalitet
ima regionalnu ili
globalnu Sirinu;

Lokalna trziSta
funkcioni$u meduzavisno,
konkurentske akcije na
jednom trziStu uticu na
druga trzista;

Strategije imaju
regionalnu ili globalnu
Sirinu, velika prednost
postoji u koodinaciji
aktivnosti po regionima i
celom svetu;

Izvor: Milisavljevié, M. 2004. Strategijski marketing. Beograd: Centar za izdavacku

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 235.

Brend menadzment ima strategijski znacaj u kompanijama koje su globalno
orijentisane. Ima ulogu da svojom strategijom obuhvati internu analizu,
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eksternu analizu i globalnu brend strategiju. Interna analiza treba da obuhvati
informacije o organizaciji, brend ekstenziji 1 marketing miksu. Eksterna
analiza sadrzi informacije o konverziji brendova, domenu brenda, reputaciji,
afinitetu prema brendu i njegovoj prepoznatljivosti. Globalna strategija treba
da obuhvati kreiranje globalnog brenda, harmonizaciju brenda i ekstenziju
globalnog brenda.

1.1.2. Brend u procesu globalizacije

U uslovima globalizacije i vrlo jake konkurencije na trziStu, sve veci broj
kompanija preuzima nove funkcije i prosSiruje obim poslovanja. Kompanije
su pod stalnim pritiskom da zadrze postojece i steknu nove kupce svojih
proizvoda 1 usluga, smanje troSkove, upravljaju rizikom i koriste novu
tehnologiju kao izvor konkurentske prednosti. Dinamic¢na zbivanja uslovila
su redefinisanje poslovne strategije. SuoCene sa izazovom postizanja
globalne trziSne relevantnosti na duzi vremenski period, multinacionalne
kompanije postavljaju kao najvazniji cilj u poslovanju, da se bez obzira na
geografske distance, brze i efikasnije povezu klijenti i tokovi informacija.
Globalizacija je omogucila kompanijama lakSu ekspanziju na trziStu, a
potrosac¢ima bolji izbor i vecu dostupnost brendova u razli¢itim delovima
sveta. Kompanije, uzavisnosti od trziSta na koje se orijentiSu, nastoje da
razviju specifi¢ne proizvode i usluge za targentirani trziSni segment. Kigen
smatra da u savremenoj privredi postoje &etiri kategorije proizvoda:°

e Lokalni proizvodi: imaju potencijal samo na pojedinatnom
nacionalnom trzistu;

e Medunarodni proizvodi: imaju potencijal za ekspanziju na ve¢em
broju nacionalnih trzista;

5 Milisavljevi¢, M. 2004. Strategijski marketing. Beograd: Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 249.
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e  Multinacionalni proizvodi: adaptirani su prema specificnim
(jedinstvenim) karakteristikama nacionalnih trzista;

e Globalni proizvodi: kreirani su da zadovolje potrebe globalnog

trziSnog segmenta.

Sve proizvode, odnosno usluge, moguc¢e je prema poreklu podeliti na
domace 1 inostrane. Globalizacija je intenzivirala kretanje kapitala 1
investicije u inostrane kompanije, kupovinu lokalnih kompanija i njihovih
brendova, pa se brendovi sa aspekta porekla i vlasniSta mogu definisati kroz

&etiri modaliteta (tabela 2.).’

Tabela 2. Klasifikacija brendova sa aspekta zemlje porekla i viasnistva

Originalna domaéi | Steceni lokalni hrend

Domace brend

Kvazi-domaci brend | Inostrani (ne-domaci)

Inostrano brend

Domace Inostrano
Poreklo

Viasnistvo

Izvor: Veljkovié, S. 2005. Uticaj potrosackog etnocentrizma na izbor marke
proizvoda (doktorska disertacija), Beograd:Ekonomski fakultet, str. 20.

Sa aspekta strategije nastupa kompanije, pojam globalni brend

8
podrazumeva:

7 Prema, Veljkovi¢, S. 2005. Uticaj potrosackog etnocentrizma na izbor marke proizvoda
(doktorska disertacija), Beograd: Ekonomski fakultet, str. 20.

¥ Isto, str. 25.
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e Brend koji je voden na osnovu istih strateskih principa i koji je na
isti nacin pozicioniran na razli¢itim trziStima;
e Visok nivo standardizacije marketing nastupa na svim trzistima,

e Eventualno prilagodavanje pojedinih instrumenata marketing
miksa odredenim lokalnim trzistima.

Prema Levitt-u globalni brend je onaj koji koristi istu marketing strategiju na
svim targetiranim trziStima. To je brend koji je potrosa¢ima dostupan na
svim znacajnim svetskim trziStima u relativno standardizovanom obliku.
Relevantni marketing stru¢njaci su pokusali da kvantifikuju kriterijume za
pojam globalni brend. Tako se globalnim brendom moze smatrati onaj koji
se prodaje u precizno odredenom broju zemalja ili onaj Cija prodaja van
nacionalnog trziSta zadovoljava minimum trziSnog uc¢eS¢a. Medutim, vazno
je pomenuti i perceptivni kriterijum koji globalni brend mora da zadovolji,
Sto podrazumeva da brend ima jaku poziciju na domacem trziStu 1 geografski
uravnotezenu medunarodnu prodaju pra¢enu znacajnim nivoom poznatosti
Sirom sveta.

Jedna od vodecih svetskih konsultantskih kuca u oblasti brenda Interbrend
sprovodi klasifikaciju globalnih brendova na osnovu sledeé¢ih kriterijuma:’

e Brend se zaista moze nazvati globalnim, ako uspesno prevazilazi
geografske 1 kulturne razlike, rasprostranjen je Sirom svetskih
ekonomskih centara i1 ulazi na glavna trziSta u buducnosti.
Kvantitativno posmatrano, potrebno je da: najmanje 30% prihoda
brend ostvari izvan zemlje porekla i ne moze vise od 50% od
ukupnog prihoda da dolazi sa samo jednog kontineta. Neophodno

? http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-
methodology/Overview.aspx (pristupljeno 10.10.2014.)
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je da brend bude prisutan na najmanje tri kontinenta i da ima
Siroku geografsku pokrivenost na rastu¢im i novim trzistima,;

Potrebno je da postoje odgovarajuci, dostupni javnosti, podaci o
finansijskim rezultatima brenda;

Finansijski rezultat mora biti pozitivan, podrazumeva se da
investicija u brend pokaze ekonomsku opravdanost i ostvari
prihod ve¢i od operativnih 1 finansijskih troSkova;

Brend mora da ima javni profil i svesnost (poznatost) koja
prevazilazi sopstveno trziste.

AC Nielsen, poznata kompanija za istrazivanje trziSta, definiSe globalne

brendove na osnovu:

10

Kumulativne prodaje u toku godinu dana, koja mora biti na nivou
od minimum 1 milijarde US$;

Znacajnog prisustva u Cetiri glavne geografske regije (Latinska
Amerika, Azija 1 Pacifik, Severna Amerika, Evropa i Bliski
Istok);

Prodaje izvan zemlje porekla, koja mora da ¢ini bar 5% od ukupne
prodaje brenda.

Koncipirani zahtevi koji brend c¢ine globalnim, a koji se odnose na
dostupnost i relativnu transparentnost finansijskih rezultata, eliminisu
pojedine veoma poznate brendove (npr. Interbrend na osnovu klasifikacije
izuzima brendove poput BBC-a 1 Wal-Mart-a). Na svetskom trZistu, belezi se
porast brendova koji ulaze u izvestaje o globalnim brendovima, zahvaljujuci
sve vecoj transparentnosti finansijskih rezultata. U Srbiji, medutim, to nije
slucaj. Naime, veliki broj kompanija nije spreman da pruzi ni kvalitativne

1 Veljkovié, S. 2005. op.cit., str. 25.
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pokazatelje svoga poslovanja u oblasti brendiranja, pravdaju¢i to
specificnom poslovnom politikom.

1.2. Tehnologija i inovacija — podsticaji za globalni progres

Znacajne strategijske mogucénosti za poslovanje proizilaze iz globalizacije
trziSta 1 promena u zahtevima i stilu Zivota potrosaca. Inovativnost i
tehnologija postali su kriti¢ni izvori za diferenciranje proizvoda i usluga, ali i
za sticanje 1 oCuvanje konkurentske prednosti na globalizovanom trZisStu.
Potvrdu daju brojne uspesne kompanije prisutne dugi niz godina na svetskom
trziStu. Kompanije Bayer, IBM, Siemens, Unilever, ali i novije poput Apple,
Google, Microsoft, Nokia savladale su koncept odrzivog razvoja uz seriju
inovacija u poslovanju.'' Literatura i rezultati inostranih istraZivanja ukazuju
da postoji izvestan stepen korelacije izmedu razvoja informacione
tehnologije, inovacije 1 brenda. U razradi ove tvrdnje polazi se od slede¢ih
pretpostavki:

e Primena savremene informacione tehnologije 1 inovacije u
poslovanju unapredila je tradicionalne metode u marketingu i
brend menadZzmentu;

e Brend menadZzment je kritican faktor opstanka inovacije na duzi
rok.

1.2.1. Doprinos tehnoloSkih dostignudéa u poslovanju

Svetska privreda dozivela je radikalne promene tokom poslednje dve
decenije pod jakim uticajem informacione tehnologije, novih pronalazaka i

" Bowonder, B., A. Dambal, S. Kumar, A. Shirodkar. 2010. “Innovation strategies for
creating competitive adventage”. Research Technology Management. May-June. str. 19.
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globalizacije trzista. Informaciono-komunikacione tehnologije — IKT (en.
Information Comunication Technologies - ICT) postavile su nove standarde
u poslovanju. Konkurentnost privrede jedne zemlje znacajno zavisi od ICT
indeksa koji, sa druge strane znac¢ajno uti¢e na ukupan indeks konkurentnosti
rasta (en. Growth Competitiveness Index). Rast privrede, ali i rast kompanija
opredeljen je kvalitetom razvoja IC tehnologija.'” Intenzivan razvoj
informacione tehnologije preko elektronskog poslovanja 1 interneta
omogucio je kompanijama da zauzmu geografski vece podrucje trziSta za
poslove nabavke, proizvodnje i prodaje. Prihvatanjem novih tehnologija,
smanjene su geografske, drustvene i1 kulturne distance izmedu potrosaca u
razli¢itim delovima sveta.

Informaciona tehnologija 1 elektronsko poslovanje postaju nezaobilazni u
modeliranju organizacije, upravljanju i poveéanju konkurentnosti, ¢ime
poslovanje kompanije postaje deo globalnih poslovnih tokova. Smatra se da
je stvaranje globalnog potrosackog trziSta u najvecoj meri posledica
tehnoloskih dostignué¢a.”> Samo proizvodi sa veoma razli¢itom namenom i
mestom u sistemu potrosnje mogu postati globalni proizvodi. Razlog za
uspeh globalnih proizvoda jeste u tome Sto potrosaci preferiraju dobar odnos
cena/kvalitet u odnosu na veoma prilagodene proizvode specificne namene,
ali sa znatno visSim cenama. Kompanija koja je globalno orijentisana ne samo
da nastoji da pronade ciljna trziSta za plasman, ve¢ nastoji i da ih stvara.
Kompanije pokusavaju da minimiziraju znacaj razlika medu zemljama i
koriste marketing kao instrument za upravljanje svetskom traznjom. U tome
im znac¢ajnu pomo¢ pruzaju nove tehnologije.

12 Cit.delo, Lovreta, S., B. Berman, G. Petkovi¢, S. Veljkovi¢, J. Crnkovi¢, Z. Bogeti¢. 2010.
Menadzment odnosa sa kupcima. Beograd: Ekonomski fakultet i Data status, str. 367.

" Milisavljevié¢, M. 2004. op.cit., str. 222.
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Globalne kompanije traze tehnologije koje omogucavaju fleksibilan dizajn
proizvoda 1 poslovnih procesa 1 njihova primena treba da poveca efikasnost
poslovanja. Tehnologija utice na konkurentsku prednost ako znacajno
smanjuje  troSkove kompanije ili bitno doprinosi diferencijaciji
proizvoda/usluge. TehnoloSka dostignuéa koriste se kao sredstvo za
implementaciju inovacije. Konkurentska prednost se ostvaruje i na osnovu
vece povezanosti proizvoda sa uslugama. To je ranije bio ¢eS¢e slucaj kod
proizvodnih dobara, a od osamdesetih godina proslog veka kod gotovo svih
proizvoda visoke tehnologije ¢iju prodaju i odrzavanje prate brojne usluge.
Budu¢i da je tehnologija ukljucena u svaku aktivnost koja stvara vrednost,
kao 1 u povezivanje tih aktivnosti, moze da ima ogroman uticaj i na troskove
i na jedinstvenost. Uticaée na troskove ili diferencijaciju ukoliko uti¢e na
generatore troSkova ili aktivnosti diferenciranja koje stvaraju vrednost.

Tehnoloske promene su uticale na kompleksniji pristup marketingu.
Dinamikom razvoja interneta i marketinskih mogucnosti koje pruza digitalna
tehnologija unapredene su tradicionalne marketing aktivnosti 1 otvoren je
prostor za razvoj elektronskog ili internet marketinga. Internet marketing
kreiran je na osnovama tradicionalnog marketinga i omogucava podjednako
uspesSan nastup kompanije na nacionalnom i na medunarodnom trzistu.
Sustinska razlika izmedu tradicionalnog direktnog marketinga i elektronskog
marketinga jeste interaktivni dvosmerni = komunikacioni  proces,
karakteristican za internet marketing, Sto ga c¢ini izuzetno pogodnim
sredstvom za komunikaciju na globalnom trzistu.

Uvodenje elektronskog poslovanja i prihvatanje novog globalnog medija -
interneta, prilagodili su strategiju brendiranja novim standardima u
poslovanju. Internet je pruzio velike mogucnosti za komunikaciju i
obezbedio globalnu dostupnost brendova. Primena savremene tehnologije
postala je imperativ poslovanja u uslovima dana$nje ekonomske i politicke
globalizacije i direktno uti¢e na proces donoSenja marketing odluka. Samo
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kompanije koje imaju tehnoloskih kapaciteta u mogucénosti su da dizajniraju
proizvod koji ée ostvariti Zeljene rezultate na trzistu uz konkurentnu cenu.'*

Ekspanzija poslovnih aktivnosti kompanija na globalnom trziStu uticala je i
na tehnoloska ulaganja u razvoj komunikacionih vestina u privla¢enje paznje
novih potroSaca. Situacija na globalnom trziStu je posebno kompleksna zbog
prisustva velikog broja razli¢itih brendova. Zahvaljuju¢i razvoju i primeni
tehnologije u sferi globalnih komunikacija omoguéena je informisanost
geografski dislociranih potroSaca $to je uticalo i na konvergenciju percepcije
potrosaca, jaCanje imidza kompanije i snage njenih brendova.

1.2.2. Ogranicenja tehnoloSkog progresa

Tehnoloski progres treba da omoguc¢i vec¢u konkurentnost kompanije na
trzistu 1 rast profitabilnosti. Konkurentnost zavisi od tehnoloskog razvoja, ali
postoje izvesna ogranicenja razvoja i primene tehnoloskih dostignuca. Sa
jedne strane, tehnoloSke inovacije imaju veoma kratak zivotni ciklus,
karakter konkurencije se menja i kompanija ne moze dugi niz godina da
kapitalizira na istoj strategiji. Sa druge strane, neophodno je napraviti balans
izmedu zahteva potroSaca, novih tehnoloskih reSenja i organizacionih
kapaciteta brend menadzmenta u funkciji razvoja brendova 1 rasta
profitabilnosti.

Tehnoloski progres povecava efikasnost radne snage, medutim, neke studije
ukazuju na nedovoljnu uskladenost ljudskih resursa i tehnologije. Kompanije
zanemaruju esecijalnu  ulogu ljudskog kapitala u determinisanju

konkurentskih prednosti kompanije, suofene sa sve veéim uticajem nove

' Altshuler, L., V. V. Tarnovskaya. 2010. op.cit., str. 224.
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tehnologije. Neophodna je integracija tehnoloskih ciljeva sa organizacionim
karakteristikama da bi se postigla konkurentska prednost za kompaniju.
Difuzija tehnoloskih dostignu¢a vodi konkurentskoj prednosti samo uz
akumulaciju ljudskog kapitala. Upravljanje ljudskim resursima je vaZan
faktor u poboljianju ukupnih perfomansi u poslovanju.'> Sposobnost
kompanije da neguje saradnju sa partnerima i upravlja odnosima sa
zaposlenima, bi¢e nagradena na trziStu. Zajednicki kvalitet 1 poslovna kultura
zaposlenih jesu kljuéne komponente vrednosti brenda na trzistu, posebno za
proizvode gde se primenjuje visoka tehnologija.'® Saradnja u okruZenju
visoke tehnologije realizuje se u specificnim uslovima intenzivne dnevne
komunikacije izmedu profesionalaca razli¢itih specijalnosti. Nemoguce je
zamisliti da saradnja rezultira izgradnjom uspesnog brenda, ako postoji
neslaganje i neuskladenost izmedu partnera u poslovnom procesu.

Globalna orijentacija kompanijeu uslovima intenzivne konkurencije zahteva
novu koncepciju marketing programa. Brend menadzment postaje instrument
marketing komunikacije na globalnim trZiStima. Nova tehnoloSka reSenja
unapreduju brend menadzment i doprinose rastu konkurentnosti, medutim,

izolovano posmatrano, nisu dovoljna za sticanje konkurentske prednosti.

15 Chen, C. C., N. Hua. 2005. ,,The Effect of Investment in Technology Diffusion within a
Firm on Market Competitiveness®, International Journal of Management, vol. 22, no. 1, str.
142-143.

' Altshuler, L., V. V. Tarnovskaya. 2010. op.cit., str. 224-225.
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1.2.3. Inovacija i brend menadZment

Tehnologija prozima celokupan lanac vrednosti kompanije i1 nije ogranicena
samo naproizvodnju u uzem smislu. Inovacije treba da imaju strategijski
uticaj na poslovanje kompanije bez obzira na stepen tehnologije. Uloga
tehnologije u konkurentskoj prednosti moze se pojasniti preko lanca
vrednosti. Kompanija je, kao skup aktivnosti, istovremeno 1 skup
tehnologija. Tehnologija je ukljucena u svaku aktivnost kompanije koja
stvara vrednost, i zato tehnoloske promene, zahvaljuju¢i uticaju koji imaju na
doslovno svaku aktivnost u lancu vrednosti, mogu da uti¢u na konkurentnost.
Sa druge strane, postojanje konkurencije doprinosi poboljSanju i povecanju
proizvodnje na viSem tehnoloSkom nivou, ali doprinosi i kontinuiranim
inovacijama proizvoda i pobolj$anju kvaliteta proizvoda.'’

U poslovnom okruzenju koje karakteriSe rastu¢i dinamizam,kompanije da bi
ostale konkurentne,nastoje da u kontinuitetu uvode inovacije. Inovacija je
kritican faktor opstanka 1 razvoja kompanije, 1 moze se definisati kao
»stvaranje, prihvatanje i implementacija novih ideja, procesa, proizvoda ili

usluga“.'®

v - . ... .. .1
Posebno su zna¢ajna tri aspekta uticaja inovacije na poslovanje:'
e Kreiranje nove ponude ili iskustva koja uzbuduju potrosaca;

e Konkurentnost na trzistu;

17 Filipovié, V., M. Kosti¢ — Stankovi¢. 2007. Marketing menadiment. Beograd: Fakultet
organizacionih nauka, str. 20.

' Ying Huang, Patricia Huddleston. 2009.”Retailer premium own-brands: creating customer
loyalty through own-brand products advantage”. International Journal of Retail &
Distribution Management. vol. 37, no. 11. str. 981.

' Bowonder, B., A. Dambal, S. Kumar, A. Shirodkar. 2010. op. cit. str. 20.
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e Ulazak na nova trzista ili nove poslovne poduhvate.

Predstavnici vlade Republike Srbije, posmatraju inovaciju kao kljucan faktor
konkurentnosti nase zemlje. Naime, na panelu posve¢enom konkurentnosti u
martu 2010. godine izneto je da zemlje regiona treba da ostvare rast BDP-a
po glavi stanovnika po paritetu kupovnih snaga od dodatnih 2% kako bi do
2020. godine dostigle zemlje Jugoistrocne Evrope. Dostizanje cilja moguce
je samo ukoliko Srbija i zemlje u regionu po¢nu da sticu konkurentske
prednosti na osnovu inovacija.*’

Prihvataju¢i inovaciju kao jednu od klju¢nih faktora konkurentosti na
globalnom trzis$tu, kompanije usvajaju nova sredstva, tehnike 1 strategije, Sto
utie na kreiranje specifi¢nih programa aktivnosti za marketing istrazivanja u
novoj eri. Postoji visok stepen zavisnosti izmedu inovacije 1 brenda.
Inovacija obezbeduje povecanje vrednosti brenda kroz izgradnju
jedinstvenog proizvoda ili usluge. Medutim, i strategija brendiranja moze biti
kritican faktor inovacije. Da bi se inovacija prisvojila, kontrolisala i koristila
potrebno je izgraditi brend.”' Bez uspeine brend strategije, inovacija ima
kratak zivotni vek.

. . .. .. .. 22
Brendirane inovacije unapredjuju poslovanje i mogu:

e Kreirati ponudu kompanije, diferencirati je i uciniti mnogo
atraktivnijom. Inovacija moZe biti predstavljena brendom ili sub-
brendom, brendiranom karakteristikom, sastojkom ili uslugom.

2 http://www.konkurentnasrbija.gov.rs/Default.aspx?op=menu&id=156 (preuzeto sa sajta
07.11.2010.)

! Aaker, D. 2007. “Innovation: Brand it or lose it”, California Management Review, vol. 50,
no. 1, str. 12.

2 Isto, str. 9.
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e Kreirati novu sub-kategoriju proizvoda i delovati u pravcu
promene potrosackih navika. Izazov brendiranja jeste upravljanje
percepcijom potroSaca i uticanje na izbor relevantnih brendova.

e Uticati na veée poStovanje potroSaca prema kompaniji ili
korporativnom brendu, zbog inovativnosti koja ¢ini ponudu novog
proizvoda kredibilnijom.

Inovativno orijentisan menadzment prati i primenjuje najnoviju tehnologiju,
nastoji da kreira potrebe potroSaca za novim proizvodima 1 uslugama, i
kontinuirano je u potrazi za novim izvorima konkurentnosti. Stepen
inovativnosti kompanije, dobrim delom zavisi od konkurentnosti privrede
jedne zemlje. Privredne grane i kompanije previSe zaStiCene od inostrane
konkurencije nemaju sklonost ka inovaciji.> Korisno je za nacionalnu
ekonomiju da drZava postavi visoke standarde za kvalitet 1 funkcionalnost
proizvoda, jer time indirektno podstice inovativnost kompanije i
konkurentnost domace privrede.

 Porter, M. E., X. Sala-i-Martin, K. Schwab. 2007. op.cit., str. 52.
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2. Marketing aktivnosti u globalnom okruZenju

Skeniranje okruZenja prvi je korak u procesu formulisanja adekvatne
marketing strategije. Marketing strategija omogucava kompaniji da
koncentriSe svoje ograniCene resurse na najbolje prilike u okruzenju sa
ciljem da poveca prodaju 1 dostigne odrzivu konkurentsku prednost. Svetski
trendovi u nauci i1 globalnoj ekonomiji reflektuju se na niz poslovnih
aktivnosti kompanije.

Inovativan pristup poslovanju i tehnoloSka dostignuca rezultirali su razvojem
novih marketing koncepata. Lojalni potrosaci su izvor profitabilnosti
kompanije i zato je nuzno pratiti promene u potrebama i zahtevima
potrosaca. Prilagodavanje marketing aktivnosti savremenim uslovima
poslovanja i globalizaciji trziSta podrazumeva nove tehnike i metode, koje su
komplementarne sa tradicionalnim marketing tehnikama 1 u funkciji
stvaranja zadovoljnih 1 lojalnih potrosata. Brend menadzment predstavlja
kariku izmedu lojalnog potroSaca i finansijskog u¢inka brenda.

2.1. Strategijska uloga marketinga na globalnom trZzistu

Teorijski posmatrano marketing je u osnovi jedinstven, prema tome
savremeni tokovi poslovanja, globalizacija svetskog trziSta i integracija
svetske privrede, samo internacionalizuju teoriju i praksu marketinga.?*
Marketing kao poslovna funkcija orijentiSe se na potroSace, isporuku robe i
pruzanje usluga (zadovoljavanje potreba potrosaca). Potrebno je da
marketing ciljevi budu komplementarni sa ciljevima ostalih poslovnih
funkcija, da bi kompanija stekla konkurentsku prednost.

# Lovreta, S., G. Petkovi¢. 2002. Trgovinski marketing. Beograd: Ekonomski fakultet, str.
45.
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Nekada je bilo dovoljno da preduzece bude orijentisano na domace trziste i
nastoji da bude bolje od domace konkurencije, dok se danas i velika 1 mala
preduzeca nadmecu u borbi za osvajanje najatraktivnijih trziSta Sirom sveta.
Sve ve¢i broj kompanija znacajan deo svog prihoda ostvaraju van svojih
nacionalnih granica, ali i sve je ve¢i broj proizvoda koje potrosai u
pojedinim zemljama kupuju, a koji nisu proizvedeni u njihovoj zemlji.

Znacaj marketinga na globalnom trziStu ogleda se u cCinjenici da sve
kompanije, bez obzira na veli¢inu, imaju potrebu za globalnom perspektivom
prilikom strategijskog planiranja svog marketinga.”> Da bi kompanije bile
uspesne u buduénosti moraju prihvatiti globalnu orijentaciju prema trzistima,
proizvodima i marketing aktivnostima. Orijentacija na globalna trzista
zahteva stvaranje ,,megabrenda‘“ i globalnog marketing miksa, koji treba da
zadovolje kriterijume raspoloZivosti, pribavljivosti i prihvatljivosti.*®

IzuCavanje slucajeva marketing prakse razli¢itih kultura korisno je za
kompaniju koja Zeli da proSiri svoje poslovne horizonte 1 postane deo
internacionalnog okruzenja. Prikupljanje marketing informacija uslov je za
razvoj marketing planova. Na globalnom trzistu, s jedne strane, dolazi do
konvergencija zahteva i potreba, a sa druge strane, uocavaju se razlike u
zahtevima i potrebama kao posledica, pre svega, kulturnih razlika. Marketing
ponovo dobija strategijsku ulogu u savremenom poslovanju u uslovima
ekonomske 1 politi¢ke globalizacije, koja diktira pravila na svetskom trzistu.
Razvojem jednog pristupa za vise trzista, kompanija moze ostvariti koristi po
osnovu ekonomije obima, kroz uStedu u vremenu i troskovima razvoja
posebne strategije za pojedinatnu kulturu.”” Uspesne globalne marketing

» Pordevi¢, M. 2001. op. cit., str. 15.
* Filipovi¢, V., M. Kosti¢ — Stankovié. 2007. op.cit., str. 319.

7 Solomon M., G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg. 2006. Consumer Behaviour.
Harlow: Pearson Education Limited, str. 609.
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strategije zasnivaju se na obavljanju globalne funkcije ili opsluzivanju
globalne potrebe.

Intenzivan razvoj informacione tehnologije, primena interneta u poslovanju i
globalizacija trziSta uticali su na razvoj novog pristupa marketingu.
Uvodenje elektronskog poslovanja u kompanije Sirom sveta 1 prihvatanje
novog globalnog medija — interneta, omogucili su razvoj elektronskog
marketinga (e-marketing). Najces¢e se pod pojmom elektronski marketing
podrazumeva internet marketing. Elektronski ili internet marketing
omogucio je jednostavniju disperziju i vecu personalizaciju ponude, §to
pruza znaCajne koristt brend menadZmentu. ZadrZao je osnove
tradicionalnog marketinga, ali se 1 prilagodio novim standardima u
poslovanju 1 zajedno sa internetom otvorio nesluéene mogucnosti
kompanijama, kroz globalnu dostupnost njihovih brendova.

2.1.1. Marketing globalnog dometa: internet marketing

Internet marketing podrazumeva svaku marketinSku aktivnost koja se
sprovodi na internetu, od analize kupaca 1 konkurencije, pa do komponenti
marketing miksa. DefiniSe se kao upotreba informacione tehnologije u
procesu stvaranja, komuniciranja 1 isporuke vrednosti za kupce, i upravljanju
odnosima sa kupcima na nacin koji ¢e doneti koristi kompaniji i njenim
stejkholderima.®

Uspesna primena nove forme marketinga omoguéena je preko globalnog
elektronskog medija — interneta. Internet predstavlja virtuelno poslovno
okruzenje u kome je moguce primeniti tradicionalne marketing tehnike na

2% Strauss, J., A. El-Ansary, R. Frost. 2006. E-marketing. New Jersey: Pearson Education,
Upper Saddle River, str. 3.
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inovativan nacin. Globalni aspekti internet marketinga ne ugrozavaju
njegovo jedinstvo sa osnovnim principima tradicionalnog marketinga 1
marketing miksa. Marketing na internetu predstavlja formu marketinga sa
velikim stepenom primene 1 razvoja.

Internet omogucava jednostavnost za kupce i1 prodavce da porede cene,
smanje broj posrednika neophodnih izmedu proizvodaca i krajnjih korisnika,
smanje transakcione troskove, uvedu funkcionisanje cenovnog mehanizma i
pomocu toga povecaju konkurentnost. Jedan od mogucih ishoda ovih
promena je da ¢e za preduzeca biti teze da diferenciraju svoju ponudu na
drugi nacin, osim po niZoj ceni. Sve poslovne strategije koje se fokusiraju na
diferencijaciju, bi¢e manje uspeSne od preduzeca koja izgraduju low-cost
strategije. Sasvim je ocekivano da su pokretaci elektronskog poslovanja
kompanije koje imaju iskustva sa kompjuterskim sistemima i informacionom
tehnologijom. koje ¢esto kontaktiraju sa partnerima 1/ili kupcima na daljinu 1
imaju spremne informacione sisteme za ponudu i podrSku internet
ekonomiji.”

Porter smatra da je kljucno pitanje nije da li primeniti internet tehnologiju u
poslovanju — kompanije nemaju izbora ukoliko zele da ostanu konkurentne,
ve¢ kako je primeniti.’** Menadzment kompanije treba da temeljno pristupi
kreiranju zvaniCne prezentacije na internetu i izdvoji dovoljno resursa za
analiticku postavku sajta 1 ocenu rezultata. Razvoj 1 primena informacione 1

¥ Mandari¢, M. 2007. ,Marketing i sigurnosni aspekti elektronskog poslovanja”,
Marketing, vol. 38, no. 3, str. 90.

30 Porter, M. E. 2001. “Strategy and the Internet”, Harvard Business Review, vol. 79, no. 3,
str. 64.
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internet tehnologije uticali su na koncepciju marketing strategije na dva bitna
o3l
nacina:

Kompanije mogu da identifikuju i targetiraju male i preciznije
definisane trziSne segmente i isporucuju karakteristiCne proizvode,
pruze promotivne apele, cene i finansijske aranzmane koji ¢e
zadovoljiti sve segmente. Nove tehnologije omogucile su detaljnije
prikupljanje i1 analizu informacija u vezi potencijalnih potroSaca,
njihovih potreba, Zelja 1 kupovnih navika;

Uticaj informacione 1 internet tehnologije manifestovao se kroz
otvaranje novih kanala za komuniciranje i transakcije izmedu
ponudaca 1 potroSata. Najveta paznja je posveCena oblastima
elektronske trgovine, poslovne informatike, komunikacijama, razvoju
odnosa sa potroSacima, upravljanju lancem vrednosti i planiranju
resursa preduzeca. Ograni¢enje predstavlja cinjenica da sistem
placanja i distribucije kupljenih proizvoda nije sasvim prihvatljiv i
dovoljno rasprostranjen. Konkretno, u Srbiji, komercijalna upotreba
interneta je predmet svakodnevnih razgovora, ali jo§ uvek je daleko
od idealnog sredstva za kupovinu.

Upotreba interneta kao strateSkog instrumenta marketinga omogucava
globalni marketing sa ogromnom bazom potencijalnih kupaca i niskim
troSkovima. Poznavanje stepena i na¢ina upotrebe nekog proizvoda/usluge u
razli¢itim delovima sveta 1 koriS¢enje baze podataka kompaniji obezbeduje
niz prednosti, moze da: pruzi bolju podrsku 1 uslugu kupcima, uspostavi
snazniju povezanost i utice na razvoj njihove lojalnosti. Kompanije kreiraju
marketing strategiju prema zahtevima odredenog ciljnog segmenta 1
publikuju informacije koje se redovno azuriraju uz nisku cenu. Elementi
strategije prilagodeni su nacionalnim i kulturoloskim specifi¢nostima (jezik,

3! Boyd, H.W., O.C. Walker, J.W. Mullins, J.C. Larreche. 2002. Marketing management: A
strategic decision-making approach. The McGraw-Hill., str. 26.
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obicaji, demografske karakteristike odredenog podrucja, zivotni standard
stanovnista, 1 sl.). Na osnovu ustede u vremenu i1 novcu koje ostvaruje putem
internet marketinga, kompanija postize dobre rezultate u poslovanju na
razli¢itim nacionalnim trziStima.

2.1.2. Personalizacija i kastomizacija poslovanja na internetu kao
determinante brend menadmenta

Dinamican ambijent poslovanja postavlja izazov pred marketing stu¢njake da
pronadu resenje koje ¢e ponuditi ekonomican i efikasan odgovor na stalne
promene u zahtevima potroSaca. Menadzment prihvata Cinjenice da svako
trziSte 1 region ima sopstvene karakteristike i svaki potrosSa¢ specifi¢na
interesovanja, 1 kao odgovor na njih, implementira nova marketing reSenja.

Kompanije umesto diferenciranja pred masovnim trZiStem pomocu
standardnih marketinSkih instrumenata koje je lako kopirati, primenjuju
diferenciranje pred pojedinatnim klijentom, individualizuju¢i svaku
pojedinaénu ponudu.’®> Mnoge kompanije se sve viie oslanjaju na ovu
strategiju u zelji da preciznije odgovore na potrebe potrosaca. Nekadasnja
homogena trzista postala su fragmentirana i heterogena i na njima potrosaci
mogu da iskazu svoje individualne potrebe. Kvalitet, u smislu stepena
zadovoljenja li¢nih potreba potrosaca postao je glavni faktor diferenciranja
veéine proizvoda. PotroSaci su spremni da plate viSe za proizvode
dizajnirane prema njihovoj meri, ukusu, stilu, a kompanije su sa razvojem
visoke tehnologije, brzom razmenom informacija 1 veCom proizvodnom
fleksibilnos¢u u moguénosti da zadovolje specificne zahteve potroSaca, sa

2 Lovreta, S., et al. 2010. op.cit., str. 368.
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pribizno jednakom efikasno¢u masovne proizvodnje.”> Nov pristup
omogucuje kompaniji veci profit, bolju 1 unapredenu satisfakciju potroSaca,

ali i pove¢anu dodatnu vrednost celokupnog poslovnog procesa.**

Konceptualizacija brenda kroz personalizaciju ponude 1 kastomizirani
marketing postala je mo¢no sredstvo za izgradnju jakog brenda. Pojmovi
personalizacija 1 kastomizacija u marketingu veoma su bliski. Personalizacija
ponude predstavlja specifican oblik diferenciranja proizvoda i usluga, sa
ciljem transformacije odredenog standardnog proizvoda ili usluge u
specificnu  ponudu prema potrebama pojedinaca tj. potroSaca.
Kastomizacija®> se moze definisati kao prilagodavanje poslovanja potrebama
1 zeljama specificnog trziSta, odnosno potrosaca i kupaca. Krajnji nivo
kastomizacije je ,,segment od jedne osobe”, i u marketingu se koriste termini

,kastomizirani marketing” ili ,,marketing jedan na jedan”.36

Uprkos brojnim prednostima kastomizacije, potrosa¢i suoceni sa
raznovrsnim mogucénostima izbora mogu postati konfuzni zbog uocene
kompleksnosti i previse informacija. To moze biti povod nezadovoljstva kod
potrosaca. Menadzment kompanije zato preduzima odgovarajuce akcije 1
njima nastoji da minimizira konfuziju, olaksa donoSenje odluke i obezbedi
satisfakciju potrosaca. Kompanije obezbeduju korisne informacije
potrosaCima, specifikacije proizvoda, uzorke, a sve sa ciljem da smanje

33 Chang, C. C., H. Y. Chen. 2009. “I Want Products My Own Way, But Which Way? The
Effects of Different Product Categories and Cues on Customer Responses to Web-based
Customizations”, CyberPsychology & Behavior, vol.12, no. 1, str. 7.

34 Du, X., J. Jiao, M. M. Tseng. 2006. “Understanding customer satisfaction in product
customization” . International Journal of Advanced Manufacturing Technology, vol. 31, str.
396-397.

3> Pojam kastomizacija (en. Customization) ne postoji u nasem jeziku, ali smatra se da je ova
re¢ anglosaksonskog porekla opste poznata i prihvaéena u domacoj literaturi i praksi.

3% Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 246.
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percipiranu neizvesnost i slozenost izbora. Ovo pitanje je posebno vazno u
online okruzenju gde su prodavci dobro obuceni da obezbede informacije na
mnogo efikasniji i interkativan nacin. Ako e-prodavci mogu da obezbede
potrosac¢ima informacije koje im olakSavaju donoSenje odluka, potroSacima
je prihvatljivija kastomizacija putem interneta nego u tradicionalnom
okruzenju.’’ Personalizacija ponude i kastomizirani marketing na internetu
postavlju nove zahteve u poslovanju i imaju specificnosti u odnosu na
primenu u offline okruZenju.

Personalizacija putem internet tehnologije ukljucuje isporucivanje
prilagodenog sadrzaja kupcima putem internet prezentacije ili elektronske
poste.*® Personalizacija predstavlja posebnu pogodnost koja omoguéava
isporuku personalizovane usluge ili proizvoda pojedinatnom kupcu i ¢esto ju
je moguce realizovati uz niske troskove putem interneta ili mobilne
telefonije. Moguce je 1 da kupac poseti prodajno mesto i tamo ostavi svoje
podatke, ali je za najve¢i broj masovnih proizvoda to je troskovno
neisplativo.”” Tokom perioda recesije, personalizacija ponude i druge sli¢ne
usluge kompanije mogu znacajno da doprinesu uspehu brenda. Menadzment
ima zadatak da premosti gep izmedu potrosaca i kastomizacije i pronade
na¢in izade u susret potrebama potro§aa na troskovno efikasan nacin.*
Neke kompanije zato obezbeduju personalizovane usluge samo svojim
kljuénim klijentima. Primer je kompanija Dell sa svojim premijer
stranicama.

37 Chang, C. C., H. Y. Chen. 2009. op.cit. str. 8-9.

*¥ Chaffey, D., R. Mayer, K. Johnston, F. Ellis-Chadwick. 2000. Internet Marketing.
Harlow: Pearson Education Limited, str. 33.

39 Lovreta, S., et al. 2010. op.cit., str 388.

“ Du, X., J. Jiao, M. M. Tseng. 2006. op.cit. str. 396-397.
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Marketing na internetu pruza znacajne pogodnosti za personalizaciju i
kastomizaciju proizvoda 1 usluga, diferenciraju¢i ponudu u odnosu na
konkurenciju. Upotreba baza podataka i interaktivnost interneta omogucava
organizacijama da se uklju¢e u komunikaciju jedan-na-jedan. Znacajna korist
internet marketinga je mogucnost kompanije da upotrebi podatke za razvoj
trziSne komunikacije i odnosa sa kupcima, prilagodavajuci elemente svoje
ponude.”’ Kastomizacija na internetu predstavlja proces prilagodavanja
sadrzaja internet prezentacije potrebama i Zeljama potroSaca, interpersonalnu
razmenu informacija i fleksibilnost dizajna proizvoda koji se prodaju putem
interneta.

PotroSaci pokazuju puno inicijative kod kupovine proizvoda i usluga putem
interneta, razgovaraju sa dobavljacima, konsultuju postojece korisnike, a vrlo
Cesto 1 dizajniraju proizvod koji Zele da kupe. Pojedine svetske kompanije
koje se bave proizvodnjom i prodajom proizvoda poput personalnih
racunara, ¢es¢e se orijentiSu na prodaju putem direktnih prodajnih kanala na
internetu 1 pratece tehnologije, nego na indirektne prodajne kanale.
Kompanije danas uvode interaktivne online sisteme koji omoguéavaju
kupcima da dizajniraju sopstvene proizvode i usluge, tako S$to sami biraju iz
menija osobine proizvoda, komponente, cenu i1 nacin isporuke, cime
kompanije Zele da se priblize 1 prilagode potrebama 1 zahtevima potroSaca.

Novinu predstavljaju elektronski katalozi za pojedinacne kupce, koji se
nazivaju kastomizovani online katalozi. Katalozi su usmereni ka
jedinstvenim 1 specificnim potrebama online kupaca. Potrebno je da kupci
poseduju racunar, imaju pristup internetu i poznaju kompjutersku opremu i
softverski paket pomocu kojih mogu da pretrazuju kataloge. U svetu je u
svakodnevnom porastu broj kompjutera i internet korisnika, a srazmerno
tome povecavaju se i mogucnosti online kataloga. Medutim, prilagodavanje

! Chaffey, D., et al. 2000. op.cit., str. 24.
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individualnim potrebama i primena kastomizovanih kataloga nije za svaku
kompaniju. Implementacija je veoma kompleksna, a troskovi ovakvih
porudzbina su veoma visoki, pa treba istraziti plateznu sposobnost i
spremnost potroSaca na kupovinu. Postoji moguénost da se kupac predomisli
kada vidi konacan proizvod ili u toku izrade proizvoda, a u slucaju da
proizvod moze da se preradi, ima¢e manju trziSnu vrednost.

2.2. Istrazivanje potrosaca — input za donoSenje odluka menadzZera

Istrazivanje motiva i preferencija potroSaca je aktuelno iz najmanje tri
razloga:

1. Tradicionalno shvatanje ponaSanja potroSaa je prevazideno i
promene u globalnoj ekonomiji krajem 20-og i pocetkom 21-og veka
reflektuju se na proces donosenja potrosackih odluka.

2. Interesovanje =za istrazivanje ponasSanja potroSaca je posebno
naglaseno tokom perioda krize, radi bolje predvidivosti kretanja
traznje 1 formulisanja adekvatne strategije.

3. Pretpostavka je da potrebe potrosaca bitno uti¢u na izbor brenda.

Analizom konkurencije, detaljnim istraZivanjem potroSaca 1 njihovih odluka
kompanija pravi dugoro¢nu strategiju osvajanja novih i zadrzavanja
postoje¢ih potrosaca. Aktivnosti su veoma kompleksne i zahtevaju sintezu
razli¢itih nauc¢nih disciplina, znacajnih sa aspekta kreiranja i1 lansiranja
brenda i u funkciji razvoja dobrih odnosa sa potrosacima.

2.2.1. Motivacioni faktor potroSnje i kreiranje novih potreba

Kompanije angazovanjem profesionalaca razli¢itih nauc¢nih disciplina nastoje
da razumeju kompleksnost motivacija 1 potreba svojih korisnika 1 potrosaca.
Americki psiholog Abraham Maslow kreirao je 1957. godine poznatu teoriju
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motivacije 1 hijererhije ljudskih potreba. Prihva¢ena je podela na:
psihofizioloske,  potrebe  bezbednosti,  druStvene,  potrebe  za
samopotvrdivanjem i samodokazivanjem. Prema ovoj teoriji, samo onda
kada su zadovoljene osnovne ljudske potrebe (psihofizioloSke i potrebe
bezbednosti), moguce je uspinjanje na letvici motivacije i1 ulaganje napora
usmerenih na zadovoljavanje potreba viSeg nivoa.

Period od druge polovine 20-og veka, kada je nastala ova teorija, do danas
obelezile su promene preferencija kupaca, njihovih potreba i motivacija za
kupovinu. Nekada je ceo ljudski vek bio neophodan da bi se zadovoljila cela
hijerarhija potreba, koju je Maslov formulisao, dok se danas, nove generacije
radaju sa ve¢ obezbedenim egzistencijalnim potrebama, tako da prve potrebe
koje uzrokuju motivisanost ljudi jesu potrebe zadovoljenja njihovog ega.
Saznanje o razlozima motivacija i pravcu kretanja potreba je polazna tacka
upravljanja brendovima.

Slika 1. Harmonizacija brenda i potrosaca

Eeflektovani set vrednosti = Percipirani set vrednosti

IMIDZ LOJALNOST
Integralna brend Kreiranje N
Preferencija
komunikacija potrebe
Zadovoljenje
Trzisna komunikacija Prva kupovina
potrebe
Akvizicija
painje
Identifikacija
painje

Izvor: Rakita,B., 1. Mitrovi¢. 2007. Brend menadzment. Beograd: Savremena
administracija, str. 62.
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Harmonizacija brenda i potroSaca postize se kroz proaktivan pristup
kompanije u smislu kreiranja potreba i omogucava predvidanje ponasanja
potrosaca pri trziSnom izboru (slika 1.). Kreiranje novih potreba rezultira
stvaranjem nove traznje i relativizovanjem znacaja postojec¢e konkurencije.

Sa stanoviSta brend menadZmenta znacajna je podela potreba na
funkcionalne, simbolicke 1 iskustvene potrebe. Funkcionalne potrebe se
definiSu kao one koje motiviSu trazenje proizvoda koji reSavaju probleme
potrosaca. Simbolicke potrebe se definiSu kao Zelje za proizvodima koji
ispoljavaju interno generisano samodokazivanje, poziciju, pripadni§tvo grupi
ili ego identifikaciju. Iskustvene potrebe definiSu se kao Zelje za proizvodima
koji omogucavaju osecanja zadovoljstva, razliCitost 1 spoznajnu
stimulaciju.*?

Tradicionalno shvatanje potrosaca zasnovano je na ponasanju koje je lako
predvideti, da potrosaci vrednuju trziSne alternative i donose odluke o
kupovini racionalno. Medutim, nakon globalnih promena u ekonomiji krajem
20-og 1 pocetkom 21-og veka, doslo je do velikih promena u sistemu
potrosackih odluka. Konstatacija da potrosaci donose odluke racionalno, tada
je dovedena u pitanje. Naime, danas se potro$acu pruza raznovrstan izbor
kako da zadovolji svoje potrebe i veliki broj alternativa onemogucavaju
racionalno ponasSanje i izbor. Potrosacke preferencije sve vise su pod
uticajem emotivnog dozivljaja i emocionalan pristup potroSaca postaje
domininantan u procesu donosenja odluke o izboru i kupovini.

* Milisavljevié, M. 2004. op.cit., str. 121-125.
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2.2.2. Upravljanje odnosima sa potroSacima u funkciji kreiranja lojalnosti
i satisfakcije potroSaca prema brendu

Promene u ponasanju potroSaca, uticale su da brend menadzment istrazuje
nove izvore distinktivnosti i na¢ine za osvajanje potrosaca. MenadZzment se
zalaze za razvoj odnosa sa potroSaima jer bliskost unapreduje iskustvo
potrosaca sa brendom. Implementacija plana razvoja dugo¢nih odnosa sa
potrosacima treba da bude u tesnoj vezi sa procesom upravljanja kvalitetom
u kompaniji. Postoji visok stepen meduzavisnosti izmedu kvaliteta proizvoda
i usluge, satisfakcije potrogaca i profitabilnosti kompanije.** Potrogaéi koji su
zadovoljni brendom kompanije, kreiraju segment koji vodi dugoroc¢noj
profitabilnosti kompanije.

MenadZzment odnosa sa potroSa¢ima mozemo definisati kao ,,proces
izgradnje 1 odrZzavanja profitabilnih odnosa sa potroSaima putem
obezbedenja superiorne vrednosti i satisfakcije za potrogate“.** Pored ovog
termina, usvaja se 1 termin marketing odnosa, koji postaje veoma popularan
izraz u teoriji i praksi marketinga poslednjih godina. Doslo se do zakljucka
da tradicionalni koncept marketinga zasnovan na kombinaciji instrumenata
marketing miksa (4P), postaje sve manje efektivan u novim konkurentskim
uslovima umrezene ekonomije i trziSta. Postoji saglasnost u teoriji da je
koncept marketing odnosa nastao u sektoru usluga. Razlog tome je u
¢injenici da se proizvodnja usluga poklapa sa njihovom potro$njom, pa je
nezaobilazna interakcija izmedu proizvodaca i potrosaca usluga. Osnovna
filozofija marketinskih odnosa zasnovana je na zadrzavanju postojecih
potrosaca uz dugorocnu profitabilnost poslovanja u cilju ostvarivanja
dugorocne konkurentske prednosti na trziStu. Pored brojnih sli¢nosti, pojam
marketing odnosa se razlikuje od marketing odnosa sa potroSacima.

3 Lovreta, S., et al. 2010. op. cit., str. 116.

* Armstrong, G., K. Philip. 2005. Marketing. New Jersey: Pearson Education Inc, str. 16.
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Marketing odnosa je §iri pojam, jer obuhvata odnose koje preduzece ima sa
potroSacima, ali 1 svim drugim trziSnim akterima. Marketing odnosa sa
potrosac¢ima je marketing koncept koji preduze¢u omogucava da identifikuje,
privuce 1 poveca broj profitabilnih potrosaca putem upravljanja direktnim
odnosima sa njima. Kotler i Armstrong, definiSu marketing odnosa sa
potrosac¢ima kao celokupni proces izgradnje i odrzavanja profitabilnih
odnosa sa potrosaCima isporukom superiorne vrednosti i1 njithovom
satisfakcijom. Ovaj koncept posmatra potroSac¢e kao partnere preduzeca sa
kojima menadZment pokusava da razvije dugoro&ne poslovne odnose.*

Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca kao predmet istrazivanja u oblasti
marketinga 1 menadzmenta dobija na znacaju 80-ih godina XX veka.
Satisfakcija potrosaca zavisi od poredenja opazenih performansi proizvoda i
njihovih ocekivanja. Koncept satisfakcije potrosaca zauzima znacajno mesto
u marketinskoj literaturi, s obzirom da uti¢e na buduce ponasanje potrosaca 1
njihovu lojalnost. Satisfakcija potrosata se moze posmatrati kao ocena
iskustva proisteklog iz upotrebe proizvoda i1 usluga i predstavlja osecaj
zadovoljstva koji se javlja kod potrosaca posle kupovine i koris¢enja
proizvoda ili usluge. Potrosaci kupuju proizvode i usluge u skladu sa
oc¢ekivanjima 1 njihovim performansama. Nakon kupovine i1 koriS¢enja
rezultat se poredi sa ocekivanjima. Konfirmacija (potvrda) znaci da su
oCekivanja zadovoljena, a diskonfirmacija da postoji razlika izmedu
ocekivanja 1 performansi i moZze biti pozitivna i negativna. U prvom slucaju
performanse proizvoda prevazilaze oCekivanja, a u drugom suprotno. Otuda
satisfakcija potroSaca je rezultat konfirmacije ili pozitivne diskonfirmacije.
Satisfakciju podrazumeva stanje uma u kome potroSaceve zelje, potrebe i
ocekivanja su zadovoljene ili nadmasene upotrebom proizvoda 1 usluga, §to
uti¢e na ponovnu kupovinu i lojalnost. Uspesne kompanije daju obecanje
samo za vrednosti koje mogu da isporuce, a zatim isporuce vise od onoga $to

* Sekuli¢, D., M. Mandarié. 2013. “Kvalitet usluga kao determinanta satisfakcije potrosaca
u hotelijerstvu”, Marketing, vol. 44, br. 3, str. 232.
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su obecali potroSacima. Kompanije mogu da povecaju satisfakciju putem
nizih cena ili pruzanjem dodatnih usluga, §to samo, u izuzetnim slu¢ajevima,
rezultira manjim profitom.

Kreirana satisfakcija kupaca ne mora da se posmatra kao cilj ukupnih
marketinskih aktivnosti, ve¢ kao vazan korak ka stvaranju lojalnog kupca.
Moze se zakljuciti da su zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca klju¢ni za stvaranje
profita. Dokle god kompanija stvara dovoljan broj zadovoljnih i lojalnih
kupaca, ona opravdati svoje postojanje koje se reflektuje kroz dugorocnu
profitabilnost. Satisfakcija potroSaa kupljenim proizvodom ili uslugom
moze da ostvari dve osnovne koristi za kompaniju: povecanu lojalnost
kupaca 1 pozitivhu usmenu preporuku. Povecan nivo lojalnosti klijenata ¢e
stimulisati visSe ponovljenih kupovina, dok pozitivha usmena propaganda -
povecava broj novih kupaca. Pomenute koristi doprinose povecanju profita
na duge staze. Nivo satisfakcije potroSaca ne zavisi samo od znacaja koji
proizvod ima za kupca, ve¢ i od ocekivanja koja potrosa¢ ima od kupljenog
proizvoda.*

Satisfakcija potroSaca je najefikasniji izvor trziSne komunikacije, jer
potrosaci koji su zadovoljni sa proizvodom ili uslugom verovatno ¢e Siriti
svoja dobra iskustva drugima. S druge strane, ako je nezadovoljan, on ¢e
prenositi svoje negativno iskustvo o proizvodima ili uslugama. Satisfakcija
potrosaCa zavisi od iskustva koriS¢enja proizvoda ili usluga i Cesto se
dozivljava kao krajnji ishod svih aktivnosti koje se sprovode u procesu
kupovine i konzumacije. Zadovoljstvo potrosaca je ukupna ocena na osnovu
ukupnog iskustva upotrebom dobara ili usluga tokom vremena. Satisfakcija

* Marinkovié, V., V. Seni¢, M. Mandarié. 2010. ,,Investigating Drivers of Repurchase and
Word-of-mouth: an Empirical Study of Mobile Operators in Serbia®, International Scientific
Conference: ,,Contemporary issues in economics, business and management®, Thematic
Proceedings: “Contemporary issues in economics, business and management”, Edited by
Babic, V., December, Faculty of Economics, University of Kragujevac, str. 274.
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korisnika usluga odredena je percepcijom isporucene usluge, pri ¢emu je
percepcija individualna kategorija, odnosno razlikuje se od li€nosti do
licnosti pojedinih potrosaca i pod uticajem je veceg broja faktora.Za
satisfakciju potroSaca vezana su tri meduzavisna koncepta. Prvi koncept se
odnosi na ocekivanja potrosac¢a od proizvoda ili usluge. Drugi koncept se
odnosi na ispunjenje potrosacevih ocekivanja, dok tre¢i koncept, poredi
isporuenu vrednost sa prethodnim ocekivanjem. Ukoliko su prethodna
ocekivanja potroSaca ostvarena rezultat je zadovoljan potroSa¢. U suprotnom,
kada prethodna ocekivanja nisu ispunjena, rezultat je nezadovoljstvo
potrosaca. Takode, za satisfakciju moZemo re¢i da je rezultat neposrednog
iskustva koje potrosa¢ dozivi kupovinom i koris¢enjem proizvoda ili usluga
kao posledica kreirane i isporu¢ene vrednosti.*’

Zadovoljstvo potroSaca proizvodima i uslugama utice na njihovu lojalnost i
doprinosi boljim finansijskim rezultatima kompanije. Lojalni potroSaci
manje obracaju paznju na cene i kupuju proizvode i usluge tokom duzeg
vremenskog perioda. Visok nivo satisfakcije gostiju je osnovna poluga za
stvaranje dugoro¢ne lojalnosti. Lojalni potroSaci su oni potrosaci koji ponovo
kupuju proizvode i usluge od iste kompanije kad god je to moguce,
kontinuirano preporucuju kompaniju 1 imaju pozitivan stav prema
proizvodima 1 uslugama kompanije. Lojalnost potrosac¢a ima dve dimenzije:
ponasSanje potroSaca (prema ponovnoj kupovini i preferencijama prema
brendu i1 kompaniji), i namera potroSaca da ponovo kupi ili preporuci
proizvod ili uslugu. Lojalnost potrosaca utiCe na rast profita, putem
smanjenja marketing 1 operativnih troskova. Takode, lojalni potroSaci manje
su osetljivi na promenu cene i kupuju vise 1 ¢eS¢e nego obi¢ni potrosaci i
promovisu proizvode 1 usluge putem usmene preporuke, $to je najbolji nacin
promocije koji kompanija moZe da dobije, jer su time troSkovi opsluzivanja
manji i potrosaci zahtevaju manje informacija, jer poznaju proizvode i usluge
koje kompanija nudi.

7 Sekuli¢, D., M. Mandarié. 2013. op.cit., str. 236.
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Instrumenti 1 nacini izgradnje lojalnosti potrosaca prema brendu, Cesto su
predmet diskusije 1 istraZivanja u marketingu. Lojalni potroSac¢i donose
znatne koristi kompaniji, pre svega omogucavaju sticanje odrzive
konkurentske prednosti.*® Zato su strategijske odluke brend menadZmenta
usmerene na izgradnju lojalnosti potroSaca prema brendovima. Cilj
investicija u brend jeste vezivanje potroSaca za ponudu kompanije i
formiranje ,,kluba“ lojalnih potrosaca koji insistiraju da kupe odredeni
proizvod ili uslugu.*’ Lojalnost prema brendu rezultat je komplementarnog
dejstva marketing programa, prodajne inicijative i napora uloZenog u razvoj
proizvoda. Lojalnost potrosaca prema brendu moze biti svesna ili nesvesna
odluka, izrazena kao namera ili ponasanje, ali predstavlja sustinsku
opredeljenost potrosaca da ponavlja kupovinu preferiranog proizvoda
konzistentno u buduénosti.”® Lojalnost potroSaa potvrduje se osim
ponovnom kupovinom i ve¢om ili dopunskom kupovinom, pozitivhom
promocijom ,,0od usta do usta®, manjom osetljivoS¢u na cene i vecom
tolerancijom prema pomeranjima u kvalitetu proizvoda i usluga.

Merenje lojalnosti kupaca se moze meriti na nekoliko razli¢itih nacina, jedan
od njih je pracenje stope retencije kupaca (na osnovu informacija o
datumima i vrednostima obavljenih transakcija). Ako se merenje odvija u
uzastopnim vremenskim intervalima, istrazivati mogu dobiti procenu
lojalnosti 1 profitabilnosti razli€itih klijenata kroz analizu sekundarnih
podataka. Takode, Cesto se za analizu lojalnosti u marketinskoj teoriji 1
praksi koristi ostvaren profit od potrosaca u teku¢im i prethodnim periodima,
1 ocekivani profit u narednom periodu, kao 1 potencijal potrosaca da Siri
pozitivne informacije o kompaniji.

* Kabirg, S., J. Shanmugan. 2011. “Development of a conceptual framework for brand
loyalty: A Euro — Mediterranean perspective”, Brand Management, vol. 18, n. 4/5, str. 287.

9 Prema, Lovreta, S., et al. 2010. op.cit. str. 107.

*0 Kabirg, S., J. Shanmugan. 2011. op.cit., str. 286.

56



Marketinski aspekti uticaja globalizacije na konkurentnost kompanija

Zbog znacaja koju lojalnost prema brendu ima za razvoj odrzive
konkurentske prednosti, mnoge kompanije nastoje da poboljSaju lojalnost
potrosaca preko programa retencije i upravljanja odnosima sa potroSacima,
odnosno CRM strategije (en. Customer Relationship Marketing).”' Prve
kompanije koje su prihvatile koncept CRM jesu one koje su prve imale baze
podataka svojih potroSaca odnosno korisnika usluga, i to su: banke,
osiguravaju¢e kompanije, kompanije koje se bave izdavanjem i dr. Potom se
primena koncepta proSirila na razli¢ite kompanije. Upravljanje odnosima sa
potrosac¢ima posebno znacajan doprinos moze da pruzi u segmentu luksuznih
brendova. Kompanije koje proizvode luksuzne proizvode kao sto su Roleks,
Kartije, Luj Viton ili Sanel dostigle su izuzetan i odrziv rast Sirom sveta,
zahvljajuéi svoj nasledu, prestizu po kome su prepozantljivi, i iznad svega
osecaju za kvalitet i stalnim kreacijama. Zbog sve vece konkurencije i
promena navika potroSaca, kompanije, bez obzira na vredne brendove u
vlasni$tvu, viSe ne mogu da ¢ekaju da potrosaci posete njihove prodavnice ili
web sajtove. Moraju da se takmiCe za svoje uceS¢e na trziStu i programi
retencije su postali klju¢ni u poslovanju. CRM programi su postali glavno
sredstvo za osvajanje Sto veéeg trziSnog ucesca i kompanije razvijaju veoma
ambiciozne - konkretnim rezultatima orijentisane programe za ocuvanje
prestiza svojih brendova i zadobijanje poverenja kupaca.’ 2

Rezultat procesa upravljanja odnosima sa potrosa¢ima zadovoljavajuéi je u
meri u kojoj je ostvarena lojalnost potrosaca. U cilju uspostavljanja
dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima, kompanija pristupa izgradnji CRM lanca
koji obuhvata slede¢e faze: portfolio analizu potroSaca, upoznavanje
potrosaca, razvijanje mreze, stvaranje vrednosti i upravljanje dugoro¢nim
odnosima sa potroSa¢ima. Upravljanje odnosima sa potroSa¢ima obuhvata i
niz mera kojima kompanije nastoje da povecaju barijere prema promeni

51 Isto, str. 287.

52 Cailleux, H., C. Mignot, J. N. Kapferer. 2009. ,Is CRM for luxury brands?“, Brand
Management, vol. 16, no. 5/6, pp. 406—408.
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brenda i stopu retencije potrosaca. Prema istrazivanjima, dvanaest puta je
skuplje privu¢i nove nego zadrzati postojece potroSace. Kreiranjem
superiorne vrednosti brenda, kompanija kreira visoko zadovoljne potrosace,
koji ostaju lojalni 1 kupuju sve visSe. Kompanije posmatraju potrosace kao
dobru investiciju. Medutim, nisu svi potroSaci profitabilni, neki lojalni
potrosagi mogu biti neprofitabilni.>®

Klasifikacija potroSac¢a prema potencijalnoj profitabilnosti i projektovanoj
lojalnosti prikazana je u sledecoj tabeli.

Tabela 3. Klasifikacija potrosaca prema potencijalnoj profitabolnosti i
projektovanoj lojalnosti

Kratkoroc¢na lojalnost Dugoroc¢na lojalnost

Visoka profitabilnost Leptiri Iskreni prijatelji
Niska profitabilnost Stranci Skoljke

Izvor: Armstrong, G., K. Philip. 2005. Marketing. Pearson Education Inc, New
Jersey, str.235.

Svaka grupa potrosaca zahteva razlicitu strategiju upravljanja odnosima sa
njima. Stranci pokazuju nizak profit i nisku lojalnost. Strategija za ove
potrosaCe glasi — ne investirati u njih. Leptiri su profitabilni, ali nelojalni
potrosaci. Postoji povezanost izmedu njihovih potreba i onoga $to kompanija
nudi. Ovi potrosaci se ponasaju poput pravih leptira, koji ¢e posle izvesnog
vremena 1 zadovoljene potrebe nestati. Potrebno je da kompanija koristi
promotivna sredstva za njihovo privlacenje i izgradnju profitabilnih odnosa
sa njima, a zatim da prestane sa investiranjem do prve sledece prilike. Iskreni
prijatelji su grupa potroSaca koja je i profitabilna i lojalna. Kompanija nastoji
da ih pretvori u iskrene ljubitelje brenda, koji ¢e se redovno vracati brendu i

> Armstrong, G., K. Philip. 2005. op.cit., str.16.
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pricati ostalima o pozitivnom iskustvu sa njim. Skoljke su &etvrta grupa
potrosaca, visoko lojalna, ali ne 1 profitabilna. Oni su mozda 1

.....

profitabilnim, a ako ne uspe u tome, napusta ga.”*

Upravljanje odnosima sa potroSa¢ima 1 stvaranje lojalnih potrosaca
obezbeduje realizaciju dva sloZena efekta:

e Porast sigurnosti potrosaca u poslovanje kompanije;

SloZenost odnosa izmedu brenda i lojalnosti potrosaca, proizilazi i1 iz
¢injenice da brend predstavlja precicu prilikom donoSenja odluka o kupovini,
jer smanjuje izloZenost potrosaca riziku. Istrazivanja pokazuju da se
potrosaci gotovo uvek oslanjaju na ime kompanije u situaciji kada postoji
odsustvo objektivnih informacija potrebnih za donosenje odluka o kupovini.
U situaciji, kada potrosa¢ donosi odluku o kupovini, suoCava se sa
odredenim rizikom 1 visina rizika je u direktnoj srazmeri sa znacajem
percepcije brendova pri trziSnom izboru. Sukcesivno ponavljanje kupovine
odredenog brenda pokazatelj je lojalnosti koju potrosac¢ ima prema brendu.

o Smanjenje troskova i povecanje prihoda, Sto dovodi do rasta
profitabilnosti;

Lojalnost potrosaca je kljucna za finansijski rezultat kompanije po nekoliko
osnova.”> Veéa lojalnost vodi veéoj prodaji brenda. Zatim, znatne ustede se
mogu ostvariti za usluge prema postoje¢im kupcima u odnosu na usluzivanje
novih kupaca. Takode, lojalni kupci c¢ine profitabilni segment zbog
ponovljene kupovine i pozitivne usmene preporuke.

5% Isto, str. 20-25.

> Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. ,Brand value and firm perfomance nexus: further
empirical evidence®, Brand Management, vol. 15, no. 5, str. 322-323.
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Pored ostvarenja navedenih ekonomskih efekata, lojalnost potroSaca
omogucava ostvarenje 1 drugih koristi. One se manifestuju preko
obezbedenja odredenih Zeljenih vidova ponasanja potrosaca, od kojih su
najvazniji: zadrzavanje, dugovecnost, placanje premijum cene, trZiSna
penetracija i usmene preporuke novim potencijalnim potrosacima.

2.3. Refleksija svetskih trendova i krize na marketing aktivnosti

SuocCene sa brojnim izazovima, kompanije kontinuirano razvijaju i
primenjuju nove koncepte u poslovanju, sa ciljem da ublaze negativne, a
iskoriste pozitivne trendove u okruZenju. Recesija privrednih aktivnosti
implicirala je promene u poslovanju i drugaciji pristup aktivnostima
marketinga 1 brend menadZmenta. Australijski istraZziva¢i analizom 880
studija slucaja, utvdili su da brendovi Ciji se budzeti tokom recesije ne
menjaju ili su uvecani, izlaze iz krize snazniji i sa ve¢im dobicima od onih
koji su prihvatili da smanje izdatke.”® Medutim, praksa najée$ée demantuje
optimisti¢ke prognoze. Suoceni sa krizom i potroSaci i kompanije menjaju
svoje ponasanje i naj¢es¢e pokazuju spremnost da prihvate samo one opcije
koje u kratkom vremenskom roku minimiziraju rizik 1 donose korist.

Ekonomska kriza u podjednakoj meri pogada i potroSace i kompanije.
PotroSaci se osecaju manje sigurnim po pitanju zaposlenja 1 sopstvenih
zarada. U takvim uslovima potroSaci prilagodavaju svoje kupovne navike i
ponasanje u skladu sa novim ekonomskim uslovima. Potrosa¢i su skloni

> Eliot, P. 2008. “Downturn doesn’t end opportunities”, www.bandt.co.au
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preorijentaciji sa skupljih na jeftinije proizvode, smanjenju obima transakcija
i ucestalosti kupovine.”’

Ekonomska kriza uti¢e na potrosace kako psiholoski tako i ekonomski.
Tokom perioda krize oni ose¢aju nesigurnost u vezi svog zaposlenja, vise
brinu o materijalnim stvarima 1 osec¢aju da je potrebno da rade intenzivnije da
bi odrzali postojeci kvalitet Zivota. PotroSa¢i menjaju ponaSanje 1 navike
tokom kupovine, uskladujuéi ih prema promenljivim ekonomskim
uslovima.®® Zainteresovani su za kupovinu brendova koji minimiziraju
razliCite vrste rizika sa kojima se suo€avaju.

Sa druge strane kompanije su takode pogodene ekonomskom krizom na vise
razli¢itih nacina. Neke se zatvaraju i1 otpustaju radnike, dok druge smanjuju
proizvodne kapacitete zbog nedovoljne traznje za proizvodima i uslugama,
kao 1 Zestoke konkurencije na trziStu. Uporedo sa ekonomskom krizom rastu
1 cene inputa, Sto dovodi do rasta troSkova proizvodnje, a samim tim i rasta
cena finalnih proizvoda. Ovi efekti negativho utiCu na konkurentnost
kompanija na trzistu, pa je menadzment kompanija pred velikim izazovom
koji Cesto zahteva smanjenje plata ili otpuStanje zaposlenih. U uslovima
krize menadzment kompanije mora da osigura da poslovni model i
definisane strategije obezbeduju dobre temelje kako bi se sprecile
turbulencije. Kompanije treba da poboljSaju svoju sposobnost da reaguju
brZze, izdrze pritisak 1 promene u okruZenju sa minimalnim uticajem na
funkcionalnost 1 pokazu otpornost. Na taj nacin kompanije ¢ée se bolje
pripremiti kako bi ostvarile svoje kljucne strategije.

°7 Sekuli¢, D., M. Mandari¢. 2013. ,Analiza poslovanja sto najuspe$nijih kompanija
jadranskog regiona®, Menadzment u hotelijerstviu i turizmu, vol. 1, no. 2, str. 8.

% Koksal M. H., Ozgiil E. 2007. “The relationship between marketing strategies and
performance in an economic crisis”, Marketing Intelligence & Planning, vol. 25 no. 4, str.
326-342.
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Ekonomska kriza zahteva promene u marketing strategiji kompanije,
posebno u Cetiri elementa marketing miksa: proizvod, cena, mesto 1
promocija. Da bi regulisale korporativno ponasanje i adaptirale ga u skladu
krizom, kompanije preduzimaju razli¢ite mere, direktno ili indirektno
povezane sa marketing aktivnostima. Kompanije bi trebalo da se povuku sa
onih trzista na kojima ne ostvaruju znacajne poslovne rezultate ili su izloZzene
jakoj konkureniji i da uc¢vrste svoju poziciju na trzistima gde su konkurentne.
Zato su pojedine kompanije primorane da se zatvore, a druge da koriguju
proizvodne kapacitete zbog nedovoljne potrosacke traznje i teskoca usled
intenzivne konkurencije na trziStu. Generalno, najpoznatije mere ukljucuju
smanjenje troSkova proizvodnje, smanjenje obima proizvodnje, smanjenje-
otkazivanje-napustanje investicija, ulazak na strana trzita i sl. Medutim, ove
mere usmerene su vise na kratkorocne, nego na dugorocne efekte i imaju
pozitivan efekat, samo ako uti¢u na rast prodaje.

Ulazak na profitabilna strana trziSta je znacajna strategijska odluka, ukoliko
je kompanija pogodena krizom na domacem trziStu. Nije preporucljivo da
kompanije smanjuju izdvajanja za marketing, ve¢ da se nivo izdataka
povecava ili zadrzi na isti nivo. Prema istrazivanju, kompanije koje su
povecale marketinske izdatke nisu zabelezile pad profitabilnosti, ¢ak su
povecale 1 trziSno uceS¢e u odnosu na kompanije koje su smanjile marketing
izdatke u uslovima krize.”” Suo&ene sa padom poslovne efikasnosti,
kompanija su u potrazi za alternativnim prakti¢nim reSenjima i spremne su
za redefinisanje strategije marketinga i brend menadzmenta.

> Sekuli¢, D., M. Mandarié. 2013. op.cit., str. 8-9.
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2.3.1. Uloga i strategijske alternative brend menadimenta u periodu
recesije

Brend menadzment moze biti znacajan faktor kompanije u borbi za opstanak
i odrzivost poslovanja tokom perioda ekonomske recesije. Primetne su
znaCajne razlike u wupravljanju aktivnostima marketinga 1 brend
menadZmenta izmedu proizvodnih 1 trgovinskih organizacija u periodu krize.
Neki autori povezuju ucinak privatnih robnih marki i trziSno uceSée sa
ekonomskim uslovima. Postoji znaCajan stepen zavisnosti faze privrednog
ciklusa privrede sa procentualnim uceS¢em privatnih trgovackih marki na
trziStu. Utvrdeno je da trziSno uceSc¢e privatnih marki na trziStu generalno
raste kada je ekonomija u krizi i opada tokom ekonomski snaznog perioda.®

U periodu recesije, menadzment je naroCito zainteresovan za istraZivanje
ponasanja potroSaca, radi utvrdivanja radikalnih promena u njihovom
ponasanju. U razli¢itim istrazivanjima, posmatrano je poverenje potrosaca u
brend tokom ekonomske recesije kao perioda neizvesnosti®', analizirane
funkcije brenda tokom izbora i procesa donosenja odluka potrosaca o
kupovini® i na osnovu rezultata istraZivanja izvedeni su zakljudci o
perspektivi brend menadzmenta nakon krize.

Tokom perioda krize, aktivnosti proizvodnih i trgovinskih kompanija mogu
znacajno osnaziti tendencije potrosaca da se u kupovini orijentiSu na privatne

% Lamey L., Deleersnyder B., Dekimpe M. G., Steenkamp J. 2007. “How business cycles
contribute to private label success: Evidence from the United States and Europe”, Journal of
Marketing, vol. 71, January, str. 2.

%1 Videti: Elliot R., N. Yannopoulou. 2007, “The nature of trust in brands: a psychosocial
model”, European Journal of Marketing, Vol. 41, No. 9/10, str. 988-998.

62 Videti: Swait J., T. Erdem. 2007. “Brand Effects on Choice and Choice Set Formation
under Uncertainty”, Marketing Science, Vol. 26, no. 5, str. 679-697.
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robne marke. Veéina proizvodaca smanjuje podrsku brendu tokom loSeg
ekonomskog perioda. Pored toga, proizvodaci nisu raspolozeni da snize cene,
iako je cenovna osetljivost veéa tokom perioda krize.”® Americka studija
koja je obuhvatila 100 najvecih svetskih brendova dosla je do zakljucka da je
Cesta poslovna politika proizvodaca tokom krize - redukcija portfolia
brendova.®® To je u saglasnosti sa rasprostranjenom poslovnom , filozofijom*
drasticnog snizenja troSkova i marketing investicija kada nastupi period
krize.

Nasuprot tome, trgovinske kompanije vide u kreiranju i lansiranju privatnih
robnih marki, $ansu i nadin za prevazilazenje krize.> Privatne robne marke
mogu se definisati kao ,,brendovi proizvedeni od strane ili u ime distributera,
koji se prodaju pod imenom ili sa zaStitnim znakom distributera, preko
prodajnih kanala distributera.®® Rezultat su velikog interesovanja potrosaca
za cenu, u procesu donoSenja odluke o kupovini, tokom perioda recesije.
Naime, potrosac¢i posle duzeg vremenskog perioda, kada odlucuju o
kupovini, ponovo veliki znac¢aj daju cenovnim elementima. Na trziStu je
primetan porast uceS¢a privatnih robnih marki. Medutim, ovaj trend ne
podrazumeva da oni tragaju samo za brendom sa najnizom cenom na trzistu.
Potrosacima je vazno da dobiju vrednost za novac koji ustupaju, a kompanije
treba da upravljaju odnosom “cena — kvalitet” (en. Price — Quality).
PotroSaci su spremni da plate “korektnu” (en. Fair) cenu, uz ocekivanje da

63 Lamey L., et al. 2007.op.cit., str. 4.

6 Suder G., Suder D. 2008. “Strategic megabrand management: does global uncertainty
affect brands? A post-9/11 US/non-US comparison of the 100 biggest brands”, Journal of
Product & Brand Management,vol. 17, no. 7, str. 436-452.

% Lamey L., et al. 2007.op.cit., str. 1-15.

% Huang, Y., P. Huddleston. 2009. “Retailer premium own-brands: creating customer
loyalty through own-brand products advantage”. International Journal of Retail &
Distribution Management, vol. 37, no. 11, str. 976-977.
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brend osim da zadovolji njihovu potrebu, bude garancija kvaliteta, opravda
ukazano poverenje 1 da kompanija podrzava odrzivi razvoj.

U neizvesnim vremenima prioriteti i ponaSanje potrosaca se menjaju. Socio-
ekonomski kontekst u kome potrosaci donose odluke, postavlja drugacije
standarde u zadovoljenju potreba 1 ocekivanja potrosaca. U periodu krize,
potroSaci su skloni temeljnijoj i viSedimenzionalnoj proveri, dozvoljavajuci
strahu 1 neizvesnosti da uti¢e na njihovu psihu. Reaguju samo na brendove
koje smatraju relevantnim, koji su dovoljno fleksibilni u skladu sa
promenama raspoloZenja 1 odgovaraju sustinskim, licnim vrednostima.

Generalno, moguce je izdvojiti nekoliko obelezja brend menadzmenta tokom
perioda krize, koje mogu posluZiti kao smernice u poslovanju:

1. Postoji tendencija rasta poverenja potroaca u brend;®’

2. Povecano je ucesce privatnih robnih marki na trZistu, kao posledica
pridavanja veéeg znacaja ceni pri izboru brenda;*®

3. Primetna je rastu¢a uloga drustveno odgovornog ponasanja u
kreiranju i sa ciljem dugoroéne odrzivosti brenda;®

4. Nov koncept ,,zelenog marketinga“ i ,,zelenih brendova“ zajedno sa
drustveno odgovornim ponasanjem pruza mogucénost revitalizacije
brend menadZzmenta u nameri da kompanija obezbedi odrzivu
konkurentsku prednost.”

57 Elliot R., Yannopoulou N. 2007. op. cit., str. 988-998.
58 Lamey L., et al. 2007. op.cit., str. 1-15.

% Middlemiss N. 2003. “Authentic not cosmetic: CSR as brand enhancement”, Brand
Management, vol. 10, no. 4-5, str. 353-361.

" Hartmanmn, P., V. A. Ibanez, F. J. F. Sainz. 2005. “Green branding effects on attitude:
functional versus emotional positioning strategies”, Marketing Intelligence& Planning, vol.
23, no. 1, str. 9-29.
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U drugom poglavlju rada detaljnije su analizirane privatne robne marke.
Zakljucci 1inostranih istraZzivanja o vezi izmedu druStveno odgovornog
ponasanja kompanije i brenda, znacajno su unapredili saznanja o kreiranju
dugorocne vrednosti brenda. Zato je koncept dugorocne vrednosti brenda u
trecem poglavlju upotpunjen primerima iz prakse o ulozi i znacaju ,,zelenih*
brendova.

Interesantno je i empirijski potvrdeno da mnogi potrosaci nakon recesije,
uprkos ekonomskom oporavku, nisu voljni da se vrate brendovima
proizvodaca, iako ponovo imaju dovoljno sredstava za njih.”' Takvo
ponasanje potrosaca navodi na dva zakljucka: prvo, da su privatne robne
marke pronasle dobar nacin za izgradnju poverenja u brend i drugo, da
potrosaci kupuju mnogo racionalnije kada iskuse opadanje njihove kupovne
mo¢i. Analizirajuci iskustva konkurencije, kompanije mogu bolje da se
prilagode periodu tekuée krize. Brend menadZment ne moze da garantuje
uspeh kompanije u borbe protiv krize, ali moze znaCajno da doprinese
poslovanju u uslovima ekonomske i socijalne neizvesnosti.

2.3.2. Nov marketinSki koncept — orijentacija prema brendu

Savremen nacin poslovanja, pracen integracijom nacionalnih trzista u jedno
svetsko trziSte, intenziviranje konkurencije na globalnom nivou, primorava
preduzeca da tragaju za novim izvorima konkurentske prednosti. Marketing
orijentacija preduzeca je postala dominantna poslovna strategija koja u fokus
stavlja potrebe, zelje 1 zahteve potroSaa i nalazenje nacina njihovog
zadovoljavanja, §to je preduslov poslovnog uspeha preduzeca.

' Lamey L., et al. 2007. op.cit., str. 11-12.
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Marketing koncept predstavlja poslovnu filozofiju koja potvrduje da su
ciljevi preduzeca zadovoljavanje potreba potrosaca uz ostvarivanje profita.
Poslovna orijentacija preduzeca prema kupcima znaci da poslovanje pocinje
tamo gde su kupci i u fokusu preduzec¢a su informacije koje dobija od svojih
kupaca. Cilj poslovanja marketing orijentisanog preduzeca predstavlja
zadovoljavanje potrebe, Zelje i zahtevi potroSaca, $to je klju¢ za postizanje
poslovnog uspeha, odnosno profitabilnog rasta i razvoja preduzeéa.

Tokom poslednje decenije, nau¢na i1 stru¢na javnost intenzivno se bavila
analizom brend menadZmenta, 1 nastale su brojne studije iz ove oblasti 1
literatura koja prati saznanja iz prakse. Autori isti¢u da je za izgradnju jakog
brenda i formulisanje efektivne brend strategije pored razvoja i prihvatanja
koncepta marketing orijentacije i implementacije marketing strategije i
inovacije, potrebno usvajanje novog marketing koncepta - orijentacija prema
brendu (brend orijentacija).

Znacaj koncepta ogleda se u Ccinjenici da orijentacija prema brendu
determinise u¢inak brenda na trzistu.” Strategijski brend menadZment svoju
aktivnost pocinje razvojem vizije brenda i na nju se ,,oslanja“ koncept
orijjentacije prema brendu. Vizija brenda se definiSe kao sposobnost
kompanije da prepozna tekucu vrednost brenda, potencijal brenda i mogucu
buducu vrednost brenda. Vizija brenda omogucava da se sagleda kako i u
kom pravcu poslovne aktivnosti treba da budu vodene. Predstavlja vodi¢ za
zaposlene u kompaniji i osnovu za implementaciju brend strategije.
Postojanje brend orijentacije potvrduje se kroz posvecenost zaposlenih na
izgradnji, razvoju 1 brizi o brendovima, ¢ime se obezbeduje platforma za

2 Sekuli¢, D., S. Milicevié, M. Mandari¢. 2012. ,Marketing koncept u organizaciji
poslovanja hotelskog preduzeca®, Turisticko poslovanje, br. 10/2012, str. 51-52.

 Wong, H. Y., B. Merrilees. 2007. “Closing the marketing strategy to performance gap: the
role of brandorientation”. Journal of Strategic marketing, vol. 15, str. 390.
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implementaciju odrzive i konkurentne brend strategije. Brend strategija treba
da bude u funkciji ostvarenja ciljeva poslovne strategije 1 obezbedi kompaniji
konkurentni proboj i opstanak na trzistu na duzi rok.

Termin ,,orijentacija prema brendu® je relativno nov’*, otkriven ranih 90-tih
godina XX veka, ali je brzo doZiveo veliku primenu u struénim tekstovima i
naucnim istrazivanjima. Svrha koncepta je da ukaZe na interne kapacitete
kompanije u izgradnji i odrZivosti brenda. Postojanje brend orijentacije u
kompaniji garantuje da ¢e brend biti prepoznatljiv, inkorporiran i
favorizovan i u marketing strategiji.”” U tabeli 4. hronolodki su navedene
razli¢ite definicije orijentacije prema brendu.

Tvorac koncepta brend orijentacije Urde definiSe orijentaciju prema brendu
kao “pristup u kome su organizacioni procesi usmereni kreiranju, razvoju i
zaStiti identiteta brenda kroz kontinuirane interakcije sa targentiranim
potrosacima sa ciljem postizanja dugoro¢ne konkurentske prednosti u obliku
brendova“.”® Ova definicija najéesce se citira u stru¢nim publikacijama i
istrazivanjima.”’ Razvojem koncepta, brojni autori su razvili nove definicije
brend orijentacije, pokusavajuci da daju preciznija objasnjenja.

™ Termin brend orijentacija prvi su formulisali i upotrebili 1991. godine profesori Frans
Melin i Mats Urde sa Univerziteta Lund u Svedskoj.

7 Wong, H. Y., B. Merrilees. 2007. op.cit., str. 391.

76 Wong, H. Y., B. Merrilees. 2008. ,,The perfomance benefits of being brand — oriented*,
Journal of Product & Brand Management, vol. 17, no. 6, str. 372.

" Reid, M., S. Luxton, F. Mavondo. 2005. ,,The relationship between integrated marketing
communication, market orientation and brand orientation“. The Journal of Advertising, vol.
4, no. 4, str. 16.
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Tabela 4. Definicije orijentacije prema brendu

Autor Definicija

Urde (1999) Pristup u kome su organizacioni procesi usmereni
kreiranju, razvoju i zastiti identiteta brenda kroz
kontinuirane interakcije sa targentiranim potrosacima
sa ciljem postizanja dugoro¢ne konkurentske prednosti
u obliku brendova.

Hankinson (2001) | Stepen u kome se organizacija poistovecuje sa svojim
brendovima i pokazatelj u kojoj meri (puno ili malo)
organizacija prihvata teoriju i praksu brendiranja.

Bridson i Evans Stepen vrednovanja brendova 1 praksa organizacije
(2004) usmerena na izgradnju kapaciteta brenda.

Ewing i Napoli Organizacioni proces generisanja i o¢uvanja
(2005) kolektivnog osec¢aja o smislu (znacaju) brenda koji

obezbeduje superiornu vrednost stejholderima i
superiorne performanse za organizaciju.

Baumgarth (2009) | Specifi¢an tip marketing orijentacije, izdvaja se po
velikom znacaju brendiranja koje mu daje top
menadzment. Podrazumeva sistematski pristup brend
menadzmentu, karakteriSe ga relativno konstantna
ponuda, u skladu sa Zeljama, od znacaja za kupca 1
koja se jasno diferencira u odnosu na konkurenciju.

Izvor: Gromark, J., F. Melin. 2011. “The underlying dimensions of brand
orientation and its impact on financial performance’. Journal of Brand
Management, vol. 18, no. 6, str. 395.

Razli¢ite definicije orijentacije prema brendu u osnovi imaju zajednicki
smisao — motivisanje zaposlenih da u kontinuitetu promovisu brendove u
vlasnistvu kompanije i da celokupno poslovanje bude podredeno izgradnji i
ocuvanju brendova. Razumevanje uloge i znacaja brenda u poslovanju je
osnova za njegovu izgradnju i dobar plasman na trzistu.
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Model brend orijentacije koristi koncepte proizvoda, korporativhog imena,
korporativnog identiteta, pozicioniranja, ciljne grupe 1 vizije brenda. Zadatak
1 izazov rukovodstva je da sinhronizuje ove koncepte sa ciljem da generise
dodatnu vrednost 1 lojalnost prema brendu. Kompanije koje realno
procenjuju potencijal svojih brendova, mogu da ostvare dugoro¢nu
konkurentsku prednost — brendovi predstavljaju strategiju opstanka u sve
ve¢em broju kompanija. Vazno je podsetiti da, brend orijentacija nema
ograni¢enu primenu samo za odredeni tip kompanije, ve¢ svi tipovi
kompanija mogu biti brend orijentisani. Brend orijentacija nije samo bitna za
proizvodne kompanije na B2C trziStu, ve¢ i1 za proizvodno-usluzne
kompanije na B2B trzistu.

Kompanije koje su usvojile koncept orijentacije prema brendu,
zainteresovane su za merenje efekata nove poslovne filozofije. Brend
menadZment je angaZovan u analizi 1 merenju poslovnih rezultata. Koristi od
uspostavljanje veze izmedu rezultata brenda i1 finansijskog ucinka, mogu se
podeliti u tri kategorije:”®

1. Rast vrednosti akcija kompanije — postoje realna oc¢ekivanja (kao i u
slucaju drugih formi investicija) da prihodi od brenda budu veci od
troSkova izgradnje brenda, Sto bi se odrazilo na rast vrednosti akcija
kompanije;

2. Opravdanost investicija u brend - marketing analitiCarima
obezbeduje Cesto neophodno opravdanje da su investicije u brend
finansijski isplative;

3. Racunovodstvena evidencija - omogucava da vrednost brenda bude
ukljuc¢ena u bilans stanja.

" Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op. cit. str. 322.
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Indeks orijentacije prema brendu je istrazivacki projekat koji je po prvi put je
povezao orijentaciju prema brendu 1 profitabilnost na uzorku od 500 najvecih
kompanija u Svedskoj. Indeks orijentacije prema brendu takode identifikuje i
kljucne faktore uspeha karakteristicne za kompanije koje su orijentisane
prema brendu. Najvazniji rezultat ove studije je bila moguénost da se sagleda
jasna veza izmedu brend orijentacije i profitabilnosti: zaklju¢ak je da,
kompanije koje su bile viSe orijentisane prema brendu su i profitabilnije.
Snazno brendu orijentisane kompanije ostvaruju duplo ve¢i profit od onih
koje su slabije orijentisane.”

Cilj kompanija orijentisanih prema brendu jeste kreiranje, razvoj 1 zaStita
brendova kao dragocenih resursa koji obezbeduju odrzivu konkurentsku
prednost. Prema istrazivanju u kome su anketirani menadzeri marketinga i
prodaje u Top 500 evropskih kompanija, 90% menadzera se slozilo da je
brend orijentacija kljuéni faktor korporativnog uspeha.™

Orijentacija prema brendu podrazumeva da brendovi postanu centar
poslovne strategije kompanije i da se pitanja o brendu smatraju kriti¢nim
pitanjima od strane svih ¢lanova kompanije. Snaga brenda prepoznaje se u
poslovnim aktivnostima, ponaSanju zaposlenih, internoj i eksternoj
komunikaciji, a znac¢aj usvajanja koncepta orijentacije prema brendu podrzan
je ¢injenicom da brend ne moZe imati ve¢u snagu na trzistu, od one koju ima
u samoj organizaciji. Prihvatanje brend orijentacije kreira povoljnu poslovnu
klimu unutar kompanije i pruza elementarnu podrsku implementaciji
strategijskog brend menadZzmenta. Zato u izgradnju brenda treba da bude
ukljuc¢ena kompletna organizacija i njena interna javnost.

" Gromark, J., F. Melin. 2011. “The underlying dimensions of brand orientation and its
impact on financial performance”. Journal of Brand Management , vol. 18, no. 6, str. 394—
410.

% Opgirnije, Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 323.
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3. Konkurentnost kao determinanta brend menadZmenta i
globalizacije

Razumevanje koncepta konkurentnosti 1 poznavanje konkurencije neophodni
su u postupku kreiranja poslovne strategije kompanije. Na osnovu procene
internih kapaciteta i istrazivanja konkurencije, kompanija diferencira svoju
ponudu. Strategija brendiranja moze biti izvor konkurentske prednosti.
Upravljanje konkurentno$éu omogucava sticanje odrzive konkurentske
prednosti na dugi rok. U tom kontekstu analizira se koncept konkurentnosti
na makro i mikro nivou, i bitni elementi u procesu razvoja konkurentne
strategije.

3.1. Pojam i uloga koncepta konkurentnosti

Konkurentnost je centralna preokupacija razvijenih svetskih privreda (Japan,
Kina, SAD, Rusija i sl.), ali i zemalja u razvoju u sve otvorenijoj i
integrisanoj svetskoj ekonomiji. Sa globalizacijom svetske privrede znacaj
koncepta konkurentnosti postaje dominantan u ekonomskoj teoriji 1 praksi.
Zemlje koje su pravovremeno razumele ulogu i znacaj koncepta, uspele su
da u kratkom vremenu osnaZe privredu, povecaju investicije 1 1zvoz, i
postave stabilnu osnovu za dugoro¢ni privredni razvoj. Konkurentnost je
naroCito znacCajna za male zemlje koje su zbog nedostatka resursa i/ili
sredstava za razvoj, Cesto upucene na globalna trziSta. Konkurentnost
mozemo posmatrati sa makro i mikro aspekta.

3.1.1. Konkurentnost makroekonomskog sistema

Konkurentnost jedne zemlje direktno je zavisna od produktivnosti njene
ekonomije, koja se meri vrednosc¢u dobara i usluga proizvedenih po jedinici
ljudskog rada, kapitala i prirodnih resursa. Produktivnost zavisi kako od
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vrednosti nacionalnih proizvoda i usluga (merena cenama koje se mogu
diktirati na otvorenom trzistu), tako 1 od efikasnosti procesa proizvodnje.

Uprkos potvrdenoj vaznosti, koncept konkurentnosti i dalje nije potpuno
razjasnjen, Cesto je predmet 1 tema diskusija ekonomista. Konkurentnost
treba posmatrati kao dinamicki proces, zahteva kontinuiranu inovaciju i
prilagodavanje promenama na trZiStu. Ne postoji zemlja koja ima
konkurentsku prednost u svim robama i uslugama. Sticanje konkurentske
prednosti u jednom sektoru, vodi povecanju Sansi za sticanje prednosti 1 u
srodnim sektorima. Isti je slu¢aj 1 kod gubljenja konkurentske prednosti.
Najces¢e se kao znacajni faktori konkurentnosti navode upravljanje
privtedom na makro 1 mikro nivou, kvalitet nacionalne strategije i
poznavanje kriticnih faktora uspeha u medunarodnoj ekonomiji.

Pod nacionalnom konkurentskom prednosc¢u podrazumeva se sposobnost
odredene zemlje (drzave) da proizvodi 1 distribuira robu i usluge u
medunarodnoj ekonomiji, u konkurenciji sa robama 1 uslugama
proizvedenim u drugim zemljama i da se to €ini na nacin koji dovodi do
povecanja ekonomskog blagostanja, odnosno, viSeg Zivotnog standarda
stanovnistva.®' Privreda koja je konkurentna u odnosu na druge, povecéanje
zivotnog standarda zasniva na povecanju produktivnosti, a ne na
pozajmicama ili drugim elementima ekonomske politike sa kratkoro¢nim
efektima. Svetska banka klasifikuje nacionalne privrede na osnovu per
capita bruto ND-a u sledece kategorije:

81 Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 217.
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Tabela 5. Klasifikacija nacionalne privrede

Nizak dohodak $ 1,025 ili manje
Nizi srednji dohodak $ 1,026 - $ 4,035
Visi srednji dohodak $4,036-% 12,475

Visoki dohodak $12,476ili vise

Izvor: Sajt Svetske banke,
https://datahelpdesk.worldbank.org/knowledgebase/articles/906519 (pristupljeno
12.08.2016.)

Na osnovu visine dohotka izracunava se indeks poslovne konkurentnosti.
Cilj indeksa poslovne konkrentnosti (en. Business Competitiveness Index -
BCI) je da oznac¢i konkurentnost zemalja prema identifikovanim
konkurentnim snagama i slabostima svake pojednic¢ane ekonomije, ali i
predstavi trendove u globalnoj ekonomiji.** BCI istraZuje oduvanje odrZivog
nacionalnog prosperiteta na srednji rok, meren nivoom GDP-a, koji je
prilagoden kupovnoj moc¢i.

Konkurentnost privrede je pod uticajem makroekonomskih, politickih,
pravnih i druStvenih faktora, ali je direktno proporcionalna, stepenu
konkurentnosti i produktivnosti njenog korporativnog sektora. Ekonomija
jedne zemlje ne moze biti konkurentna bez uspesnih domacih i inostranih
kompanija, koje ¢ine njenu privredu. Samo rast produktivnosti na mikro
nivou, domacih 1 inostranih kompanija, moze doprineti odrzivoj
konkurentnosti 1 prosperititu na makro nivou. Produktivnost podrzava visoke
plate, jaku valutu i privlatan povrac¢aj na investicije, Sto doprinosi vecoj
kupovnoj moc¢i i viSem zivotnom standardu stanovniStva u zemlji.

%2 http://data.worldbank.org/about/country-classifications (pristupljeno 12.08.2016.)
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3.1.2. Turizam i konkurentnost driave

Konkurentnost zemalja u pogledu putovanja i turizma je pod uticajem
brojnih ekonomskih i drustvenih faktora, i moze se znacajno odraziti i na
traznju, prepoznatljivost 1 reputaciju nacionalnih brendova. Brend
menadzment moze biti vazna komponenta izgradnje, pozicioniranja i jaCanja
konkurentske pozicije turisticke destinacije. Sa jedne strane, brendiranje
drzave kao turisticke destinacije doprinosi jacanju konkurentske pozicije
same zemlje, omogucava lakse prevazilazenje geografske distance, osvajanje
novih 1 zadrzavanje postojecih turista 1 posetilaca destinacije uz rast prihoda i
dostizanje globalne trZiSne relevantnosti. Sa druge strane, atraktivne
turisticke destinacije, konkurentne na globalnom nivou, imaju moguénost
kreiranja 1 razvoja jakih nacionalnih brendova, ¢ime grade snazne veze
izmedu prvobitno posetilaca i turista, a kasnije potroSaca i brenda destinacije,
odnosno nacionalnih brendova, S§to ima znafajan i1 dugoro€an ekonomski
uticaj.

Svetski ekonomski forum rangirao je 141 zemlju/ekonomiju u svetu, prema
konkurentnosti u putovanjima i turizmu uzimajuéi u obzir 14 kriterijuma,
koji su grupisani u &etiri faktora:*’

1. Okruzenje (poslovno okruzenje, bezbednost i sigurnost, zdravlje i

higijenu, ljudske resurse 1 trziSte radne snage)

2. Politika i obezbedenje uslova (prioriteti putovanja i1 turizma,
otvorenost prema svetu, konkurentnost cena, zaStita i odrzivost
zivotne sredine)

3. Infrastruktura (vazduSna saobracajna infrastruktura, kopnena i
morska infrastruktura, infrastruktura pruzanja turistickih usluga)

8 http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/appendix-a-
composition-of-the-travel-tourism-competitiveness-index/ (pristupljeno 12.08.2016.)
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4. Prirodni i kulturni resursi (prirodni resusrsi, kulturni resursi i
poslovna putovanja).

Tabela 6. Rangiranje drzava prema konkurentskom indeksu za putovanja i
turizam u 2015. godini

Rang Drzava (ekonomija)
I. Spanija
2. Francuska
3. Nemacka
4. SAD
5. Velika Britanija
6. Svajcarska
7. Australija
8. Italija
0. Japan
10. Kanada

Izvor: Sajt Svetskog ekonomskog foruma, http://reports.weforum.org/travel-and-

tourism-competitiveness-report-2015/index-results-the-travel-tourism-

competitiveness-index-ranking-2015 (pristupljeno 12.08.2016.)

Prema podacima iz tabela, moZemo da primetimo da Spanija zauzima prvo
mesto na listi i da je ukupno Sest evropskih zemalja medu TOP 10. Srbija je
rangirana na 95.-om mestu od ukupno 141 zemlje/ekonomije u svetu, §to
ostavlja prostor za znacajno unapredenje pozicije, vazne, kako sa turistickog
aspekta, tako i sa ekonomskog aspekta.
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3.1.3. Korporativni sektor i konkurentnost

Kompanije koje teze da ostvare konkurentsku prednost primorane su da, uz
najmanje mogucée troskove, razviju karakteristicne kompetencije ili da
zahvaljuju¢i ostvarenoj superiornoj vrednosti postignu diferencijaciju.
Ukoliko to postignu, ostvaruju dominantno trZiSno uceSce 1 natprosecnu
profitabilnost.**  Progres jedne drzave srazmeran je sposobnosti
korporativnog sektora da iskoristi ljudske, kapitalne i prirodne resurse i da
produktivnoséu kreira ekonomsko blagostanje. Produktivnost raste kako
kompanija unapreduje operativhu efikasnost njenih aktivnosti ili postaje
bliza globalno najboljim praksama. Istovremeno, produktivnost je poboljSana
sposobnoS¢u kompanije da prati strategiju distinkcije, koja ukljucuje
diferencirano pozicioniranje i inovativna sredstva u proizvodnji i isporuci
usluga.” Za analizu konkurentnosti korporativnog sektora, treba uzeti u
razmatranje:

e Potencijalne izvore konkurentske prednosti;

e Postojanje internih kapaciteta potrebnih za upravljanje
konkurentno$cu.

Izvori konkurentske prednosti

Tradicionalni izvori konkurentnosti i diferencijacije bazirali su se na
ekonomiji obima. Globalna dostupnost proizvoda, turbulencije na trzistu i
promene u ponasanju potroSaca uticale su da ekonomija obima ostane u
senci novih izvora konkurentske prednosti. Sve veci broj kompanija traga za
drugim, dugotrajnijim izvorima konkurentske prednosti. Novi izvori

$ Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. Marketinsko istrazivanje. Beograd: Ekonomski
fakultet, str. 682.

% Porter, M. E., et al. 2007. op.cit.. str. 54.

77



Strategijski brend menadzment

konkurentske prednosti rezultat su upravljanja neopipljivom imovinom
(nematerijalna ulaganja), a mogu da obezbede kompaniji odrzavanje zeljene
pozicije na trziStu na dugi rok. Vrednost za kompaniju proizilazi po osnovu
kreiranja, kombinacije, transfera, akumulacije 1 zaStite neopipljive imovine.
Ova imovina je nov ,prirodni resurs® globalne ekonomije. Neopipljiva
imovina ima brojne implikacije na poslovanje kompanije. Neopipljivu
imovinu je teSko izgraditi i joS teZe njome upravljati. Njena osnovna
vrednost Cesto proizilazi iz komplementarnih sredstava, $to ogranicava broj
kupaca koji su spremni i sposobni da plate punu cenu stvaranja neopipljive
imovine. Osim toga, ova vrsta znanja je skupa za transfer i tesko ju je
precizirati u ugovoru. Rezultat toga je i tezi pristup ovoj vrsti imovini u
odnosu na druge vrste (materijalne) imovine.™

Jedan od najvaznijih oblika nematerijalnih ulaganja jeste tehnoloski know-
how. Tehnologija omoguc¢ava inovaciju, ¢ime se obezbeduje diferenciranje
ponude i uspostavlja odredeni stepen konkurentske prednosti. Medutim,
superiornost proizvoda nije vise sama po sebi dovoljna da garantuje uspeh.
Brz tempo tehnoloskog razvoja povecava brzinu sa kojom se imitacije
pojavljuju na trzistu, a koje drasticno skrac¢uju zivotni ciklus proizvoda.
Nematerijalna priroda i specificna obelezja ¢ine brend imovinom koju
konkurencija teSko moZe da kopira. Zato brojni autori isticu kriti¢nu ulogu
brenda u dostizanju i odrZzavanju konkurentske prednosti.

Upravljanje konkurentno§éu

Kvalitet 1 sposobnost menadzmenta pretpostavka je ostvarenja odrzive
konkurentske prednosti. MenadZeri treba da budu usmereni na dugorocne
ciljeve, na inovaciju proizvoda, usluga i procesa rada, primenu savremenih

% Teece, D. J. 2011. “Dynamic Capabilities: A Guide for Managers”, Ivey Business Journal,
March/April, str. 1.
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marketing modela i spremni na preuzimanje rizika, kao i na poslovnu
saradnju sa inostranim preduze¢ima.®’ Uloga brend menadzmenta dobija sve
ve¢i znacaj u uslovima globalizacije svetske ekonomije i rastuce
konkurentnosti na trziStu. Kompanijama su potrebni brend menadzeri sa
internacionalnim iskustvom i poznavanjem specifi¢nosti lokalnih sredina
1 zahteva globalnog trziSta, koji lokalne brendove mogu transformisati u
globalne.

3.2. Procena konkurentske prednosti

Konkurentna prednost se moze proceniti na vise nacina, a metode se mogu

klasifikovati u metode trzisne procene i1 metode procene proizvodnog
88

procesa.
Tabela 7. Metodi ocenjivanja konkurentske prednosti
TrziSna procena Procena proizvodnog procesa
Trzisno ucesée Revizija marketinskih vestina
Ucescée u prisecanju Poredenje relativnih troskova
Ucesce u reklamiranju Poredenje uspesnih i neuspesnih
s T konkurenata
Ucesée u ulaganju u istraZivanje i
razvoj Identifikovanje pojava viskokog leveridza

Izvor: Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. Marketinsko istraZivanje. Beograd:
Ekonomski fakultet., str. 682.

¥ Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 218.
% Aaker D. A., et al. 2008. op.cit., str. 682-684.
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Metod trziSne procene (en. Market-based assessment) zasniva se na
direktnom poredenju kompanije sa nekoliko ciljnih konkurenata.Metod
procene proizvodnih procesa (en. Process-based assessment) bazira se na
poredenju tehnika i1 metoda koje konkurenti koriste da bi ostvarili
karakteristicnu prednost.

TrziSna procena

Trzisno ucesée se izracunava kao procenat od ukupne prodaje u okviru
posmatrane delatnosti u odredenom periodu. Vecina kompanija prati ucesce
konkurenata na trziStu, jer ono otkriva ko su glavni igra¢i na trziStu, a
promene ukazuju na rast ili pad konkurentnosti. Ograni¢enje ove procene
jeste problem pravilnog definisanja obima trziSta, koje treba da prati realne
procene resursa i ciljeva rasta kompanije.

Ucescée u prisecanju predstavlja procenat kupaca koji navedu odredeni brend
kada se od njih zatrazi da izgovore naziv prvog kojeg se sete prilikom
kupovine odredene vrste proizvoda. Pokazatelj oznaCava poznatost brenda,
potrosacevu spremnost na kupovinu i ukazuje na prednosti odredenog
brenda u odnosu na ostale na trZistu.

Ucesée u reklamiranju je procenat medijskog prostora ili vremena koje
jedan brend ima u ukupnom medijskom prisustvu posmatrane delatnosti.
Trzisna procena na osnovu ove metode ukljucuje obracun nov€anog iznosa
uloZenog u reklamu.

Ucesée u ulaganje u istraZivanje i razvoj pokazuje odnos izmedu rashoda
kompanije za istraZivanje i razvoj, 1 ukupnih troSkova u odredenoj delatnosti
(najcesce se iskazuje procentualno). To je pokazatelj dugorocnog razvoja
novih proizvoda, poboljSanja kvaliteta, smanjenja troSkova i kretanja
trziSnog ucesca. Dobre rezultate pokazao je primenom na trziStima visoke

80



Marketinski aspekti uticaja globalizacije na konkurentnost kompanija

tehnologije. Podaci za merenje uce$¢a u ulaganje u istrazivanje i razvoj
mogu se dobiti iz anketa ili sekundarnih podataka.

Procena proizvodnog procesa

Revizija marketinskih vestina je metod za ocenu veStina i znanja u
kompaniji. Podrazumeva sistematsko, nezavisno i periodi¢no ispitivanje
marketinskog okruzenja, ciljeva, strategija i aktivnosti odredene poslovne
jedinice. Revizija bi trebalo da se zasniva na orijentaciji prema potrosacu
odnosno na njegovoj satisfakciji.

Poredenje relativnih troskova kompanije sa troskovima konkurencije jeste
drugi metod procene proizvodnog procesa. Kompanija stice troSkovnu
prednost kada su njeni kumulativni troskovi nizi od konkurentskih.

Poredenje uspesnih i neuspesnih konkurenata, odnosno analiza razlike
pojedinih konkurenata moze da ukaze na klju¢ne faktore uspeha. Potrebno je
selektovati konkurente za poredenje 1 definisati kriterijume za utvrdivanje
razlike izmedu dobitnika i gubitnika - uspeSnih i neuspesnih konkurenata
(npr. profitabilnost, rast, trziSno usesce i sl.). U analizi se razmatraju kljucni
faktori uspeha 1 daju pojasnjenja o postignutim razli¢itim rezultatima.

Identifikovanje pojava visokog leveridza ukazuje na uzrocno-posledi¢ne
veze u poslovanju. Prepoznaju se varijable koje je moguce kontrolisati u
proizvodnom procesu i meri uticaj na troskove proizvodnje i prodaje po
jedinici proizvoda. Na ovaj nac¢in moguce je predvideti i kretanje
konkurencije na trzistu.
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3.3. Postupak analize konkurencije

Analiza konkurencije omogucava skeniranje okruzenja i1 obezbeduje
informacije za pravovremeno reagovanje i formulisanje konkurentne brend
strategije. Kompanije treba da prate svoje konkurente, da bi osmislile i
implementirale adekvatnu strategiju pozicioniranja brenda. Identifikovanje
konkurenata je samo naizgled jednostavan zadatak. ,,Konkurentska miopija“
— usredsredivanje na aktuelne konkurente umesto latentne — potpomogla je
istiskivanju pojedinih poslovnih  subjekata.®
konkurenciju gledaju preusko, podrazumevaju¢i da se ona odvija samo
izmedu trenutnih konkurenata.

Menadzeri c¢esto na

Potencijalna konkurencija kompanije obuhvata sve one ponudace koji
postoje na sadasnjem ili bi mogli da se pojave na novom trziStu, na kome
ranije nisu bili prisutni. Konkurenciju jedne kompanije mogu Ciniti:
konkurenti zelja, genericki konkurenti, konkurenti oblika i konkurenti
brenda.”® Kompaniju, osim postoje¢ih konkurenata, mogu da ugroze novi
konkurenti ili nove tehnologije. Nova konkurencija manifestuje se na
razli¢ite nacine: konkurentni zele da povecaju prodaju na novim trziStima, u
potrazi su za troSkovno efikasnijim nacinima Sirenja distribucije, dizajniraju
privatne brendove tako da ponude povoljniju alternativu potroSacima ili
koriste snagu svojih megabrendova i njihovom ekstenzijom ulazi u nove
kategorije proizvoda.

Analiza konkurenata obuhvata identifikaciju konkurenata, njihove strategije,
snage i slabosti.”’ Grupa konkurenata koje primenjuju istu strategiju na

% Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. Marketing menadzment. New Jersey: Pearson Education,
str. 344.

90 Filipovi¢, V., M. Kosti¢ — Stankovi¢. 2007. op.cit., str. 18.
°! Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 347.
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odredenom ciljnom trziStu naziva se strategijskom grupom. Ukoliko
kompanija uspesno ude u grupu, ¢lanovi te grupe postaju njeni kljucni
konkurenti. Kada identifikuje konkurente i njihove strategije, treba da se
usmeri na istrazivanje ciljeva konkurentskih kompanija. Nekoliko faktora
uti¢e na ciljeve: veli€ina, istorijat, menadzment i finansijska situacija. Uz
osnovni poslovni cilj maksimizaciju profita, konkurenti imaju i druge
ciljeve: trenutnu profitabilnost, rast trziSnog uces¢a, novcani tok, tehnolosko
liderstvo ili liderstvo u uslugama. Zadatak kompanije je da prati realizaciju
ciljeva i planove dalje ekspanzije konkurenata.

3.4. Vrste konkurentskih strategija

Nakon analize konkurencije, kompanija moze da usmeri svoje akcije na
jednu od slede¢ih klasa konkurenata: jake/slabe, bliske/udaljene ili
dobre/lose. Vecina kompanija kre¢e u napad na slabe konkurente, jer to
zahteva manje resursa po osvojenom procentu uc¢es¢a. Medutim, kompanija
treba da se bori i sa konkurentima jac¢ima od sebe, prvo, kako bi drzala korak
sa najboljima, a drugo, i oni imaju slabe tacke u svojoj strategiji. Vecina
prepoznaju i udaljene konkurente. Bez obzira da li je re¢ o prehrambenom,
tekstilnom ili nekom drugom sektoru, postoje konkurenti koji poStuju
odredena pravila: fomiraju cene u odgovaraju¢em odnosu sa troskovima,
zele zdravu konkurenciju u grani, motiviSu druge da smanje troSkove i
unaprede diferenciranje, prihvataju nivo svog trziSnog uces¢a i profita, i
drugi, spremni da kupe uceS¢e pre nego da ga regularno steknu, stvaraju
neiskoriS¢ene kapacitete 1 narusavaju ravnotezu u grani. SuStina
konkurencije nije u rivalitetu, ve¢ u ideji konstruktivne konkurentnosti.
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Michael Porter naglasava da postoje pet snaga konkurentnosti, a to su:’>
4. pretnja novih ucesnika,
5. pregovaracka snaga dobavljaca,
6. pregovaracka snaga kupca,
7. opasnost od supstituta,
8

rivalstvo postojec¢ih konkurenata.

Navedenih pet kompetitivnih snaga formira strukturu svake pojedinacne
proizvodnje i odreduje njihove dugorocne profitne potencijale. Ukoliko neki
segment obuhvata brojne, jake 1 agresivne konkurente postace veoma skup i
neprofitabilan segment. Rivalitet se tada Cesto ispoljava putem ratova cena,
uvodenjem novih proizvoda i prestiznih reklamnih kampanja, Sto segment
¢ini skupim za nadmetanje. Klasican model iscrpljujucih rivaliteta danas je
zamenjen spajanjima, preuzimanjima i akvizicijama (en. Mergers and
Acquisitions) koji su uveli nove oblike ja¢anja konkurentnosti. U tom pravcu
deluju i tehnoloske inovacije koje su, takode, preoblikovale rivalstvo.

Kompanije mogu klasifikovati svoje konkurente kao lidere, izazivace,
pratioce 1 niSere. Mnoge kompanije imaju samo jednog konkurenta koji je
priznati trzi$ni lider 1 ima najvece trziSno uceSce na relevantnom trzistu
proizvoda. Trzi$ni lider je ispred drugih kada su u pitanju promene cena,
uvodenje novih proizvoda, distributivna pokrivenost i intenzitet promocije.
Ukoliko kompanija nema zakonski monopol nece joj biti lako i mora biti
stalno na oprezu, jer moze brzo izgubiti svoju poziciju zbog inovativnosti
konkurenata, lose procene ili usled visokih troskova. Konkurentna strategija
omogucava akciju lidera na tri fronta: 1. da pronade nacin da proSiri ukupnu
trziSnu traznju, 2. da odbrani svoje trenutno trziSno ucesc¢e pomocu dobrih

%2 Videti, Porter, M.. 2008. ,,The Five Competitive Forces That Shapes Strategy, Harvard
Business Review, January, str. 79-93.
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defanzivnih i ofanzivnih akcija, i 3. da pokuSa da obezbedi povecanje
trziSnog ucesca 1 bez ulaska na nova trzista.

Prema Porteru, strategija odrzive konkurentske prednosti podrazumeva:”
e Jedinstvenu konkurentsku poziciju kompanije;
e Aktivnosti prilagodene strategiji;
e Jasan supstitativan odnos i izbor u odnosu na konkurente;

e Konkurentska prednost proistie iz usaglasenosti razli¢itih
aktivnosti;

e (QOdrzivost proisti¢e iz sistema aktivnosti, a ne delova;

e QOperativna efektivnost se podrazumeva.

Nova konkurentska strategija predstavlja kombinaciju razlicitih aktivnosti
koje usaglaSene mogu da ostvare vecu ekonomsku vrednost. Sposobnost
dugoro¢nog predvidanja 1 ,proaktivan stav* izdvajaju kompaniju od
konkurencije. MenadZment treba da analizira okruzenje, prepozna kriti¢ne
faktore uspeha i1 osloni se na interne kapacitete u cilju formulisanja
adekvatne strategije, jaCanja strateske pozicije 1 unapredenja konkurentnosti.

3.5. Stanje i perspektiva privrednog ambijenta u Srbiji za primenu
koncepta brend menadZmenta

Analiza privrednog ambijenta Republike Srbije omogucava uvid u realne
kapacitete nase privrede (materijalne, ljudske, tehnoloske) da implementira
savremene poslovne koncepte, posebno brend menadzment. Pretpostavka

% Porter, M. 2008. O konkurenciji. FEFA, str. 72.
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uspesne primene koncepta brend menadzmenta u domaéim kompanijama
jeste interesovanje 1 motivacija domace privredne javnosti da SBM posmatra
kao potencijalni izvor konkurentne prednosti. U uslovima intenzivne
konkurencije kompanije percipiraju brend kao sredstvo za postizanje
superiorne vrednosti.

Model privrednog razvoja koji je u Srbiji bio na snazi u periodu pre krize, a
koji se uglavnom oslanjao na priliv kapitala iz inostranstva, potroSacki bum i
rast takozvanog sektora nerazmenjive robe i usluga, pokazao je u kriznom
periodu sve svoje slabosti. Prestanak priliva kapitala ozbiljno je pogodio
srpsku privredu 1 to kroz dva osnovna oblika: snaznu depresijaciju dinara i
ulazak u zonu nelikvidnosti velikog broja preduzeca. Zbog depresijacije
domace valute od pocetka krize za gotovo trefinu, a radi smanjenja
preteranih dnevnih fluktuacija kursa, utroSena su znacajna sredstva iz
deviznih rezervi, oko 2,5 milijarde evra. Srbiju je pogodila jedna od najjacih
valutnih kriza u Evropi. Posledice za realni sektor privrede bile su veoma
snazne. Imajuéi u vidu jak trend rasta zaduzenosti privrede neposredno pre
krize, uz visok nivo indeksacije uzetih kredita u stranim valutama i uz visoke
kamate, velika depresijacija dovela je do znaCajnog otezavanja otplate
zajmova, iskazivanja gubitaka veceg broja preduzeca i lancane nelikvidnosti
privrede (vise od 60.000 preduzeca je imalo blokirane bankovne racune).

Pad privredne aktivnosti, odnosno bruto domaceg proizvoda (BDP) u Srbiji u
2009, nije bio narocito veliki, iznosio je 3%, $to je medu najnizim u regionu.
Medutim, taj pad je, sektorski posmatrano, bio neravnomeran. Dok su neki
sektori delimi¢no ostali otporni na krizu (finansijsko posredovanje i
telekomunikacije) drugi sektori (preradivacka industrija, gradevinarstvo i
trgovina) imali su veliki pad aktivnosti. Primenjeni model privrednog razvoja
pokazao je sve svoje slabosti, narocito u sektoru razmenjive robe i usluga,
koji je najviSe pogoden tokom krize, a koji treba da bude osnova privrednog
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rasta i razvoja. Posledi¢no, multiplikativni efekat duboke krize ovog sektora
prelio se i na ostale privredne grane, ali i na Zivotni standard gradana.’

Za 2012. moglo bi se reéi da je bila godina povratka u recesiju nakon blagog
oporavka 2011. godine. PogorSanje privredne aktivnosti dodatno je
podstaknuto nepovoljnim vremenskim uslovima 1 uz to, bila je to i izborna
godina na svim nivoima. Zbog toga su se, s jedne strane, povecali javni
rashodi u predizbornom periodu, pa je deficit, finansiran zaduzivanjem u
inostranstvu, donekle kompenzovao generalni pad traznje i investiranja. S
druge strane, izbori su usporili mnoge privatne projekte koji su uslovljeni
procedurom i1 dozvolama od strane javne administracije. U 2012. je zavrSena
velika udruzena investicija Fijata I srpske drzave u fabriku automobila gde je
u Cetvrtom tromesecju pocela serijska proizvodnja. To je, zajedno sa nizom
kooperantskih ~ fabrika, predstavljao  veliki  strukturni pomak u
industrijalizaciji privrede Srbije. lako se recesija nije nastavila u 2013,
znacajniji oporavak je izostao i verovatno ¢e biti uslovljen oporavkom
velikih privreda EU 1 reSavanjima nekih lokalnih problema, poput velike
nelikvidnosti, administrativnih procedura, povoljnijeg finansiranja.”

3.5.1. Konkurentnost Republike Srbije

Republika Srbija je zemlja, Ciji privredni ambijent karakteriSe mali GDP po
glavi stanovnika i niska privredna aktivnost. Prema Izvestaju Svetskog
ekonomskog foruma za 2014. godinu, Republika Srbija je na 94. mestu u
svetu od 144 posmatrane zemlje, koje su usle u analizu SEF-a. Ovaj rezultat
predstavlja rast za 7 pozicija u odnosu na prethodnu godinu u kojoj je Srbija

% Publikacija TOP 300, 2010. Beograd: Godisnje specijalno izdanje Ekonom:east Media
Group (EMGQG), vol.6, str. 6.

% Publikacija TOP 500, 2013. Beograd: NIN d.o.o., str. 5.
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zauzimala 101. mesto. Medutim, u 2015. godini Srbija je zadrzala istu
poziciju (tabela 8.).

Tabela 8. Konkuretnost Republike Srbije u periodu 2000-2015. godina

Godina Rang konkurentnosti
(indeks globalne konkuretnosti)
2000°° 69 (3.16)
2001”7 -
2002 -
2003 77 (3.36)
2004 89 (3.23)
2005 80 (3.38)
2006 87 (3.69)
2007 91 (3.78)
2008 85 (3.90)
2009 93 (3.77)
2010 96 (3.84)
2011 95 (3.88)
2012 95 (3,87)
2013 101 (3,77)
2014 94 (3,90)
2015 94 (3,89)

Izvor: http.//www.konkurentnasrbija.gov.rs/Binary/64/Analysis_of the Global Com
petitiveness_Report 2009 2010 pdf (pristupljeno 07.11.2010.) i
https.//www.weforum.org/ (pristupljeno 07.08.2016.)

% Drzavna zajednica Srbija i Crna Gora
°7 Srbija nije obuhvacena istraZivanjem

% Srbija nije obuhvacena istraZivanjem
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U nameri da i na poslovnoj karti sveta postane prepoznatljiva i zbog znacaja
koju konkurentnost ima, drzava preduzima mere iz svog domena koji mogu
unaprediti nivo konkurentnosti. Odlukom o obrazovanju Nacionalnog saveta
za konkurentnost Republike Srbije (,,Sluzbeni glasnik®, br. 12/08)
nadleznosti Nacionalnog saveta su analiza postojeceg stanja i predlaganje
godi$njeg programa unapredenja konkurentnosti privrede Republike Srbije.”

Misija Nacionalnog saveta za konkurentnost Republike Srbije jeste razvoj
njenih konkurentskih prednosti koji ¢e rezultirati unapredenjem poslovnog
okruzenja, povecanjem privlacnosti Srbije kao odrediSta za strana ulaganja,
kao 1 povecanjem izvoza. Jedino na taj na¢in moze se kreirati podsticajan
ambijent koji je pretpostavka odrzivog dugoro¢nog privrednog razvoja
zemlje. Osnovni ciljevi Nacionalnog saveta za konkurentnost Republike
Srbije su:'”

1. Unapredenje razvojnih politika kroz sagledavanje razvojnih problema
1 prepreka;

2. Analiziranje postojecih prednosti i nedostataka privrede, kao i uzroka
istih;

3. Povecanje svesti 1 znanja o znacaju konkurentnosti;

4. Unapredenje dijaloga izmedu privatnog i javnog sektora.

Na predlog Nacionalnog saveta za konkurentnost, Vlada Republike Srbije je
21. januara 2010. godine usvojila mere za unapredenje konkurentnosti
Republike Srbije u 2010. godini. Ukupno je predvideno 38 mera u oblasti
infrastrukture, energetske efikasnosti, efikasnosti trzista dobara 1 trziSta rada,
zatim razvoja ljudskog kapitala i inovacija i unapredenja javne uprave. Mere

% http://www.konkurentnasrbija.gov.rs/ (pristupljeno 07.11.2010.)

19 http://www.konkurentnasrbija.gov.rs/Default.aspx?op=doc&id=30 (pristupljeno
07.11.2010.)
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za unapredenje konkurentnosti omoguéi¢e unapredenje poslovne klime,
povecanje stepena konkurentnosti naSe zemlje koje ¢e doprineti rastu izvoza
1 povecanju privlacnosti Srbije kao odredista za strane direktne investicije.

Jacanje konkurentnosti privrede Srbije je uslov da zemlja, nakon oporavka
svetske privrede, moze da iskoristi nova pravila poslovanja, medunarodna
kretanja robe, usluga i kapitala, formiranje novih trziSta, odnosno izmenjenu
konstelaciju snaga u celini. Kompanije Sirom sveta sve viSe zele da smanje
troSkove svog poslovanja, zbog Cega traze nove destinacije za investicije, §to
je Sansa za Srbiju. Takode, korisno je da se na polju konkurentnosti $to vise
uradi u periodu krize kako bi se postojeca situacija u Sto je moguce vecoj
meri iskoristila za period oporavka koji mora da nastupi.

3.5.2. Stanje privrednih druStava u Srbiji

U segmentu od 5.000 najvecih privrednih druStava u 2013. godini (prema
podacima iz 2012. godine) po ukupnom poslovnom prihodu moze se
identifikovati nekoliko osnovnih trendova i opisati finansijska slika privrede
na dovoljno velikom 1 reprezentativnom uzorku. Ova preduzeca ostvarila su
ukupno 6.760 milijjardi dinara ili oko 87% ukupnih prihoda svih 92.157
privrednih drustava koliko ih je poslovalo u Srbiji prema evidenciji APR-a.
Najve¢ih 5.000 drustava su istovremeno zapoSljavala 64% ukupno
zaposlenih. Prose¢no preduzeée iz ovog uzorka ostvaruje prihod od oko
Cetiri miliona evra i zaposljava 36 radnika. U pogledu rasta poslovnih
prihoda srednji zabelezen rast iznosio je 14,3% (u 2011. je iznosio 16,6%),
ali je realni rast ubrzan na 6,6% sa 4,8% u 2011. Kao §to je trend jo$ od
2010, proizvodna preduzeéa imala su neSto viSe stope rasta nego
neproizvodna, Sto potkrepljuje stav o nastavku promene strukture privrede i
vecu orijentisanost na proizvodnju i izvoz. U pogledu rasta broja zaposlenih,
polovina od posmatranih preduzeca su zadrzala ili smanjila broj zaposlenih.
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Poslovanje svih privrednih drustava u 2012. obelezeno je uglavnom
negativnim tendencijama uz prisutnu nestabilnost ukupnog sistema. Kao
pozitivne tendencije svakako se mogu oznaciti nominalni rast agregiranih
poslovnih prihoda od oko 9%, povecanje vrednosti investicija za 13% i
negativna stopa prinosa na kapital od -1,14% (naspram 1,2% u 2011.).
Nakon ostvarene neto dobiti od 64 milijarde dinara u 2011, privredna drustva
su 2012. ponovo zabelezila negativan neto rezultat, sa neto gubitkom od 63
milijarde dinara. Ovaj rezultat je, u najvecoj meri, posledica povecanja
finansijskih rashoda za oko 133,5 milijardi dinara (tre¢ina vise nego 2011) i
to najvise zbog snazne depresijacije kursa.'"'

Kljuéno negativno obelezje poslovanja privrednih drustava u Srbiji je i dalje
visok nivo nelikvidnosti. Nepovoljan finansijski polozaj, odnosno
neravnoteza strukture sredstava i izvora sredstava privrednih drustva u Srbiji
ima dosta uzro¢nika od kojih neki datiraju 1 iz pretkriznog perioda, kao $to je
finansiranje stalne imovine iz kratkorocnih izvora. Dodatno, nelikvidnosti na
trziStu doprinosili su izrazita finansijska nedisciplina u sistemu, povecanje
docnji drzave i dugova javnih preduzecéa, koncentrisanost privrede, slabljenje
kreditne sposobnosti privrednih druStava (Sto se posebno ogleda u
nemogucnosti refinansiranja kratkoro¢nih kredita dugoroc¢nijim), nedostatak
dugoro¢nih izvora finansiranja i drugo. U negativne tendencije poslovanja
ubrajaju se i smanjenje broja zaposlenih za 1,4 %, nastavak smanjenja broja
novoosnovanih privrednih drustava i nastavak neujednacenog rasta i razvoja
s obzirom na jo$S uvek postojanje velikih sektorskih 1 geografskih
disproporcija.

" publikacija TOP 500, 2013. Beograd: NIN d.o.0., str. 5.
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3.5.3. Poslovanje 500 najvecih kompanija u Srbiji

Posmatraju¢i poslovanje 500 najve¢ih kompanija prema visini poslovnih
prihoda, koje ostvaruju ¢ak 52% prihoda svih privrednih druStava, na osnovu
finansijskih izvestaja za 2012. mogu se sagledati bitni trendovi u pogledu
karakteristika poslovanja u Srbiji i tokom narednih godina. Za najveca
privredna drustva 2012. godina je predstavljala relativno loSiju godinu od
2011. u kojoj se video izvesan oporavak. Glavni makroekonomski trendovi
oliceni u padu BDP-a od 1,7%, nakon rasta u 2011. za 1,6%, pada
industrijske proizvodnje od 2,9%, pada vrednosti dinara za oko 8% 1
produbljivanja nelikvidnosti privrede ogledali su se 1 u poslovanju najvec¢ih
privrednih drustava.

Prihod najvecih preduzeca porastao je za oko 12%, a realan rast je iznosio
samo 4% 1 bio je medu preduze¢ima nejednako rasporeden. Posebno usled
dominantne zaduzenosti u stranoj valuti i pada vrednosti dinara, vecina
privrednih drustava je iskazala visoke finansijske rashode tako da je zbirna
dobit 500 najvecih preduzeca znacajno smanjena sa oko 1,35 milijardi evra u
2011. na svega oko 170 miliona evra.

U odnosu na 2011. na listi TOP 500 u 2012. nasla su se 72 nova preduzeca,
najviSe iz sektora poljoprivrede, trgovine poljoprivrednim proizvodima,
prehrambene 1 metalske industrije. S druge strane, medu privrednim
drustvima koja se ne nalaze u 2012. na TOP listi a bila su u 2011. najvise ih
je 1z oblasti trgovine 1 gradevinarstva. Znacajan deo preduzeca koja nisu na
listi ¢ine preduzeca koja su imala finansijskih problema u poslovanju.
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Pored ovih generalnih uvida, na poslovanju najve¢ih 500 privrednih drustava
mogu se sagledati 1 strukturne promene koje su na snazi u privredi Srbije ve¢

102
neko vreme. One se odnose na:

e sve veéi znacaj stranih direktnih investicija, u prvom redu izvozno
orijentisanih, koje proizvode razmenljiva dobra,

e solidan razvoj zdravog dela domacdeg privatnog biznisa uz prisutne
razlike u pogledu finansiranja rasta 1 zaduzenosti izmedu domaceg
preduzetniStva i prisutnih stranih direktnih investicija koje uti¢u na
ukupnu ocenu uspesnosti i potencijal za buduci rast,

e joS$ uvek nereSeni problemi u velikim drzavnim sistemima koji su, u
sadejstvu sa velikim maloprodajnim lancima, izvor nelikvidnosti za
ostatak privrede,

e pozitivni efekti pokretanja automobilske industrije 1 nastavak
preorijentacije privrede ka proizvodnji i izvozu,
e nekoliko sektora u kojima se nazire dobra perspektiva za buduci

razvoj i rast.

Medu 500 najvecih firmi u Srbiji, prema kriterijumu dominantnog vlasnistva,
naslo se 257 preduzeca sa vefinskim domacim privatnim vlasniStvom, 190
stranih 1 53 dominantno drZzavna preduzeca. Kompanije u vec¢inskom stranom
vlasnistvu ucestvuju, sa 38% u ukupnom broju preduzeca dok u ukupnim
prihodima ucestvuju sa 43%, 1 broju zaposlenih sa 29%. Sudeéi po rastu
poslovnih prihoda koji ostvaruju strane kompanije koje posluju u Srbiji,
njihov znacaj relativno raste iz godine u godinu. S druge strane, u segmentu
domacih privatnih kompanija zabelezeni su ostriji padovi u poredenju sa
stranim kompanijama. Iskazana neto dobit stranih direktnih investicija sa
spiska 500 najvecih iznosila je oko 600 miliona evra u 2012 (od ¢ega se oko
400 miliona evra odnosilo na dobit NIS-a), dok je neto dobit domacih

102 Isto, str. 6.
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privatnih kompanija sa liste top 500 ukupno iznosila oko 300 miliona evra
(gde je neSto manja koncentracija profita jer je najveci pojedinacan profit od
oko 50 miliona evra ostvaren u kompaniji Sunoko).

Dominantni sektori u kojima posluju prisutne strane direktne investicije su
prehrambena industrija, trgovinana veliko 1 na malo, hemijska proizvodnja,
energetika 1 metalska industrija ukljuujuéi 1 proizvodnju masina i uredaja.
Nasuprot tome, domaci privatni kapital, na uzorku 500 najve¢ih firmi,
pretezno posluje u domenu poljoprivrede 1 prehrambene industrije, zatim
trgovine na veliko 1 gradevinarstva. Javna 1 preduzea u vecinskom
drzavnom, odnosno druStvenom vlasniStvu 1 dalje predstavljaju
»~rastimovanu® privredu Srbije, €iji se Cesto pozitivni rezultati poslovanja
najc¢es¢e mogu objasniti monopolistickim poloZajem.

Klju¢ne odlike poslovanja najvecih inostranih kompanija u Srbiji u 2013.
godini, prema ostvarenom prihodu u 2012. godini, jesu rast prihoda i
profitabilnosti, ali i jedan novi trend. Njihov fokus je od osvajanja domaceg
trziSta preusmeren je ka proizvodnji u Srbiji namenjenoj izvozu. Od ukupnog
broja stranih preduzeca, njih 39 su pretezni izvoznici tj. vise od 50% prihoda
generiSu iz izvoza. To se reflektuje i na profitabilnost. Strane kompanije koje
proizvode izvoznu robu u Srbiji su pretezno profitabilne i u sumi ostvaruju
visoku neto dobit.

Na rang listi "Top 500 kompanija u centralnoj Evropi" za 2016. godinu
(prema podacima iz 2015. godine), revizorsko-konsultantske kuce "Dilojt",
na osnovu ostvarenih prihoda u prethodnoj godini nalazi se sedam kompanija
iz Srbije.'” Najbolje rangirana srpska kompanija na listi za 2016. godinu je
JP EPS, koji na listi najuspe$nijih kompanija u centralnoj Evropi zauzima 83.

19 Kompanije iz Srbije koje su na listi “TOP 500 kompanija u Centralnoj Evropi” su: JP
EPS, NIS, Telekom Srbija, Merkator-S, JP Srbijagas, Nelt Co., Tarkett Backa Palanka.
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mesto, uz prihode od koji su za 3,5% visi u odnosu na prethodnu godinu.'%*
U 2015. godini nalazilo se Sest kompanija iz Srbije, a 2014. godine 10
kompanija iz Srbije. Kompanije iz Srbije 2014. godine su ostvarile 3,5%
manje prihode u odnosu na one iz 2013. godine.

Kada je re¢ o kvalitativnim promenama u strukturi najve¢ih kompanija u
Srbiji, prvi utisak da je, rast domaceg izvoznog sektora usporen, dok strane
kompanije ostvaruju sve bolje rezultate iz godine u godinu. Inostrane
kompanije treba i mogu da budu primer domac¢im kompanija kako da izadu i
osvoje inostrano trziSte. Umesto izvoza sirovina 1 polugotovih proizvoda,
domace kompanije treba da se fokusiraju na izvoz finalnih proizvoda i
izgradnju brenda koji omogucava bolji plasman robe i premijumske cene na
trziStu. Najvece kompanije imaju finansijski i kadrovski potencijal i snagu da
istraze i primene nove koncepte u poslovanju, investiraju dugoro¢no i
orijentiSu se na globalno trziste. U tom smislu, domace kompanije treba da
usvoje koncept brend menadzmenta u svom poslovanju, kako bi obezbedile
dugorocne pozitivne finansijske rezultate.

104 https://www2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/central-europe-
top500.html (pristupljeno 10.09.2016.)
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POGLAVLJE II

ULOGA, RAZVOJ I ELEMENTI BREND
MENADZMENTA






1. Strategijska uloga brenda

Brendiranje je prioritet top menadZmenta u poslednjoj deceniji, a strategijska
uloga brendova proizilazi iz Cinjenice da brendovi Cesto predstavljaju
najvredniju nematerijalnu imovinu kompanije.'” Globalizacija poslovanja,
liberalizacija trziSta i intenzivna konkurencija ucinili suveliki broj brendova
dostupnim i potrosaci su suoceni sa mnogobrojnim alternativama na trzistu.
U takvom okruzenju, brend kao garancija kvaliteta postaje instrument za
osvajanje potroSaca i1 ima strategijske konsekvence na opstanak kompanije i
konkurentnost na trziStu. Paralelno sa deSavanjima na trziStu, raste
interesovanje naucne 1 struéne javnosti za istraZivanje potencijala i
perspektive koncepta brend menadzmenta.

Stru¢njaci nastoje da povezu saznanja iz razli¢itih nau¢nih oblasti i ukazu na
slozenost koncepta. Sistemski model pretpostavki i konsenkvenci brenda
prikazan na slici. 2., ukazuje na kompleksnost procesa brendiranja. Model je
specifican po tome da, osim Sto istice slozenost koncepta brend
menadzmenta, povezuje ucinak brenda sa finansijskim trziStem. Vrednost
brenda nije jedini faktor, ali bitno uti¢e na trzisSnu cenu akcija kompanije na
berzi.

19 Prilagodeno prema: Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. ,Brands and Branding:
Research Findings and Future Priorities “, Marketing Science, vol. 25, no. 6, str. 740.
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Slika 2. Sistemski model pretpostavki i konsenkvenci brenda

Akcije kompanije
Stratsgija

TR e
P e

brenda
Usloviu granii
okruzanju

Specifitnost:
tip, budzat

Alkcije partnera
{kanali distribuciis,
zaposlani...)

4

Prapomatiljvost ‘ ‘ Asocijacije

| Stav

| Privrisnost

| Altivnost |

Sta potroiaéi
preduzimajuuver [#——
za brendom

¥

Uticaj na
finanzijzko triiste

Y

Izvor: Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. ,, Brands and Branding: Research
Findings and Future Priorities “, Marketing Science, vol. 25, no. 6, str. 753.

U radu se istrazuje perspektiva upravljanja razvojem i odrzivo$¢u brendova
uz ostvarenje finansijske satisfakcije kompanija. Brendovi se tretiraju kao
deo imovine kompanije koja moze biti eksploatisana i koja proizvodi koristi 1
za potroSaca 1 za kompaniju. Upoznavanje sa osnovnim elementima nastanka
1 razvoja brend menadzmenta, omogucava razumevanje i istrazivanje
vrednosti brenda.
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1.1. Pojam, funkcija i karakteristike brenda

U procesu razvoja novog proizvoda, kada se kreira ime, logo i druga
specificna obelezja, potencijalno se kreira novi uspeSan brend. Re¢ brend
potice od staroskandinavske reCi brandr i1 izvorno znacenje je Zigosati ili
goreti.'” U pravnitkoj terminologiji i danas se koristi re¢ Zig, umesto re¢i
brend. U modernom srpskom jeziku, ekonomskoj terminologiji 1
svakodnevnom zivotu ucestalo je koriS¢enje reci brend (en. Brand), koja se
identi¢no izgovara u anglosaksonskoj literaturi i gotovo svim delovima sveta.
U naSoj zemlji Cesto se kao ekvivalent ovom odomaéenom stranom izrazu
koristi srpska re¢ marka.

Americko udruzenje za marketing (en. American Marketing Association—
AMA) definiSe brend kao ime, termin, znak, simbol, dizajn ili njihovu
kombinaciju, sa osnovnom svrhom da se identifikuju proizvodi i usluge
odredenog proizvodaca i/ili prodavca i diferenciraju od konkurencije.'”’
Kotler i Aaker prihvataju ovu definiciju. Dakle, brend je proizvod ili usluga
sa specificnim atributima koji ga na izvestan nacin izdvajaju od drugih
brendova kreiranih radi zadovoljenja iste potrebe. Shvatanje o znaCenju
iznacaju brenda evoluira tokom vremena. Tako je najpoznatija konsultantska
kuca u oblasti brendiranja, 2011. godine opisala brend kao “kombinaciju
opipljivih i neopipljivih svojstava, simboli¢no oznacenih kroz zastitni znak,
koji ako se sa njim dobro upravlja, kreira uticaj i generiSe vrednost”.'®®
Danas, Interbrend opisuje brend kao poslovno sredstvo, kreirano da unapredi

odnos izmedu kompanije i poslovnog ili krajnjeg kupca, odnosno potrosaca.

1% Sarkar, A. N., J. Singh. 2005. “New Paradigm in Envolving Brand Management
Strategy*, Journal of Management Research, vol. 5, no. 2, str. 80.

17 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B_ (pristupljeno
15.02.2016.)

1% http://www.brandchannel.com/education_glossary.asp (pristupljeno 29.06.2011.)
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Brend je nacin na koji ljudi razmeju, usmeravaju i govore o poslovnoj
strategiji kompanije 1 pojednostavljuje donoSenje odluka pri izboru
proizvoda ili usluga. Takode, pomaze da se unaprede odnosi koji ¢e osigurati
1 kreirati budu¢u zaradu kompaniju na osnovu vece potraznje, premijumskih
cena i steGene lojalnosti. Brend isporuéuje opipljivu ekonomsku vrendost.'?’

U savremenoj marketinSkoj literaturi koriste se kao sinonimi za re¢ brend ili
bliski po znacenju, slede¢i pojmovi: marka (en. Brand), ime marke (en.
Brand name), znak marke (en. Brand mark), boja marke (en. Brand color),
zatitni znak (en. Trademark), trgovacko ime (en. Trade name) 1 autorsko
zaSti¢eno pravo (en. Copyright). Vecina navedenih pojmova povezana je sa
procesom kreiranja identiteta brenda. Upravljanje elementima identiteta
brenda prioritet je brend menadZmenta u procesu izgradnje jedinstvene
ponude. Razvojem osobenog imena, pakovanja i dizajna — kreira se brend.
Pojedini brendovi imaju i svoj logo, a izgradnjom identiteta brenda,
omogucava se potrosacima da razviju (stvore) asocijacije u vezi brenda (npr.
prestizan, ekonomican 1 sl.) 1 olakSava se proces donoSenja odluka potrosaca

o kupovini.'"?

Brojne funkcije brenda ostvaruju raznovrsne koristi za kompanije i za
potrodae. Brendovi su potvrda su kvaliteta''!, dobra reputacija uliva
poverenje i pruza sigurnost potrosa¢ima tokom izbora i kupovine, smanjujuci
percipirani rizik. Reputacija brenda ima neprocenjivu vrednost, posebno u
situacijama, kada je potroSacima teSko da procene kvalitet, kao $to je slucaj
sa mirisima 1 pi¢em. Na ovim trziStima jaki brendovi diktiraju velike
cenovne premije i vrede viSe nego funkcionalno ekvivalentan proizvod.

1% http://brandchannel.com/brand-glossary/brand/ (pristupljeno10.08.2016.)

"% Jobber, D. 2004. Principles & Practice of Marketing. London: The McGraw-Hill, str.
229.

i Isto, str. 229.
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Brend olaksava identifikaciju proizvoda i omogucéava kompaniji da dode do
potrosaca direktno sa porukom koja sadrzi emocije, ima svoj identitet 1
ukazuje samopostovanje, tako da potrosaci vise ne kupuju proizvod, veé
brend. Brendovi su najceS¢e izgradeni na proizvodu, uz prateCe marketing
aktivnosti i koriS¢enje od strane potrosaca. Imaju vaznu ulogu u merenju
efikasnosti marketing napora kao §to su oglaSavanje 1 distribucija, i1
reflektuju kompletno iskustvo potrosacasa proizvodom. Najzad, brendovi su
imovina i u finansijskom smislu.''?

Brend ima ulogu komunikacionog mosta izmedu kompanije 1 potroSaca,
zbog brojnih funkcija 1 koristi koje ostvaruje. Smatra se da brend da
predstavlja:'"?

1. znak vlasniStva,

sredstvo diferenciranja,

funkcionalno sredstvo,

simbolicko sredstvo,

sredstvo za smanjenje rizika,

memoriju (iskustvo) koja prenosi znacenje na proizvod,

pravno sredstvo, i

® N kWD

element aktive preduzeca.

Jasni 1 nedvosmisleni nazivi funkcija upuéuju na razumevanje razlicitih
uloga brenda. Mnogobrojne funkcije autori sistematizuju na razli¢ite nacine,
Lambin predlaZe pet funkcija brenda:'"

"2 Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. op.cit., str. 740.
'3 Milisavljevié, M. 2004. op. cit.,str. 120.
"4 Lambin J. J. 2008. Market-driven Management, McGraw Hill, str. 236.
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1. Garantna funkcija;
Funkcija vodica i orijentacije;
Prakti¢na funkcija;

Funkcija personalizacije;

A

Funkcija razonode.

Garantna funkcija podrazumeva da je brend simbol kvaliteta. Jedinstvenost i
prepoznatljivost brenda usmeravaju potrosaca u procesu izbora i kupovine.
Prakti¢na funkcija oznacava da se od brenda oc¢ekuje da zadovolji potrebu i
ispuni ocekivanja. Funkcija personalizacije manifestuje se razvojem
dugorocnog odnosa brenda i potroSaca, kao rezultat toga, pojedini potrosaci
identifikuju se sa odredenim brendom. Brend moze postati sredstvo prestiza
ili imati ulogu da zabavi i razonodi potrosaa u slobodno vreme. Sve
navedene funkcije usko su povezane sa poverenjem potrosaca prema brendu,
mada je najviSe povezana sa poverenjem — garantna funkcija. Simboli¢no,
najc¢esce etiketa brenda u o€ima potrosaca, daje potvrdu garancije i
bezbednosti. Etiketa potvrduje vlasniStvo brenda, njegov sastav - da je
proizveden od odredenih vrsta materijala, 1 sl. U slucaju defekta, moze se
identifikovati proizvodac¢ kome se ulaze reklamacija za odstetu ili popravku,
Sto potrosacu uliva dodatnu sigurnost u brend.

Uloga i funkcije brenda ne mogu se kategorisati u potpunosti, jer postoje
slozene veze izmedu razliCitih funkcija brenda. Mnogobrojne funkcije
brendaskupa znacajno doprinose izgradnji poverenja i lojalnosti potrosaca.
Brendovi se mogu posmatrati i kao posrednici izmedu ponude i traZznje na
trziStu. Bez obzira koja dimenzija brenda se isti¢e kao najvaznija, evidentno
je da brendovi imaju veliku trziSnu mo¢ 1 naglasena je potreba za
strategijskim pristupom u razvoju, upravljanju i evaluaciji brendova.
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1.2. Evolucija koncepta brendiranja
1.2.1. Istorijat brendiranja

Prvobitna funkcija brenda je bila isklju¢ivo identifikaciona. Pocetak
brendiranja zabelezen je joS u trgovackoj praksi anticke civilizacije Grka i
Rimljana, koji su koristili oznake i imena da identifikuju svoju ponudu, pre
svega vina, masti, posuda i metala. Kasnije, zig (brend) sluzio je za
obelezavanje zivotinja radi njihovog razlikovanja 1 identifikacije.
Odobravanje ¢lanovima esnafa da utiskuju Zig nakon poloZenog majstorskog
ispita bio je jedan od kljuénih pomaka u srednjem veku. Zig se upotrebljavao
za obelezavanje razlicitih proizvoda, ali i umetnickih dela.

Tokom 16-og veka brendirani su i drveni kontejneri koji su sluzili za
transpost robe, na njemu su se utiskivali nazivi proizvoda §to je bio 1 vid
njihove promocije. Kasnije u 18-om veku, koncept brenda je evoluirao 1
postalo je uobicajeno da se koriste imena proizvodaca da bi se identifikovali
sa proizvodima. Klasi¢ni primeri su: Smirnoff Vodka, Sears, Mercedes, Coca
Cola. Medutim, revolucionalna transformacija u konceptu brendiranja je
nastupila polovinom 20-og veka, kada se brendovi prepoznaju prema mestu
porekla (Columbia Bicycle), povezuju sa nau¢nim izrazima (Diamond Dyes)
i apstraktnim pojmovima (Kodak).''> Evolucione faze razvoja brenda
prikazane su u tabeli 9.

'3 Sarkar, A. N., J. Singh. 2005. op. cit., str. 80.
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Tabela 9. Sest etapa razvoja brenda

Etapa Atributi
Bez brenda Roba, upakovana dobra
Najveci je udeo neindustrijskih dobara
Minorna uloga u Evropi/SAD
Ponuda¢ ima mo¢
Brend kao Ime se koristi za identifikaciju
referenca Oglasavanje se koncentriSe na racionalna svojstva

brenda
Ime tokom vremena postaje garancija
kvaliteta/doslednosti

Brend kao licnost

Naziv brenda moze da postoji ,,samostalno*

Marketing napor se fokusira na emocionalni apel prema
potroSacima

Navode se koristi proizvoda

Oglasavanje postavlja brend u pravi kontekst

Brend kao ikona

PotroSaci imaju sopstvene brendove

Brendovi isporucuju visoku vrednost drustvu
OglaSavanje uspostavlja blizu vezu potrosaca i brenda
Koristi se simboli¢ni jezik brenda
Internacionalizacija brenda

Brend kao Brendovi imaju kompleksne identitete

kompanija Potreba za fokusom na korporativne koristi od brenda
Strategija integrisane komunikacije postaje neophodna

Brend kao politika | Kompanija i brendovi su povezani sa drustvenim i

politi¢kim deSavanjima

Potrosaci uticu na desavanja u kompanijama
PotroSaci imaju sopstvene brendove, kompanije 1
politiku

Izvor: Goodyear, M. 1996. ,, Divided by a common language: diversity and
deception in the world of global marketing “, Journal of Market Research Society,
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Koncept brend menadzementa znacajno je evoluirao do danas i dobio
strategijski znacaj u poslovanju kompanije. Strategija brendiranja postala je
prioritetna marketing strategija. Brendirani proizvodima karakteristike koje
omogucavaju potroSacu da ga diferencira od sli¢nih proizvoda. Najveci broj
brendiranih proizvoda poseduje obelezja zbog kojih ih potrosaci rado
preporucuju i evociraju iskustvo o njima.

Kreiranje pozitivnih iskustava reprezentuje novu evolucionu fazu u
ekonomiji 1 marketingu. Kompanije koje kontroliSu pristup vecini
autenti¢nih iskustava, u poziciji su da kreiraju 1 jaku strategiju brendiranja.
Tokom procesa brendiranja, kompanija kreira zeljenu percepciju i
asocijativnost u umu potro$aca. Vizuelni i komunikacioni identitet brenda je
samo pojavni oblik onoga §to proizvod pretenduje da ponudi potrosacu. Iza
njega postoji viSedimenzionalna mapa potencijalno pozitivnih i negativnih
konotacija za brend. One svoje izvoriSte mogu imati u domenu psiholoskog,
emotivnog, drustvenog, kulturnog i dr. Upravljanje navedenim elementima
predstavlja prelomnu tacku koja oznaCava pocetak strategijskog pristupa
brend menadzmentu.

1.2.2. Polazne premise strategijskog brend menadimenta

Strategijski brend menadzment je integralni i dinamicki marketing koncept.
Obuhvata dizajn i implementaciju marketing aktivnosti, koje su usmerene na
izgradnju 1 upravljanje brendovima. Cilj kompanije je maksimalno uvecanje
vrednosti brenda 1 na osnovu toga, ostvarenje adekvatnog finansijskog
efekata 1 dostizanje odrzive konkurentske prednosti. Istrazivanje u vecem
broju razvijenih trziSnih privreda pokazuje da je izgradnja brenda veoma dug
proces.

U uslovima brojne i globalno dostupne ponude, upravljanje brendovima
zahteva organizovan i sistematski pristup. Strategija brendiranja rezultat je
koriS¢enja viSe raznorodnih znanja, veStina 1 sposobnosti. Odgovorni i
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posveceni profesionalci realizuju aktivnosti brend menadzmenta. Sposobnost
menadzmenta da kreira, odrzi, unapredi 1 zaStiti brendove, diferencira
kompaniju od konkurencije. Kompanije su danas preuzele obavezu da osim
poslovnim, brendovi sluze 1 opste-druStvenim ciljevima.

Brend menadzment se moze posmatrati kao proces planiranja, organizovanja,
izvrSenja 1 kontrole marketing aktivnosti fokusiranih na profilisanje tipa
brenda i prevodenje njegovog identiteta u Zeljeni imidz i reputaciju na trzistu
uz ostvarivanje pozitivnog gudvila i realne imovinske vrednosti brenda.
Prema Kotleru, proces strategijskog brend menadzmenta obuhvata najmanje
Setiri koraka:''®

1. Identifikovanje i pozicioniranje brenda;
2. Planiranje 1 implementaciju marketinga brenda;
3. Merenje i tumacenje brenda;

4. Rasti odrzavanje brenda.

Postoji  visok stepen meduzavisnosti izmedu razli¢itih aktivnosti
strategijskog brend menadzmenta, koje se mogu sistematizovati na sledeci
nacin:'"’

e [zgradnja identiteta brenda; Cilj identiteta brenda je da definisSe
jedinstveni set asocijacija prema brendu, koje kompanija zeli da
kreira ili da odrzi. FElementi identiteta treba da budu
komplementarni sa nosiocem brenda.

o [mplementacija brenda; Inicijativa determiniSe koji elementi
identiteta treba da budu u komunikaciji sa ciljnom grupom i kako

¢ Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 274

"7 Cravens, D. W., N. F. Piercy. 2006. Strategic Marketing. New York: The McGraw Hill,
str. 272.
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ostvariti komunikaciju. Elementi identiteta koriste se za
pozicioniranje brenda u svesti potrosaca.

Upravljanje brendom tokom vremena; Podrazumeva upravljanje
tokom zivotnog ciklusa brenda. Strategija brendiranja moze da se
prilagodava tokom vremena, ali je uvek u funkciji ostvarenja
osnovnog cilja. Cilj strategije brendiranja jeste izgradnja jakih
brendova i zato se izbegavaju sve aktivnosti koje mogu da Stete
brendu.

Upravljanje portfoliom brenda; Aktivnost obuhvata koordinaciju
brendova koji ¢ine portfolio kompanije sa ciljem dostizanja
optimalnog ucinka u sistemu. MenadZment istrazuje rentabilnost
brendova u portfoliu i njihovu povezanost.

Leveridz brenda; Leveridz ukljuuje prenos susStinskog identiteta
novim dodacima proizvodne linije ili novoj kategoriji proizvoda.
Sirenje i ekstenzija brenda pruzaju moguénost pokrivanja novih

trzisnih segmenata.

Vrednost brenda; Svaka aktivnost u okviru strategijskog brend
menadzmenta moze imati pozitivan i negativan uticaj na vrednost
brenda. Potrebno je identifikovati kljuéne determinante vrednosti

brenda u cilju izgradnje §to vece vrednosti brenda tokom vremena.

Strategijska analiza brenda; Postupak obezbeduje osnovne
informacije za donoSenje odluka za svaku aktivnost brend
menadzmenta. Ukljuuje analizu trziSta, kupaca, konkurencije i

informacije o brendu.

Slozene aktivnosti i dugoro¢ne konsekvence procesa SBM-a zahtevaju stalni

monitoring. Kompanije treba da upravljaju svojom imovinom, na nacin da

prihodi od investicija prevazidu ulaganja. Vlasnici svetski poznatih brendova

ulazu velika sredstva upromociju, ali to nije uvek garancija uspeha.
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Kompanija General Motors godi$nje potrosi oko 820 miliona dolara na
promociju svog brenda Chevrolet, dok McDonald’s izdvaja vise od 660

o 118
miliona dolara.

Promotivne kampanje pomazu u kreiranju prepoznatljivog
imena, oglasavanju brenda i izgradnji preferencije potrosaca prema brendu.
Medutim, dominantan uticaj na snagu brenda ima iskustvo koje su potrosaci
stekli o brendu. PotroSaci prikupljaju informacije o brenduiz razlicitih izvora,
sopstvenog ili tudeg iskustva, licnih kontakata za zaposlenima kompanije,
telefonskih kontakata, putem interneta, 1 sl. SteCeno iskustvo moZe se
pozitivno ili negativno odraziti na dozivljaj brenda 1 ose€anja potroSaca.
Kompanija treba da ulaze i1 odrzava razliite vidove kontakata sa
potroSacima, sa namerom da stekne njihovo poverenje i razvije emotivnu

bliskost potrosaca sa brendom.

1.2.3. Emocionalno brendiranje

Emocionalno brendiranje je relativno nov koncept, koji je tokom prosle
decenije izvrSio snazan uticaj na osnovnu postavku brend menadzmenta.
Koncept se temelji na izgradnji veze izmedu potroSaca i brenda, koja uz
podrsku  komunikacije, ose¢anja 1 emocija, postaje izvor trziSne
diferencijacije i odrzive konkurentske prednosti.''” Emocionalni element je
osnova ovog pristupa 1 smatra se pokretackom snagom brenda.

Kompanije su motivisane da ulazu u izgradnju snazne emotivne veze izmedu
potrosaca i brenda zbog saznanja da takva veza vodi vecem stepenu

18 K otler, Ph., et al. 2006. op.cit., str. 567.

"9 Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch, & Zeynep Arsel. 2006. “Emotional Branding and
the Strategic Value of the Doppelgénger Brand Image”, Journal of Marketing, vol. 70, str.
50.
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lojalnosti potroga¢a i boljim finansijskim rezultatima.'* Prema konceptu,
podsticanje prave emocije je najznacajnija investicija u brend, koji
demonstrira svoju snagu u mentalnoj svesti potrosaca i emotivnom odnosu
potrosaca prema njemu. Emocionalni odnos prema brendu meri se putem
tehnika neuromarketinga (skeniranjem i snimanjem reakcija u mozgu) ili
manje popularnim anketama (ponekad je teSko potrosa¢ima da budu svesni
pravih ose¢anja ili da se iskreno izjasne o svojim osefanjima prema
proizvodu).

Strategija funkcioniSe tako S§to kupci emotivno reaguju na ono Sto
dozivljavaju 1 prirodno projektuju emotivne vrednosti na predmete oko sebe.
Zadatak strategije brendiranja je povecanje uces€a brenda u svesti i
emocijama potroSaca, a rezultat toga je porast trziSnog ucesSc¢a. Kljucni
faktori uspesSne strategije emocionalnog brendiranja jesu: bliskost, ¢ulna
iskustva, imaginacija i vizija.'”'

Bliskost se postize uspostavljanjem Sto li¢nijeg kontakta sa potroSacima 1
demonstrira poStovanje prema njima uz pruzanje culnog iskustva kakvo
zaista zele. Bliskost se visoko rangira u brend strategiji, pa otuda stanoviste
da je najbolji naCin za izgradnju brenda obracanje svakom potroSacu
pojedinac¢no. Kompanije zato moraju da prate promene potrosacke strukture
poput: ubrzanog rasta etnickih trziSta, generacijskih promena, velikog uticaja
zena u savremenom drustvu 1 sl. Sa jedne strane, prilagodavanjem ponude
potroSackim tendencijama, stavovima i ponaSanju kupaca, ispunjavaju se
o¢ekivanja od omiljenog brenda. Sa druge strane, slanjem jedinstvenih,

120 Maldr, L., H. Krohmer, W. D. Hoyer, B. Nyffenegger. 2011, “Emotional Brand
Attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the Actual and the Ideal
Self”, Journal of Marketing, vol. 75, str. 35.

121 Gobe, M. 2006. Emocionalno brendiranje. Beograd: Mass Media International, str. 31-
32.
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snaznih poruka o proizvodu, kompanija na suptilan nacin izbegava rat
cenama.

Culna iskustva predstavljaju oblast koja je uglavnom nedovoljno istrazena,
iako je od velikog znacaja. Istrazivanja pokazuju da obezbedenje visestrukog
¢ulnog iskustva moze da bude efikasan nacin brendiranja. Ponuditi potroSacu
¢ulno iskustvo povezano sa odredenim brendom predstavlja klju¢ za trajno
uspostavljanje bliskosti koja ¢e stvoriti preferenciju i vrednost brendu.

Imaginacija doprinosi strategiji emocionalnog brendiranja. Imaginarni
pristup dizajnu proizvoda, pakovanja, prodajnih mesta, oglasa i vebsajta
omogucava brendu da na inovativan, mastovit nafin osvoji potrosaca.
Brendovi nas emotivno inspiriSu, tako §to podsti¢u nasu imaginaciju, pruzaju
nadu i nove dozivljaje. Budu¢i brendovi bi¢e suoCeni s izazovom u
pronalazenju suptilnth metodaza razvoj brenda, koji ¢e potroSace
kontinuirano iznenadivati i oduSevljavati.

Vizija je faktor uspeha strategije brendiranja. Vizija brenda je sposobnost
kompanije da prepozna tekucu vrednost brenda, ali i njegov potencijal i na
osnovu toga moguéu buduéu vrednost brenda.'”? Potrebno je da postoji
snazna vizija razvoja brenda koja ¢e omoguciti kasnije da brend izazove
pozitivne emocije kod potroSaca, Sto direktno utiCe 1 na rast njegove
vrednosti.

122 Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2009. ,,Assessing long-term brand potential, Brand
Management, vol. 17, no. 1, str. 7.
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Korisno je analizirati razlike izmedu tradicionalnog koncepta svesti o brendu
1 emocionalne dimenzije koju brend treba da ispolji kako bi postao
omiljen.'*

e (Od potrosaca ka ljudima;

Potrosaci kupuju, ljudi Zive. Treba koristiti suptilne naCine za podsticanje
zelje kod kupaca na pozitivan nacin, bez uznemiravanja. Partnerski pristup se
zasniva na uspostavljanju veze i uzajamnom postovanju, gde je potrosac
najbolji izvor informacija.

e (Od proizvoda ka iskustvu;

Proizvodi zadovoljavaju potrebe, iskustva ispunjavaju zelje. Kupovinu
zasnovanu iskljucivo na potrebi motivisu isklju¢ivo cena i pogodnost. Da bi
postojeci proizvodi privukli i sauvali interes, klju¢no je da se inovativnim
nacinom prodaje, oglasavanja i lansiranja novih proizvoda podstakne masta
potroSaca. Radoznalost 1 avanturisticki duh ¢esto odnose prevagu nad onim
Sto je poznato. Medutim, proizvod moze istovremeno da bude i star i nov,
ukoliko 1 dalje ima emocionalni znacaj za potroSace.

e (Od postenja ka poverenju;

Postenje se ocekuje, a poverenje je priviacno, licno i potrebno ga je steci.
Postenje je neophodno da bi se uopste moglo poslovati i primena standarda u
razli¢itim oblastima poslovanja je sve intenzivnija. Poverenje je kompleksan
pojam, znacCajna komponenta vrednosti brenda, ali zahteva veliko 1
dugoro¢no ulaganje da bi se steklo. Jedna od aktivnosti koja doprinosi
sticanju poverenja uvedena je pre nekoliko godina, u skladu sa kojom su
prodavci, bez dodatnih pitanja, poceli da prihvataju povracaj robe. Poslovna
politika treba da u potpunosti pogoduje kupcima i omogu¢i im da prilikom
izbora njihova re¢ bude poslednja. Sve veci broj kompanija pruza snaznu

123 Prilagodeno prema: Gobe, M. 2003. ,,Emotional identety”. Global Report Brand, GCI
February, str. 26-39.
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podrsku okruzenju i zajednici, kroz niz drusStvenih aktivnosti i brigu o
odrzivom razvoju, ¢ime dodatno stiu poStovanje 1 poverenje javnosti.

e Od kvaliteta ka preferenciji;

Kvalitet po odgovarajucoj ceni se podrazumeva. Prodaju kreira preferencija.
Kvalitet je atribut koji brend obavezno treba da ponudi i koji se ocekuje.
Prioritet koji potrosa¢ daje jednom brendu jeste ono Sto donosi uspeh.

e Od sveprisutnosti ka aspiraciji;

Biti poznat nije isto Sto i biti voljen. Sveprisutnost je ono $to neki proizvod
moze da ucini poznatim. Medutim, ukoliko kompanija Zeli da brend bude
poZeljan, mora preneti poruku koja ¢e odgovarati kupCevim Zeljama. Svest o
proizvodu nije jedini kriterijum za uspesno brendiranje.

e (d identiteta do fizionomije;

Identitet je prepoznavanje, fizionomija podrazumeva karakter i harizmu.
Identitet brenda je jedinstven i1 odrazava ono ¢ime se relevantni proizvod
razlikuje od proizvoda konkurencije. Fizionomija brendova, ¢ini brend
posebnim i daje mu harizmatican karakter koji izaziva emotivnu reakciju.

e Od funkcije ka osecaju;

Funkcionalnost jednog proizvoda odnosi se samo na prakticna, spoljna
svojstva. Njegova culnost se odnosi na iskustvo. Funkcionalnost moze da
postane beznacajna, ako izgled i koriS¢enje ne prijaju culima. Mnogi
potrosaci se opredeljuju za dizajn koji obezbeduje maksimalnu
funkcionalnost ili vidljivost, ali ne i1 ¢ulni dozivljaj potrosaca. Sustina dizajna
sastoji se od humanih reSenja zasnovanih na inovaciji koja donosi niz novih
Culnih iskustava. Kreiranje identifikacije proizvoda na osnovu isticanja
njegovih dobrih osobina relevantna je samo ukoliko je inovacija proizvoda
dovoljno uzbudljiva da je potroSaci upamte.

e Od sveprisutnosti ka prisustvu;

Sveprisutnost se vidi, a emotivno prisustvo se oseca. Prisustvo brenda u
velikoj meri moze da utiCe na ponasanje potrosaca, posebno ukoliko je
strateSki osmiSljeno kao program usmeren ka stilu Zivota. Gotovo da ne

114



Uloga, razvoj i elementi brend menadZmenta

postoji stadion, koncertna dvorana, peSacka zona ili neki malo ve¢i gradski
prostor (bilbordi, stanice, zidovi...) koji nije iskoriS¢en za promovisanje
nekog brenda. Osim toga postoje kape, marame, majice i sl. Vec€ina strategija
usmerena je na prisustvo brenda koji se zasniva na konceptu kvantiteta, a ne
kvaliteta. Ono §to motiviSe jeste strah od moguénosti da konkurent fizicki
zauzme teritoriju i Cesto izostane usredsredivanje na inovativne nacine za
uspostavljenje trajne, emotivne veze potrosaca sa brendom.

¢ Od komunikacije ka dijalogu;

Komunikacija je saopstenje, dijalog je razmena misljenja. Komunikacija u
mnogim kompanijama tece u jednom smeru i svodi se na proces infomisanja
potrosaca. Najve¢i deo budzeta troSi se na propagandne poruke. Druga
sredstva komunikacije poput digitalne komunikacije, internet marketinga,
odnosa sa javno$¢u, promocija mogu biti mnogo efikasniji u obracanju
potroSacima. Napredak informacione tehnologije 1 digitalnih medija
omogucava razvoj dvosmerne komunikacije 1 dijaloga, Sto podstice
uspostavljanje partnerskih odnosa izmedu potrosaca i kompanije.

e Od usluge ka vezi;

Usluga prodaje, a veza predstavlja priznanje. Usluga podstic¢e efikasnost u
komercijalnoj transakciji, moze da unapredi ili spre¢i prodaju. Medutim,
izgradnja dugoroc¢ne veze sa potroSacima znaci da se vlasnici brenda trude da
shvate ko su njithovi kupci 1 da ih uvazavaju.

llustracija 1. Kompanija Perudina

Da bi se diferencirala na trzistu, kompanija Nestle ulaze u razvoj
emocionalne veze izmedu potrosaca i brendova, c¢ime nastoji da postigne
sustinsku razliku izmedu vlastitih i konkurentskih brendova. Nestle je kupila
cuvenu italijansku fabriku cokolada Perudina, u kojoj se proizvode
najpoznatije italijanske cokolade Baci. Pocev od prostora u delu fabrike koji
je otvoren za posetioce, preko prodajnog ambijenta i osoblja, pa do
nezaobilazne poruke koja se nalazi u svakoj cokoladici Baci, sve je u
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potpunosti prilagodeno ugodaju potrosaca. U krugu fabrike nalazi se muzej
cokolade, posetiocima je obezbeden besplatan ulaz i mogu uzivati u
degustaciji cokolada. Strucni vodic, osim opstih informacija o postupku
proizvodnje cokolada, pruza veoma korisne i strucne podatke o razvoju
strategije brenda Baci. Stice se utisak da strategiju brenda Baci, cine veoma
licne poruke koje prate svaku aktivnost usmerenu na potrosaca. Pokretacki
motiv za izazivanje emocija prate i posebno kreirani suveniri poput posude
sa priborom za topljenje cokolade i prelivanje voca. Opredelili su se za
softisticiran stil za prisno i culno uzivanje na italijanski nacin, kako bi se
dodatno istakla draz brenda, ciji naziv ve¢ sam po sebi asocira na iskrene

emocije.

Danas je uspostavljenje emocionalnih veza sa potroSacima joS§ intenzivnije
nego ranije. Brendovi koji izazivaju snazne emocije doprinose vecoj
lojalnosti potrosaca, §to kompanije koriste za izgradnju premijum pozicije na
trziStu. Emocionalno brendiranje omogucava da se ljudi podsvesno i duboko
emotivno, vezu za kompaniju i njene proizvode. Potrosaci tragaju za
odrzivo¢u i familijarno$¢éu, emocionalna veza sa brendom pruza iluziju
komfora i pripadnosti, §to diferencijaciju brendova Cini uspesnijom.

1.3. Identitet brenda

Brend se neopravdano povezuje sa jednoli¢nim i homogenim identitetom.'**

Moguce je diferencirati brend od statusa jednoli¢ne robe, preko osnovnih i
sporednih atributa. Komponente proizvoda kojima se ostvaruje trziSno
diferenciranje nazivaju se identitetski elementi brenda. Jedinstven identitet
brenda rezultat je dobre kombinacije identitetskih elemenata i atributa

"% Sarkar, A. N., I. Singh. 2005. op. cit., str. 80-90.
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brenda. Da bi se izgradio jasan i konzistentan brend koriste se tri modela
razvoja strukture poslovnog identiteta: monolitni (en. Monolithic), dualni
(kiSobranski ili garantovani (en. Endorsed)) 1 kompozitni (en. Muliple)
model.'*

Monolitna struktura identiteta opisuje situaciju kada kompanija koristi jedno
ime 1 jedan vizuelni koncept za sve svoje proizvode na globalnom trzistu.
Ovaj pristup se naziva jo§ 1 strategija konkurentnosti bazirana na
korporativnom imidzu.

Dualna kisobranska struktura identiteta podrazumeva da kompanija
dodeljuje svoje ime svim vezanim kompanijama i njihovim brendovima.
Kompanija garantuje za sve brendove koji se nalaze u njenom vlasniStvu.
Ovaj pristup je karakteristifan za globalne kompanije prilikom
uspostavljanja nekog oblika partnerskog aranzmana.

Kompozitnu strukturu identiteta koriste kompanije kada zele da naprave
jasnu distinkciju izmedu korporativnog identiteta 1 identiteta svojih
brendova. Cesto su razli¢iti brendovi iste kompanije konkurenti na
globalnom trzistu.

U zavisnosti od postavljenih strategijskih ciljeva menadzment bira strukturu
poslovnog identiteta brenda. Promene identiteta nisu jednostavne, jer je
identitet postavljen u percepciji potrosaca u formi imidza i eventualne
izmene mogu se reflektovati na poslovnu reputaciju kompanije.

125 Rakita, B.,I. Mitrovi¢. 2007. Brend menadzment. Beograd: Savremena administracija,
str. 27.
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Na slici 3. ilustrovana je meduzavisnost identiteta i imidza brenda. Imidz
brenda formira se pod uticajem brojnih faktora u komunikacionom procesu
koji tece od posiljaoca do primaoca.

Slika 3. Identitet i imidz

Posiljalac Poruke Primalac
Identitet brenda
Poslati signali:
-proizvod
-ljudi e
Ostali izvori inspiracije: -Ijnesta > Imidz brenda
'mlmllmj. 2 / “komunikadija
-oportunizam
-idealizam

Konkurencija i Sumovi

Izvor: Kapferer, J.N. 2007. The New Strategic Brand Management. London:
Scotprint, str. 98.

Identitet, jedan od faktora kreiranja imidZza brenda, ima bitnu ulogu u
procesu njegove izgradnje. Pretpostavka dobrog imidza jeste postojanost
identiteta (izbegavanje Cestih promena identiteta u interesu ispunjavanja
zahteva razliCitth segmenata) 1 pruZanje realne slike identiteta brenda u
javnosti.

Uspesni brendovi poseduju snazan i prepoznatljiv identitet. Snaga identiteta
je determinisana elementima koji predstavljaju distinktivna obelezja u
domenu vizuelnog i verbalnog. Elementi identiteta su: ime, boja, logo,
slogan, pakovanje i obeleZavanje. Oni treba da obezbede prepoznatljivost
brenda 1 da imaju psiholoSki i emotivni uticaj na potroSaca prilikom
kupovine. Cilj wupravljanja elementima brend identiteta je bolje
pozicioniranje brenda u mislima potrosaca.
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1.3.1. Ime brenda

Ime brenda predstavlja verbalni element njegovog identiteta koji je moguce
izgovarati, vizuelno i pisano izrazavati. U kombinaciji sa ostalim elementima
identiteta, ime ima ulogu distinkcije konkurentskih brendova na trzistu i
pruza dobru osnovu za diferenciranje. Cilj kreiranja jedinstvenih obelezja
brenda jeste da omoguce jasno izdvajanje brenda iz mnoStva, po
funkcionalnim karakteristikama, sliénih proizvoda, i u tom smislu ime
brenda daje znacajan doprinos ostvarenju cilja.

Ime brenda utiCe na plasman proizvoda/usluge na trzistu i prilicno je
zahtevno osmisliti pravo ime. Treba imati analitiCan pristup i1 pazljivo
razmotriti proizvod 1 njegove Koristi, ciljno trZiSte 1 predvidene marketing
strategije. Takode, voditi ratuna da ime izaziva pozitivne asocijacije.

Pozeljni kvaliteti naziva brenda su sledeéi:'*

e Brend bi trebalo da govori neSto o koristima i kvalitetima
proizvoda (npr. Pro-activ - margarin koji sniZava krvni pritisak ili
Imlekov YoGood - voéni jogurt);

e Ime brenda treba da bude kratko, sugestivno, lako pamtljivo i lako
za izgovor (npr. Trijumf - vino, NajlepSe zelje — Cokolada);

e Ime brenda treba da se razlikuje od drugih, odnosno da bude
jedinstveno;

e Vazno je voditi racuna o simbolici 1 asocijacijama na brend u
razli¢itim kulturama i na razliitim trziStima;

e Mogucnost da se jednostavno prijavi i zakonski zaStititi ime
brenda. Ukoliko brend ograni¢ava postojece brendove ili krsi
njihova prava, takav brend se ne moze prijaviti. Ne mogu se

126 prilagodeno prema: Kotler, Ph., et al. 2006. op.cit., str. 560.
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zastititi ni brendovi Cija se imena svode na opise ili sugestije.
Odabrano 1me brenda mora biti prijavljeno odgovaraju¢em
Registru za zaStitne znakove, Sto vlasnicima daje pravo na
intelektualno vlasnisStvo i1 sprecava konkurenciju da koristi isto ili
sli¢no ime.

Ime brenda treba da pruzi podrSku realnim vrednostima brenda, ima
simboliku za krajnjeg potroSaca i sugeriSe: funkcionalne karakteristike,
jedinstvene osobenosti 1 upotrebne pogodnosti brenda, ali i vrednosti i1
garancije kompanije, profil i1 karakteristike tipi¢nih korisnika. U funkciji
podrske identitetu brenda i izabranom imenu, poZeljno je afirmisati prate¢u
re¢ ili pojam kao klju¢nu asocijaciju koja se javlja pri izgovoru imena
brenda.

Ime brenda moze biti inspirisano ljudima, Zivotinjama, objektima,
geografskim podru¢jima, kovanicama, izmisljenim re¢ima, ali i atributima
samog proizvoda. Cesto ime brenda ima specifiéno simboli¢ko i asocijativno
znacenje upuceno odredenoj ciljnoj grupi. Moze biti identi¢no nazivu
kompanije ili kreirano potpuno nezavisno. Smatra se da je klasi¢na strategija,
uzeti za naziv kompanije ime koje nosi najbolji brend u portfoliu i najbolja
strategija, a njenu verodostojnost su, jo§ pre 50-tak godina, potvrdili BSN
koji je postao Danone 1 Tokyo Tsuhin Kogyo, preteCa danasnje kompanije
Sony. Nakon izbora imena brendu, ne preporuCuju se kasnije promene.
Kompanije se veoma retko odluc¢uju da menjaju imena svojih brendova, osim
ako nije re¢ o stranim trziStima gde razlozi mogu biti pravne, kultuloroske ili
psiholoske prirode.

1.3.2. Logo i zaStitni znak brenda

Logotip predstavlja dugoroc¢no i standardizovano kreativno reSenje osnovnih
identitetskih elemenata brenda, odnosno standardizovani graficki dizajn
vizuelnog izraza brenda. Njegovi elementi mogu biti: standardizovani ispis
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imena brenda, prateéi znak, simbol ili neki drugi vizeulni izraz i standard.'*’
Logo brenda predstavlja identitetsko obeleZje koje nije moguce izgovoriti, ali
na specifican nacin obezbeduje prepoznatljiv vizuelni identitet brenda u
formi simbola, dizajna ili osobenog ispisa. UspeSan logo izaziva relativno
slicnu percepciju kod veéine potroSaca. Pojava jedinstvenog ispoljavanja i
prihvatanja unificiranih perceptivnih asocijacija loga za grupu potroSaca
naziva se stimulaciona kodabilnost.'*® Rast stimulacione kodabilnosti nekog
loga znaci da on postaje percipiran od sve veceg broja potrosaca na relativno
unificiran nacin.

Zastitni znak je ime ili simbol koje se koristi da oznac¢i da je proizvod
proizvela odredena kompanija, da je pravno registrovan i zakonom zasti¢en.
Preduze¢u obezbeduje ekskluzivno pravo koris¢enja osnovnih elemenata
vizuelnog identiteta. Zastitni znak sacinjavaju jedinstvene oznake koje sluze
da bi se razlikovale slicne robe i1 usluge iz ponude razli¢itth kompanija.
Brend formalno ima karakter zastitnog znaka, ali se uglavnom vezuje za ime
1 vizuelni identitet kompanije koje se institucionalno 1 ekskluzivno koristi na
trzistu.

Logo i zastitni znak uspeSnih brendova cesto su predmet neovlas¢enog
kori$¢enja i1 kopiranja. Autorska zaSti¢ena prava predstavljaju pravnu formu
kojom se definiSu i1 preziciraju uslovi koriS¢enja registrovanih elemenata
intelektualne 1 industrijske svojine, kako u izvornom obliku, tako 1 u
varijantama ustupanja, prenosa, reprodukcije, publikovanja, prodaje i sli¢no.
Pravna zaStita i registracija zaStitnog znaka brenda smanjuje, ali ne eliminiSe
u potpunosti moguénost zloupotrebe. Neovlas¢ena upotreba zastitnog znaka

127 Rakita, B., I. Mitrovié. 2007. op. cit., str. 32.

128 Clow, K. E., D. Baack. 2005. Integrated Advertising, Promotion & Marketing
Communications. New Jersey: Pearson Education, str. 117.
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moze destimulisati kupce na kori$éenje brenda, zbog dovodenja u zablude,
¢ime se smanjuje lojalnost potroSaca i finansijski ugroZava opstanak brenda.

Podrska razvoju kreativnog reSenja brenda mogu biti simboli kao S$to su:
maskote, znakovi, Zivi i animirani likovi, objekti i sl. Oni mogu biti tretirani
kao trajni identitetski elementi brenda ili koriS¢eni samo u toku promotivnih
kampanja. Kao deo integralnog komunikacionog sistema kompanije, logo 1
zaStitni znak zajedno sa svojim simbolima treba da projektuju jedinstveni
kredibilitet brenda. Mogu se menjati tokom vremena, ali se to retko deSava,
pogotovu ako su kompanije 1 brendovi globalno prepoznatljivi.

Sa pravnog aspekta, u Republici Srbiji brend se naj¢esc¢e posmatra kroz
prizmu zastitnog znaka 1 potpada pod zaStitu prava intelektualne svojine.
Zastita se moze odnositi na ime, simbol ili dizajn. Nosilac to pravo moze
sacuvati za sebe 1 koristiti u sopstvene svrhe ili prodati, iznajmiti ili dati
dozvolu za njegovo koriS¢enje. Zastitni znak ili zig, kako se definiSe u
Zavodu za intelektualnu svojinu, ima dva dela: sam znak, i spisak roba i
usluga na kojima se primenjuje i za koje je zasticen. Zigom se moze tititi
znak koji se moze graficki predstaviti, odnosno znak koji se sastoji od reci,
slogana, slova, brojeva, slika, crteza, rasporeda boja, trodimenzionalnih
oblika, kombinacija tih znakova kao i od muzickih fraza prikazanih notnim
pismom.'?’

U Srbiji prijavu za registaciju zastitnih znakova odnosno zigova
razlikovanja, kompanije podnose Zavodu za intelektualnu svojinu. U
narednoj tabeli je prikazan ukupan broj registrovanih Zigova domacih
podnosilaca (domacih kompanija) za period 2000-2014. godina.

12 yeljkovié, S. 2010. Brend menadiment u savremenim trisnim uslovima. Beograd: Centar
za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 8-11.
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Tabela 10. Registrovani zigovi domacih kompanija u Republici Srbiji

Godina Registrmffmi zvigov'i u‘RS
(domaci podnosioci)
2000 172
2001 279
2002 342
2003 459
2004 591
2005 790
2006 962
2007 1246
2008 1636
2009 1819
2010 1143
2011 790
2012 960
2013 824
2014 922

Izvor:www.zis. gov.rs/0-3a600yv/200umru-ussewmaju. 5 0. html (pristupljeno

15.02.2016.)

Na osnovu podataka o broju registrovanih zigova domacih (nacionalnih)

podnosilaca moze se zakljuciti da je u periodu 2000-2010. godine

primetan porast broja registrovanih zigova domacih kompanija, a da se je

od 2010. godine zabelezen pad broja registrovanih zigova. Registracija

brenda/ziga je osnova za razvoj SBM-a i od klju¢nog znacaja za

izgradnju brenda visoke vrednosti.

1.3.3. Slogan brenda

Slogan predstavlja kratku asocijativnu recenicu ili izraz koji predstavlja

suStinu 1 misiju brenda. Slogan je vaZan prilikom pozicioniranja brenda,
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treba da bude dobro prihvacen i na trziStu 1 u javnosti, a plasira se paralelno
uz ime brenda. Ekonomski fakultet promoviSe svoju poziciju, vrednosti 1
cilijeve putem slogana ,Prvi i pravi“.'”® Slogan Ekonomskog fakulteta
Univerziteta u Beogradu dobar je primer efektnog i asocijativnog slogana
koji se lako 1 dugo pamti.

Slogan sluzi kao komunikaciono sredstvo izmedu kompanije i potroSaca.
Njegov uspeh se meri sposobnos¢u da privuCe paznju potroSaa uz
promovisanje stavova i vrednosti za koje se kompanija zalaze. Kompanije
¢esto menjaju slogane svojih brendova sezonski, mada izuzetni slogani dugo
traju 1 vremenom postaju inkorporirani u identitet brenda.

1.3.4. Boja brenda

Boja brenda predstavlja vizuelno identitetsko obelezje koje doprinosi vecoj
prepoznatljivosti imena i znaka brenda u odnosu na konkurentske. Boja je
vazno sredstvo izgradnje prepoznatljivog identiteta brenda. Boje sluzi za
prenoSenje najvaznijih informacija kupcu, izazivaju odredene reakcije u
centralnom nervnom sistemu i kori velikog mozga i tako pokre¢u misli,
secanja i razliite percepcije.!

Boja ima kriti¢nu ulogu prilikom evaluacije brendova i donoSenja konac¢ne
odluke o kupovini od strane potroSaca. Izgradnja identiteta brenda zahteva
poznavanje i pravilnu upotrebu boja jer imaju veoma izraZzeno asocijativno i
simbolicko znaCenje. Re¢ je o vizuelnom, estetskom i identifikacionom
elementu koji moze izazivati razliite asocijacije u razli¢itim zemljama.
Kompanije poklanjaju veliku paznju bojama pri dizajniranju elemenata brend

130 hitp://www.ekof.bg.ac.rs/ (pristupljeno 15.08.2016.)

131

Prilagodeno prema: Gobe, M. 2006. op. cit., str. 77.
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identiteta, posebno za brendove prisutne na medunarodnom trzistu. Smatra

132
se da:"

e Crvena boja asocira na strast, energiju i moc¢;
e Zuta boja se prvo primeti u masi boja;
e Plava boja ima relaksirajuce dejstvo na ljude;
e Zelena boja asocira na dobro zdravlje;

e Bela boja u vecini zemalja predstavlja simbol Cistote i sveCanosti.

Brendovi koriste razli¢ite boje i nijanse kao standardne za njihovu vizuelnu
aplikaciju.  Standardne boje brenda doprinose konzistentnosti i
prepoznatljivosti brenda. Kombinacija boja karakteristicna za odredenu
kompaniju, moze postati njeno prepoznatljivo obelezje, ukoliko se
intenzivno koristi u dizajniranju proizvoda, ali 1 celokupnog brend i
korporativnog identiteta. Konkurencija ¢esto pokuSava da kopira koriste¢i
iste boje proizvoda ili pakovanja kao lider iste grupe proizvoda koji je
postavio standarde idejnih resenja.

llustracija 2. Koktel Bellini - boja kao asocijacija i atribut koji je kreirao
ime, prepoznatljivost i jedinstvenost brenda

Koktel Bellini je nastao u periodu izmedu 1934. i 1948. godine u Veneciji u
Italiji. Giuseppe Cipriani, osniva¢ Harry's Bar u Veneciji sa vizijom “da
dotakne duse ljudi” bio je ljubitelj breskvi, ali i slikarstva. Svoje omiljeno
pice, koktel od soka od breskve i italijanskog penusavog vina (Prosecco)
nazvao je Bellini jer ga je njegova jedinstvena roze boja podsecala na togu
sveca na slici koju je u 15. veku naslikao mletacki umetnik Giovanni Bellini.
Najpre se koktel Bellini sluzio kao sezonski specijalitet u Harijevom baru,

2prilagodeno prema: Rakita, B.,I. Mitrovié. 2007. op. cit., str. 37-40.
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koje je bilo omiljeno mesto za druzenje Ernesta Hemingveja i Orsona Velsa.
Kasnije se ovaj koktel sluzio u Njujorku, a danas je dostupan i prepoznatljiv
Sirom sveta. Italijansko Ministarstvo za kulturu je 2001. godine proglasilo
ovaj bar za mesto sa nacionalnim obeleZjem, Sto govori u prilog kako se
drzava odnosi prema svojoj istoriji i brendovima. Danas cuveni lanac
restorana Cipriani prepoznatljiv je ugostiteljski brend Sirom sveta, koji
okuplja istaknute licnosti i goste istacanog ukusa i u njemu se i dalje sluzi

cuven koktel Bellini."’

1.3.5. Pakovanje i obeleZavanje brenda

Pakovanje 1 obelezavanje proizvoda imaju ulogu kanala za emitovanje
identiteta. Dizajn pakovanja 1 nacin obelezavanja brenda ucestvuju u
izgradnji identiteta brenda sa ciljem da originalno pakovanje privuce paznju
kupaca, poveca Sansu da proizvod bude kupljen i podstakne impulsivnu
kupovinu.

Pakovanje sadrzi jasno uocljivo ime brenda, logo i boje koji sluze za brzu
distinkciju od brendova konkurencije. Potrebna su velika ulaganja u dizajn
novog pakovanja, dok se ne pronade odgovaraju¢e. Osnovne odluke koje se
odnose na pakovanje su:'**

e Velicina i oblik pakovanja;
e Kuvalitet pakovanja;
e Pravna regulativa;

e Obelezavanje proizvoda.

133 hitp://www.harrysbarvenezia.cony i http://cipriani.com/ (pristupljeno 15.08.2016.)

13% Rakita, B.,I. Mitrovi¢. 2007. op. cit., str. 40-42.
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Odluke o velicini i obliku pakovanja proizvoda zavise od stepena razvoja i
visine dohotka odredenog segmenta. U razvijenim zemljama potroSa¢ima je
veoma bitan i estetski utisak o pakovanju, koje moze biti sauvano nakon
konzumiranja proizvoda 1 kori§¢eno u druge svrhe.

Kvalitet pakovanja je determinisan veli¢inom 1 oblikom pakovanja, a zavisi 1
od nacina transporta i razvijenosti distributivne mreze. Jedna od osnovnih
funkcija pakovanja jeste zaititna ili funkcionalna.'” Pakovanje spre¢ava da
se proizvod fizicki osSteti. Na oblik 1 vrstu pakovanja uti¢e klimatski faktor i
vrsta proizvoda. Kvalitet pakovanja moze znacajno da uti¢e na formiranje
cene za konkretni proizvod, tako da treba izbalansirati kvalitet pakovanja i
cenu proizvoda uz postovanje nacela bezbednosti pakovanja.

Pravna regulativa u zakonima velikog broja zemalja nalaZze postojanje
detaljne specifikacije proizvoda na pakovanju koja sadrzi podatke o
sastojcima proizvoda i zemlji porekla uz eventualne upozoravajuce poruke (o
sastojcima opasnim po zdravlje ljudi). Danas se sve viSe vodi racuna o
upotrebi eko-materijala u sastavu pakovanja, koji se razgraduju znatno brze i
smanjuju zagadenje eko-sistema.

Obelezavanje proizvoda je integralni deo pakovanja proizvoda. Obelezavanje
proizvoda moze se koristiti u promotivne svrhe, zbog ¢ega su potrebna
izvesna prilagodavanja zahtevima specifi¢nog ili globalnog trzista. Zbog
svog informativno-komunikativnog karaktera, prilagodavanje razli¢itim
kulturama 1 sredinama je kod obelezavanja potrebnije 1 naglasenije, nego kod
drugih aspekata brendiranja 1 trziSnog pripremanja proizvoda.

135 Brassington, F., S. Pettitt. 2000. Principles of Marketing. Harlow: Pearson Education,
str. 288-289.
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Novi trendovi u pakovanju rezultat su promena u nacinu na koji potrosaci
koriste proizvode. Pakovanja treba da zadovolje slede¢e potrebe:'*°®

e da ispune potrebe potroSaca za brzinom, udobnoscu i nosivoséu;
e da budu savremena i upadljiva;

e da budu dizajnirana za jednostavnu upotrebu.

Pakovanje je postalo kompleksnije sa globalizacijom poslovanja, u odnosu
na period kada su kompanije bile pretezno orijentisane na lokalno trziste.
Globalne kompanije, uz uvazavanje novih zahteva, zele da dizajn pakovanja,
ambalaze 1 omota proizvoda, odgovara kulturoloskim specifi¢nostima,
stepenu ekonomskog i tehnoloskog razvoja i ekoloskim standardima u
razli¢itim zemljama, a kvalitet pakovanja omoguéi siguran transport
proizvoda na velike geografske distance.

1.4. Nosioci brenda

Strategijom brendiranja postiZe se originalna ili jedinstvena prepoznatljivost
proizvoda, usluge, osobe ili grupe ljudi, koncepta, modela poslovanja,
kompanije 1ili institucije i1 diferencira ponuda u odnosu na konkurenciju.
Nosiociili pojavni oblici brenda mogu biti ljudi, predmeti, geografske
destinacije, roba, usluge i sl. Brend je postao asocijacija snaznog identiteta i
globalnog uspeha bez obzira o kom nosiocu je re¢. Prihvaceno je i u praksi i
u marketinSkoj literaturi da svaki superioran proizvod moze biti brend. Sve
organizovane i individualne aktivnosti mogu da poprime obelezje proizvoda.
Svi oni koji vrede, koji skre¢u paznju, koji su superiorni i osobeni mogu i

13 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 38-39.
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pozeljno je da budu nosioci brenda. Keller pod terminom proizvod
podrazumeva: "’

e fizicke proizvode,

e usluge,

e maloprodajne objekte,

e online proizvode i usluge,
e osobe i organizacije,

e sport, umetnost i zabavu,
e geografske lokacije, i

e ideje.

Nosioci brenda najéesée su fizicki proizvodi koji predstavljaju
materijalizovane forme ljudskih potreba i trziSnih zahteva. Ranije su to bili
samo proizvodi Siroke potrosnje, netrajnog karaktera, a danas kompanije
prepoznaju interes 1 kreiraju brendove za trajnu potrosnju. U istrazivanju u
kome je ucestvovalo 70 kompanija na poslovnom trziStu, rezultati su
pokazali da menadzeri veruju da je brendiranje najvaznije za postizanje
korporativnog uspeha.'”® Tome doprinosi &injenica da rast konkurencije
podstice brendiranje 1 na poslovnom trzistu.

Znaajne kvalitativne promene ucinile su sektor usluga konkurentnijim
tokom poslednjih godina. Profesionalno brendiranje u usluznom sektoru,
doprinelo se koncepcijskoj formatizaciji i standardizaciji u pruzanju usluga.
Izgradnjom brenda, potroSacu je omoguceno da lakSe uoci distinktivnu

B7 Keller, L. K. 2003. Building, Measuring and Managing Brand Equity. New Jersey:
Pearson Education, str. 13-33.

% Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 323.
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prednost u pruzanju usluga odredene kompanije u odnosu na njene
konkurente.

Organizacije, institucije ili kompanije cesto se pojavljaju kao nosioci
brendova, a njihove najvaznije odrednice su naziv, ugled i reputacija.
Poverenje Siroke javnosti determiniSe snagu 1 uspeh ovih brendova.
Korporativno brendiranje omogucava izgradnju kompanije kao brenda u cilju
unapredenja poslovne reputacije. Postojanje poverenja prema odredenoj
kompaniji determiniSe lojalnost potroSaca i1 zato kompanije kreiraju i
razvijaju korporativni brend. Ovaj oblik brendiranja dominantan je na
poslovnom trzistu (en. Business-to-Business Market), ali karakteristi¢an je 1
za kompanije koje proizvode proizvode visoke tehnologije. B2B brendovi su
uglavnom korporativni brendovi i vaZan su izvor konkurentske prednosti.

Razli¢iti forme poslovanja (poslovne jedinice, koncepti i sl.) mogu biti
nosioci brenda i uspeSno se pozicionirati na trziStu. Standardizacijom
poslovnih modela i njihovim brendiranjem doprinosi se unapredivanju
kvaliteta i ve¢oj profesionalizaciji u poslovanju.

Sa razvojem interneta i globalizacijom trziSta, kompanije afirmiSu svoje
brendove na globalnoj elektronskoj mrezi. Elektronski ili online brendovi
zahtevaju inoviran pristup strategiji brendiranja i o tome ¢e biti viSe reci u
nastavku.

Brend mogu postati poznati i afirmisani pojedinci, kao i originalne,
afirmativne i pokretacke ideje. Proces izgradnje karijere moze se posmatrati
kao proces izgradnje brenda, a postoje javne i poznate licnosti koje su
sinonim uspe$Snog brenda. Glumci, pevaci, sportisti, pa 1 politicari
odrzavanjem i unapredenjem pozitivnog imidza nastoje da steknu vecu
naklonost svoje publike i1 javnog mnjenja. Izgradnjom prepoznatljivog imena
1 reputacije mogu doprineti i izgradnji nacionalnog brenda i promociji zemlje
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u svetu. Originalne ideje mogu da postanu tradicionalne akcije ili
manifestacije koje karakteriSu specifi¢ni slogani, simboli, koncepti i dr.

Cesto se brendiraju organizovani dogadaji koji privlaée veliku medijsku
paznju i znacajan broj posetilaca. Brendirani su brojni festivaliu nasoj zemlji
(Exit u Novom Sadu, Dzezvil u NiSu, Sabor u Gu¢i i dr.), njihova
atraktivnost iz godine u godinu privlaci sve vec¢i broj domacih i inostranih
gostiju. To su manifestacije podesne za plasiranje marketinskih ideja 1
projekata, i omogucavaju transfer i prelivanje imidza na druge jake brendove
(npr. zvanicna voda festivala u Guci - voda Knjaz Milos).

Teritorije 1 istorijski lokaliteti kao nosioci brenda imaju snazno dejstvo na
razvoj turizma 1 privrednu aktivnost jedne zemlje. Teritorijalni marketing
izuCava se kao posebna disciplina u razvijenim zemljama, gde se svakom
regionu pristupa sa posebnom paznjom, u privrednom 1i turistickom smislu.
Naziv teritorije i lokaliteta nije moguce menjati, ali moguce je prilagoditi
strategiju brendiranje tako da afirmiSe nacionalne vrednosti u svesti Siroke
svetske javnosti. Ostaci rimskog carstva vidljivi su i u Viminacijumu, ali su
Italija, Grcka 1 Egipat daleko atraktivnije istorijsko-turisticke destinacije od
Srbije. Uspeh u privlacenju turista determinisan je strategijskim pristupom u
brendiranju destinacije. Brendiranjem se podsti¢u pozitivne asocijacije na
konkretnu geografsku lokaciju i kreira pozitivni imidz destinacije, kako bi se
privukao veci broj posetilaca. Nasa zemlja na pocetku je razvoja nacionalne
strategije brendiranja, a porast broja stranih posetilaca poslednjih nekoliko
godina dodatno motivise nadlezne institucije na ulaganja u obnovu istorijskih
lokaliteta, objekata od nacionalnog znacaja 1 unapredenje turistickih sadrzaja.
Zbog potencijala koje brendiranje destinacije i nacije imaju, u nastavku je
detaljnije opisan znacaj i cilj bredniranja.
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1.4.1. Brendiranje destinacije

Gradovi, regioni 1 drzave Sirom sveta suocavaju se sa porastom konkurencije
izmedu destinacija (mesta) $to je vidljivo u razli¢itim oblastima kroz borbu:
za resurse, prodaju proizvoda i usluga, poslovne operacije, ali i turiste,
posetioce, pa 1 stanovnis§tvo. Ekonomska i kulturna globalizacija, kao 1 porast
konkurencije uslovili su interesovanje stru¢njaka za primenu principa brend
menadzmenta u turizmu sa ciljem razvoja brenda destinacije.

Brend destinacije se moze definisati kao ime, simbol, logo, re¢ i/ili druga
grafika koji sluze da identifikuju i1 razlikuju destinaciju od konkurentskih. On
pruza obecanje nezaboravnog iskustva putovanja u odredenu destinaciju, za
potencijalne posetioce, a takode sluzi da ucvrsti 1 ojaca seanja na lepa
iskustva, za one koji su tamo ve¢ bili. Marketing destinacije “obuhvata sve
aktivnosti 1 procese koji dovode u vezu prodavce i kupce, fokusiraju¢i se na
odgovor zahtevima potroSaca 1 konkurentsko pozicioniranje; to je
kontinuirani set aktivnosti povezan sa efikasnom distribucijom proizvoda na
trziSta sa izrazenim potencijalom; uklju¢uje donosenje odluka o proizvodu,

. . . e uev e e g . ceens |
brendiranju, ceni, segmentaciji trzista, promociji i distribuciji”."’

Brend menadzment moZze biti vazna komponenta izgradnje, pozicioniranja i
jaCanja konkurentske pozicije turisticke destinacije. Savremeni brend
menadzment inkorporira i emocionalnu komponentu razvoja brenda, Sto ide
u prilog izgradnji destinacijskog brenda i omogucava izgradnju snazne veze
izmedu turista 1 brenda destinacije. Brendiranje turistiCke destinacije
doprinosi jacanju konkurentske pozicije same destinacije, omogucava lakse
prevazilaZzenje geografske distance, osvajanje novih i zadrzavanje postojecih
turista 1 posetilaca destinacije uz rast prihoda i dostizanje globalne trziSne
relevantnosti.

139 yeljkovi¢, S. 2010.0p.cit., str. 427-428.

132



Uloga, razvoj i elementi brend menadZmenta

Od kljuéne vaznosti za svaku zemlju koja planira da promovise turizam i
poveca atraktivnost svojih turistickih proizvoda jeste brendiranje destinacije.
Cilj brendiranja je da diferencira odredeni proizvod na trziStu od ostalih
proizvoda. Cak iako veéina turistickih destinacija na trzistu veoma li¢e jedna
na drugu, poseduju dobre uslove za boravak, naglaSavaju jedinstvenost
sopstvene kulture i nasleda, percepcija o odredenoj destinaciji mora biti
drugacija. Cilj brendiranja turisticke destinacije je da se u svesti potrosaca
kreira percepcija da na turistiCkom trziStu ne postoji ni jedna druga
destinacija kao ta, da je posebna i da je treba zapamtiti kao potpuno
jedinstvenu. Medutim, vazno je podsetiti da se brendiranje ne dogada na
trzistu, ve¢ iskljucivo u glavama i svesti potrosaca.

Kao najvazniji ciljevi brendiranja podrugja mogu se navesti: '*°
e Privlacenje posetilaca;
e Privlacenje biznisa;
e Zadrzavanje i ekspanzija postojeceg biznisa;
e Promovisanje ekspanzije malog biznisa;
e Povecanje izvoza iz podrucja i vece investicije u podrucje;

e Privlacenje stanovniStva ili promena njegove strukture.

Rast interesovanja za brendiranje gradova je rezultat: stope urbanizacije,
povecane globalne mobilnosti, informacionog buma, pristupacnih turistickih
proizvoda, kratkih odmora, razli¢itih atrakcija, kulture, arhitekture i
umetnosti, sastanaka, Sopinga, gastronomije, pejzaza i dr. Gradski turizam je
zabelezio porast od 58% u periodu od 2010. godine do 2014. godine i Cini

10 sto., str. 412-413.
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20% medunarodnih putovanja.'*' Brendiranje gradova i razvoj gradskog
turizma je prilika da se sacuva i poboljsa kvalitet Zivota lokalne zajednice.

Prema Kotleru, osnovni razlozi zbog Cega je poraslo interesovanje za

brendiranje gradova mogu se grupisati u Cetiri faktora:

1.

3.

142

Promene u globalnom okruzenju,

Promene zahtevaju da se brendiranje gradova zasniva na vise atributa
i da u slucaju krize ili neoCekivanih okolnosti (prirodnih katastrofa,
terorizma, propadanja industrije 1 sl.), postoji mogucénost da uprava
grada brzo reaguje i da se sacuva reputacija i brend grada;

Urbana evolucija i negativni publicitet,

Gradovi se neminovno razvijaju i menjaju, prolaze kroz periode
uspona i padova. Snazan, dobro brendirani grad moze da prode kroz
teske periode u svom razvoju, a da se ne nanese velika Steta njegovoj
reputaciji. Gradovi koji se oporavljaju posle kriznog perioda (npr.
zbog urbanog propadanja ili loSeg planiranja) teSko mogu da povrate
pozitivnu sliku u javnosti, Cesto zbog kontradiktornosti izmedu
zeljenog imidza od strane upravnih organa 1 realne slike kreirane
putem promocije u masovnim medijima. Na primer, Brisel se
dozivljava kao moderan i svetski grad, ali u isto vreme kao veoma
skupo mesto za boravak, uz to i grad sa oStrom podelom izmedu
flamanskog 1 francuskog govornog podrugja.

Povecana konkurencija za privlacenje ogranicenih resursa;
Gradovi se takmice izmedu sebe za razliCite ciljne grupe, to mogu biti
bogati stanovnici (npr. Monako sa svojom poreskom politikom) ili

!4 http://destination.unwto.org/event/4th-global-summit-city-tourism (pristupljeno

15.08.2016.)

2 Virgo, B., Chernatony, L. 2006. ,,Delphic brand visioning to align stakeholder buy-in to
the City of Birmingham brand*, Brand Management, vol. 13., no. 6., str. 380-381.
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turisti. Oni prate svoje konkurente (druge gradove), trazeéi nacin da
se diferenciraju od njih 1 budu S$to atraktivniji za svoju ciljnu grupu.
Gradovi poput Londona i Frankfurta, kontinuirano traze nove
mogucénosti da postanu finansijska prestonica u Evropi. Gradovi ¢esto
koriste upravo brendiranje da dobiju prednost nad svojim
konkurentima. Turiste privlace odredeni gradovi koji su u skladu sa
njihovim potrebama, bez obzira da li je re¢ o kulturnim ili klimatskim
razlozima. Brendiranje destinacije treba posmatrati kao mogucnost da
se zadovolji i potreba za samopotvrdivanjem, tako na primer, u
Velikoj Britaniji, KembridZ je pozicioniran i percipiran od strane Sire
javnosti, kao grad akademskih gradana i intelektualaca.

Samouprava i lokalno finansiranje;

Gradovi su postali glavni ekonomski subjekti na medunarodnoj sceni.
Oni postaju sve odgovorniji za sopstvenu sudbinu, naroCito kada
drzava ne pruza dovoljnu podrsku u vidu subvencija. Zato lokalna
uprava treba da podrzi investicije u brendiranje gradova i percipira
brojne koristi po tom osnovu. Olimpijske igre su odli¢no sredstvo za
brendiranje grada, uz koriS¢enje lokalnih 1 medunarodnih fondova.
Gradovi u kojima se odrzala Olimpijada jesu dobri primeri uspesno
bredniranih gradova. Barselona je do 1992. godine kada je odrzana
Olimpijada, smatrana kao postindustrijski i devastiran grad sa
visokom stopom nezaposlenosti. Sada je popularna turisticka
destinacija i grad kulture. Sli¢no je i sa Sidnejem, koji se rebrendirao
od velikog grada u Australiji do globalnog centra turizma, biznisa,
hrane i sporta.

Destinacijski brendovi sli¢éni su korporativnim brendovima, mogu se
posmatrati kao brendovi sa kiSobranskom strukturom za portfolio brendova
namenjenih za odmor, investicije, poslovni turizam, i blagostanje stejholdera
1 gradana. Destinacije su, danas kao 1 kompanije, pod pritiskom povecane
trziSne kompleksnosti (globalizacija, unutrasnja i spoljna politika vlade, Ceste
devizne fluktuacije i prirodno okruzenje) i sve vec¢ih troSkova marketinga,
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koji opravdavaju primenu pristupa korporativnhog brendiranja. Zato se
osnovni principi koncepta korporativhog brendiranja mogu primeniti u
brendiranju destinacije. Destinacijski brendovi imaju brojne sli¢nosti sa
proizvodima i uslugama. Pre svega, obe vrste brendova imaju i1 materijalne
(opipljive) i nematerijalne (neopipljive) komponente, na osnovu kojih se
moze graditi identitet. Njihov uspeh uglavnom zavisi od nacina i kvaliteta
pruzanja usluga, snazan uticaj ima usmena preporuka, i mogu se uspesno
pozicionirati koriS¢enjem slogana. Brendiranje destinacije obuhvata
diferencijaciju na turistickom trziStu, razvijanje svesti o destinaciji kod
ciljanih posetilaca, kreiranje pozitivnog imidza i snaznog i ubedljivog
identiteta brenda, Sto skupa moze imati za rezultat znacajne pozitivne efekte
na ekonomski i politicki razvoj zemlje.

1.4.2. Nacija (driava) kao brend

Imidz zemlje porekla je vazna odrednica brendiranih proizvoda i usluga i
veoma su Cesta istrazivanja na ovu temu. Postoji opsti konsenzus da su imidz
drzave (nacije) 1 imidz nacionalnih brendova neraskidivo povezani. Sa jedne
strane, neke drzave su kreirale uspeSne brendove i na osnovu njih unapredile
imidz svoje nacije. Sa druge strane, imamo kompanije koje su pokusale da
pozicioniraju svoje brendove na osnovu ekstenzije imidza zemlje (Velika
Britanija, Svajcarska, Nemacka, Francuska i dr.). Brojni primeri mogu
ilustrovati ¢injenicu da u oblasti turizma, promovisanje drzave kao brenda
nije neuobicajeno. Medutim, sistematsko istrazivanje drzave odnosno nacije
kao brenda (sa istorijskog i kulturoloSkog aspekta), iako postoje neki izuzeci,
veoma je retko 1 malo zastupljeno.

Pojedini intelektualci smatraju da se nacije (drzave) ne mogu porediti sa
kompanijama 1 da se ne mogu (re)brendirati. Biznis opisuju kao nezanimljivu
aktivnost bez intelektualne, kulturne ili druStvene konotacije, koja je
usmerena stvaranju profita i bez uticaja na druStvo u celini. Smatraju da
naciju ne treba dovoditi u vezi sa bilo kojim komercijalnim aktivnostima.
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Naravno, nema sumnje da je poslovanje povezano sa profitom. Ali da bi
stvorili novac, poslovni ljudi eksploatiSu 1 nastoje da manipuliSu ljudskim
emocijama, bas kao i politicki lideri. Poslovanje mora da rezultira sticanjem
lojalnosti, 1 to radne snage, snabdevaca, zajednice u kojoj posluju, investitora
1 samih potrosaca. U kreiranju ovih lojalnosti koriste se iste tehnike kao i za
izgradnju brenda nacije. Koriste se legende, specijalni govori, briga o zastiti
zivotnog okruzenja koja povecava lojalnost, zatim boje, simboli i kvazi-
istorijski mitovi. Mnogi poslovni ljudi Zele da budu kao politicki lideri, samo
raspolazu razli¢itim resursima. Takode, neslaganje, proizilazi i iz ¢injenice
da mnogi poslovni ljudi ne poznaju istoriju svoje zemlje gde su rodeni i gde
zive, kao 1 Sto veliki broj akademskih gradana ne zna dovoljno o
funkcionisanju biznisa u praksi. Zive u razli¢itim svetovima i ne postoji
saradnja i koncenzus u misljenju.'*

Postavlja se pitanje ¢iji je zadatak definisanje brend strategije za drzavu ili
naciju. Ko su ljudi koji mogu da unaprede imidz drzave odnosno nacije,
imaju¢i u vidu da sliku o drzavi formira Citav niz faktora: istorijska 1
kulturoloSka deSavanja, geografski polozaj, politicari, umetnici, naucnici,
gradani u zemlji 1 oni koji zive, rade 1 predstavljaju svoju naciju u
inostranstvu. Sve viSe zaposlenih u javnom sektoru je zainteresovano za ovu
temu 1 preuzimaju odgovornost marketing strucnjaka za oblast koja im nije
dovoljno poznata. Kreiranje strategije (re)brendiranja drzave je veoma
zahtevan zadatak 1 prevazilazi okvire delovanja pla¢ene reklame ili
angazovanja PR agencija.

Brendiranje kompanije i nacije ne moze se poistovetiti, ali su tehnike veoma
sli¢ne, tako da brendiranje u poslovnom kontekstu i brendiranje nacije imaju
puno zajedni¢kog. U sustini, 1 brend kompanije nastoji da izgradi sopstveni

143 Olins, W. 2001. ,,Branding the Nations — The Historical Contex*, Brand Management,
vol. 9, no.4-5, str. 246-247.
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prepoznatljivi identitet i stvori kod protrosaca osecaj pripadnosti, bas kao i
nacija u svom ciljnom auditorijumu. Postoje¢i semanti¢ki problem,
razlikovanja komercijalnog brenda u odnosu na brend nacije, moze se
prevazié¢i boljim jezi¢kim formulacijama. Cesto se umesto pojma brendiranje
drzave koriste termine poput unapredenje imidZza nacije, ocuvanje i
unapredenje nacionalnog identitata i reputacije, i ¢ini se da oni bolje opisuju
aktivnosti koje treba preduzeti u pravcu bolje i pozitivne percepcije jedne
nacije na nacionalnom i1 medunarodnom planu.

Imidz drzave utie na stavove prema nacionalnim proizvodima 1 uslugama i
omogucava privlacenje investicija, poslova 1 turista. UtiCe na odluke
potrosaca o kupovini, investicijama, promeni prebivaliSta i putovanjima.
Uzimaju¢i u obzir da je pod snaznim uticajem proslosti, za njegovo
repozicioniranje potreban je duzi vremenski period.

Imidz brenda drzave (nacije) moze se definisati kao skup impresija i
verovanja koje ljudi imaju u vezi nekog mesta odnosno drzave. Imidz
prestavlja veliki broj asocijacija i informacija povezanih sa odredenom
drzavom odnosno nacijom. Proces misljenja omogucava da se prikupe i
obrade sve neophodne informacije iz velike koli¢ine podataka o nekom
mestu (drzavi).'*

Nacionalni identitet igra klju¢nu ulogu u brendiranju nacije. Njega Cine
veliki broj elemenata koji se tiCu istorije, obiCaja, kulture, ali i pravnog
uredenja, privrede (kompanija 1 brendova), kao 1 razli¢liti vizuelni elementi
(od zastava 1 simbola do gradevina 1 geografskih predela). To su elementi po
kojima se jedna nacija diferencira od druge.'®’

14 Kotler, Ph., D. Gertner, 2002. ,,Country as a brand, product, beyond: A place marketing
and brand management perspective®, Brand Management, vol. 9, no. 4-5, str. 250-251.

5 yeljkovié, S. 2010. op.cit., str. 423.
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U savremenom svetu, u kome danas zivi preko sedam milijardi ljudi, u blizu
dve stotine nezavisnih drzava, izazov kreiranja brenda nacije postaje kritican
faktor uspeha u poslovanju sa makro ekonomskog aspekta. Skoro 80%
svetske populacije Zivi u tzv. tre¢im zemljama, ve¢ina njih u siromastvu.
Problemi kao §to su nizak Zivotni standard, rast populacije, nezaposlenost i
nerazvijena infrastruktura, prisutni su Sirom sveta. Izazovi razvoja
nacionalne ekonomije zaklonjeni su iza ogranic¢enja javne politike. Nacije se
takmice sa drugim nacijama i nastoje da osmisle nove izvore konkurentske
prednosti. Zato je danas sve viSe razloga zbog kojih drzave treba da
upravljaju svojom nacionalnom strategijom brendiranja i kontroliSu je.
Potreba da se privuku turisti, fabrike, kompanije, talentovani ljudi i da se
pronadu trZista za izvoz, zahteva od zemalja da dugoro¢no prilagode sredstva

.. . . . . . 146
za upravljanje marketingom i svesno pristupe brendiranju.

Neophodno je principe brendiranja primeniti i na gradove, regione i nacije
(drzave). Slicno kao $to snazan brend (proizvod) treba da bude garancija
kvaliteta, drzave treba da budu sinonim dobrog uredenja i bezbednosti, ¢ime
moze da privuCe nove inovacije, potroSace i turiste. Snazni nacionalni
brendovi jesu u centru svetske, politicke i finansijske javnosti i to predstavlja
privilegiju, ali i odgovornost da desavanja i poslovanje u zemlji prate nacela
transparentnosti, dobre poslovne prakse, postenja i pravi¢nosti.

146 Prilagodeno prema, Kotler, Ph., D. Gertner, 2002. ,,Country as a brand, product, beyond:
A place marketing and brand management perspective®, Brand Management, vol. 9, no. 4-5,
str. 253.
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1.5. Percepcija potrosaca i specifi¢nosti brenda

Brend menadzment upravlja delikatnim i nevidljivim znacenjem brenda, koje
ima za potroSaca. Brend izaziva osecaje, a ne (samo) racionalne kalkulacije
potrosaca. Rezultat je percepcije potrosaca na osnovu iskustva i informacija
o kompaniji ili proizvodu. Osnovne specifiénosti brenda su:'*’

e Brend zavisi od percepcije potrosaca;

e Percepcija je pod uticajem dodate vrednosti karakteristicne za
proizvod; i

e Karakteristike dodate vrednosti treba da budu odrzive.

Kompanije kreiraju odgovarajucée atributa proizvoda (kvalitet, cena, dizajn i
sl.), koji treba da zadovolje potrebe potrosaca i da diferenciraju brend u
odnosu na konkurentski. Na osnovu percepcije i individualnog osecaja
potrosaci ocenjuju snagu i imidZ brenda.

1.5.1. Percepcija potroSaca prema brendu

Brend menadzment istrazuje razlike koje postoje u svesti ljudi, na osnovu
merenja percepcije, iskustva 1 reagovanja potrosaca na brend. IzuCavanje
percepcije je motivisano saznanjem S$ta brend u vlasnistvu kompanije ¢ini
posebnim u odnosu na konkurentski, iz perspektive potrosaca.

Brendovi imaju veliku privla¢nu snagu na trziStu i magnet su za ciljne grupe
kupaca 1 potroSaca. Prema njihovom karakteru ispoljavanja privlacne snage
razlikuju se dve kategorije: brendovi koji ispoljavaju funkcionalnu

147 Rowley, J. 2004. “Online branding”, Online Information Review, vol. 28, str. 131-138.
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privlacnost 1 brendovi koji imaju asocijativanu priviacnost. Brendovi sa
funkcionalnom priviacnoséu se zasnivaju na tehnoloskoj 1 inovativnoj
superiornosti (Nokia, Canon, Sony i sl.). Komparativnhe prednosti ovih
brendova jesu njihove perfomanse koje su opipljive, vidljive 1 objektivno
dokazive. Ovi brendovi predstavljaju kreativne i dobro osmisljene forme
zadovoljavanja ljudskih potreba 1 zelja. Brendovi sa asocijativnom
privlacnoséu zadovoljavaju ljudske Zelje 1 potrebe na osoben i prepoznatljiv
nacin. Komparativne prednosti ove kategorije brendova proizilaze iz dobrog
razumevanja motiva i zelja percipiranih potrosaca (Armani, Nestle, Ikea i
sl.). Ove prednosti ne mogu se lako dokazati i ne mogu ih svi primetiti, jer se
cesto vezuju za neopipljive asocijacije. Upravljanje ovim brendovima
dominantno se zasniva na aktivnostima privlaenja postojece traznje,
naglasenoj promociji, kreiranju prestiznog i jakog imidza u javnosti.

Specifi¢nosti brenda ogledaju se u reputaciji brenda i njenim perfomansama.
Reputacija brenda je potrofacka percepcija brenda.'*® Reputacija brenda je
trodimenzionalna i predstavljena je karakterom brenda, svrhom brenda i
kredibilitetom brenda. Karakter brenda opredeljuju kupci ili potroSaci, a
determinisan je specifinostima targetirane grupe potencijalnih potrosaca.
Svrha brenda ukazuje ¢emu brend treba da sluzi i pozeljno je njegove
karakteristike ista¢i na nain koji ¢e ga diferencirati od konkurencije.
Kredibiletet brenda je u direktnoj zavisnosti od izvorne vrednosti brenda,
kredibiliteta njegovog vlasnika, porekla, kreatora ili garanata.

Svesnost o brendu manifestuje se na dva nacina, kroz sposobnost
prepoznavanja brenda i sposobnost prisecanja brenda. Prepoznavanje brenda
ispoljava se pri neposrednom kontaktu sa posmatranim brendom na osnovu
iskustva ili stvorene percepcije osnovnih vizuelnih i identitetskih obelezja
brenda. Prisecanje na brend je sposobnost vrac¢anja predstave o brendu iz

18 Sarkar, A. N., J. Singh. 2005. op.cit., str. 83.
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memorije potrosaca. Generisanje brenda iz memorije se vrSi na osnovu
konkretnih identitetskih obeleZja, koja bi potroSa¢a mogla asocirati na brend.
Medutim, uvek je lakse prepoznati odredeni brend nego se prisetiti istog.
Ukoliko je potrosac u situaciji da uspostavi kontakt sa odredenim brendom,
viSe dolazi do izrazaja njegova sposobnost da prepozna brend. Ukoliko nije u
situaciji da uspostavi direktan kontakt sa brendom, veliki znacaj ima
potrosaceva sposobnost da se priseti brenda. U najve¢em broju slucajeva
potrosac je u poziciji da aktivno traga za odredenim brendom, pa samim tim
je vazna njegova sposobnost prisetanja 1 ozivljavanja brenda iz
memorisanog iskustva.

1.5.2. Imid? brenda

Snaga brenda temelji se na imidzu brenda koji se definiSe kao ,,potroSaceva
percepcija 1 preferencija prema brendu, a reflektuje se preko razlicitih vrsta
asocijacija o brendu lociranih u svesti potrogaca“.'* To je utisak kreiran na
osnovu emitovanih poruka o brendu i dozivljenog iskustva, asimiliranog u
okviru percepcije ili impresije o brendu."® Jednostavnije, imidZ brenda jeste
slika o brendu koju potroSaci sti¢u, na osnovu percepcije. ImidZ kompanija i
proizvoda determiniSe odredeni tip ili vrstu potrosaca koji zele da se

identifikuju sa njegovim imidzom ili slikom.

Svaka informacija moze biti odlu¢ujuéa determinanta percepcije potrosaca.
Potrosaci traze odredenu vrstu garancije za oCekivani nivo satisfakcije. Tu
garanciju potrosac¢ percepira kroz elemente identiteta komunicirane od strane
brenda ili kompanije. Psiholoska i emocionalna determinisanost percepcije
individualnog potroSaa predstavlja objektivnu barijeru jednostavnoj

%9 1 eone, R. P., V. R. Rao, K. L. Keller, A. M. Luo, L. McAlister, R. Srivastava. 2006.
“Linking Brand Equity to Customer Equity”, Journal of Service Research, vol. 9, str. 126.

"% Duncan, T. 2005. Advertising & IMC. New York: The McGraw-Hill, str. 82.
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transformaciji identiteta brenda u Zeljeni imidz brenda. Klju¢ u izgradnji
uspeSnog brenda jeste sposobnost brend menadZmenta da tehnikama
integrisane trziSne komunikacije uspesno premosti ovaj gep i kreira pozitivan
imidz brenda."' Brend ima pozitivan imidz kada potro$ag&i pozitivno reaguju
na njega. Takav brend manje je osetljiv na promenu cena i pogodan za
promociju. Novi kanali prodaje lako prihvataju brend sa pozitivnim imidzom
u javnosti.

ImidZ brenda ima nekoliko funkcija u brend menadZmentu:'*

e Kreiranje jedinstvenog imidza brenda, obezbeduje sticanje
prednosti u odnosu na konkurenciju;

e Snazan imidZ moze da postane platforma za geografsku
ekspanziju poslovnih aktivnosti kompanije;

e Imidz je dobra osnova za diverzifikaciju poslovanja.

Dimenzije znanja o brendu i koraci u procesu formiranja imidza brenda
ilustrovane su na slici 4. Najvaznije komponente znanja o brendu su svesnost
brenda 1 imidz brenda. Svesnost brenda je povezana sa snagom brenda i
reflektuje se kao sposobnost potrosaca da se priseti ili prepozna brend pod
razli¢itim uslovima.'>® ImidZ brenda, pored svesnosti, determinise znanje o
brendu. Koncept imidza brenda veoma je kompleksan, jer razliciti tipovi
asocijacija sa brendom, mogu, ali ne moraju pozitivno uticati na evaluaciju
proizvoda, percepciju brenda i njegovu kupovinu. Osnovne asocijacije
brenda povezane su sa prethodno izgradenim stavovima o brendu, utvrdenim
koristima i percepiranim atributima.

131 Rakita, B.,I. Mitrovié. 2007. op. cit., str. 59.
2 1sto., str. 59-61.

'3 1 eone, R. P., et al. 2006. op.cit., str. 126.
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Slika 4. Dimenzije znanja o brendu

Prisacanja Cana
branda
Svesnost Pakovanjs
brenda Misu povezani
Pr - saproizvodom
spoznavanjs Vidanje
branda Atributi korisnika
i \ Povezani sa
- proizvodom -
Znanje o brendu j[ Videnjz
Tipovi asocijacija o Koristi situacije
brendu { e |- Funkcionalni
Favorizovanjs || Stavovi Iskustvani
asocijacija o brendu
Imid | sumbonzki
brenda -
Jatina asocijacija o
brandu
Jedinstvenost

asocijacija branda

Izvor: Veljkovi¢, S. 2010. Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima.
Beograd: Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 58.,
prema Keller, K. L. 1993. ,, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-
Based Brand Equity“, Journal of Marketing, vol. 57 (January), str. 7.

Dugoro¢ni cilj kompanija jeste izgradnja distinktivnog imidza, koji
doprinosi konkurentnostii uspesnom poslovanju na domac¢em i globalnom
trziStu. Distinktivnost imidza brenda predstavlja barijeru za konkurente.
Upadljiv i1 originalan imidZ ne moze biti kopiran od strane konkurenata.
Postojanje snaZznog pozitivnog imidZza dobra je osnova za dalju
diverzifikaciju poslovanja, realokaciju resursa i prelaska iz jedne privredne
grane u drugu.
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1.5.3. Potrosacki etnocentrizam kao determinanta brend menadimenta

PotroSacki etnocentrizam je relativno nov koncept. Prvi radovi iz ove oblasti
vezuju se za sredinu i kraj osamdesetih godina 20-og veka za podrucje
razvijenih zemalja.'** Etnocentrizam zaokuplja paZnju marketing stru¢njaka i
Sire ekonomske javnosti naroCito poslednjih desetak godina. Paraleleno sa
rastu¢om globalizacijom u svetu, primecena je razliCita percepcija potrosaca
prema domacim i uvoznim (stranim) proizvodima, ali i tendencija da se

. .. Py, . Py .« . 155
proizvodi iz razli¢itih zemalja razliCito percipiraju.

Potrosacki etnocentrizam predstavlja odnos domacih potrosata prema
inostranim brendovima. Utvrdeno je da potrosacki etnocentizam ima
tendenciju da uti€e na percepciju potroSaca prema proizvodima iz razlicitih
zemalja. PotroSacki patriotizam i nacionalni animozitet identifikovani su kao
uticajni emotivni faktori na formiranje stavova potrosaca prema proizvodima
iz razli¢itih zemalja kao i na nameru o kupovini.'”® Rezultati istraZivanja
pokazuju da se od izraZeno etnocentricnih potroSaca moze se ocekivati da
odbiju kupovinu uvoznih proizvoda zato Sto to smatraju nepatriotskom
odlukom, Stete domacoj ekonomiji i sL'’ Koncept potrosatkog
etnocentrizma ukljucuje dve komponente: stavove i ponaSanje ljudi. Na slici
5. prikazano je kako potrosacki etnocentrizam utice na stavove i ponasanje
ljudi u kombinaciji sa drugim faktorima.

'3* Shimp i Sharma 1987. godine razvili su skalu za merenje potrogackog etnocentrizma (en.
CETSCALE).

133 yeljkovié, S. 2010. op.cit., str. 381.

1% Chao, P., G. Wuhrer, T. Werani. 2005. “Celebrity and foreign brand name as moderators
of country-of-origin effects”, International Journal of Advertising, vol. 24, no. 2, str. 175.

157 Batra, R., V. Ramaswamy, D. L. Alden, J. B. E. M. Steenkamp, S. Ramachander. 2000.
“Effects of Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in Developing
Countries”, Journal of consumer psychology, vol. 9, no. 2, str. 87.
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Slika 5. Model uticaja potrosackog etnocentrizma na stavove i ponasanje

ljudi
Ulazne varijable Rezultat
Zemlja porekla Percepcija
brenda
Poznavanje kategorije Percepcija cene P ;5
proizvoda N =
=.
Karakteristike N Namera o
potroaca A kupovini
Karakteristike zemlje Izbor brenda _
Ostale varijable Kupovina E
brenda
Potroacki
etnocentrizam

Izvor: Veljkovié, S. 2010. Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima.
Beograd: Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.
389.

Pod uticajem potrosackog etnocentrizma svi faktori (ulazne varijable) uticu
na formiranje stavova o odredenom brendu, percepciju cene i nameru o
kupovini. Kada potrosa¢ prode kroz sve faze, vrs$i izbor brenda i obavlja
kupovinu. Sto je visi stepen potrosackog etnocentrizma jaéi je i njegov uticaj
na stavove 1 ponasanje potrosaca u izboru i kupovini.
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Opste karakteristike potrosackog etnocentrizma su sledeée:'*®

e Osnova potroSackog etnocentrizma je ljubav 1 briga za sopstvenu
zemlju sa jedne strane, i strah od negativnog dejstva uvoza stranih
proizvoda za drzavu, privredu i pojedinca, sa druge strane;

e Potrosacki etnocentrizam generiSe stavove i namere fokusirane na
izbegavanje kupovine stranih proizvoda, sa moralnog i
ekonomskog aspekta;

e PotroSacki etnocentrizam se javlja na nivou potroSaca kao
pojedinca, mada se ukupni nivo etnocentri¢nih tendencija u
drustvu javlja kao agregacija individualnih tendencija.

U viSe istrazivanja utvrdeno je da potroSacki etnocentrizam utice na izbor i
kupovinu proizvoda, jer postoje statisticki znacajne razlike izmedu tri
posmatrane kategorije ispitanika (ne-etnocentri¢ni, umereno etnocentricni i
izrazeno etnocentri¢ni) prilikom kupovine proizvoda i usluga. Na osnovu
rezultata istrazivanja koje je sprovedeno u nasoj zemlji, mogu se razlikovati
tri grupe proizvoda prema izraZenom ponasanju u kupovini u zavisnosti od
toga da li dominiraju: domaci proizvodi, inostrani proizvodi ili postoji
odredena ravnoteza. Dominacija inostranih proizvoda izrazena je kod onih
kategorija u kojima se nalaze skuplji ili proizvodi koji zahtevaju visi nivo
tehnologije, predstavljaju stvar prestiza ili su povezani sa zdravljem 1
lepotom. Odluka o kupovini domacih proizvoda povezana je sa kategorijom
proizvoda koji se frekvetno kupuju, nize vrednosti i uglavnom sa

egzistencijalnim potrebama.'

1% Petkovi¢ G., S. Veljkovi¢. 2006. “Metode merenja razli¢itih pojava u medunarodnom
marketingu: fenomen etnocentrizma”, Kopaonicki biznis forum 2006, str. 368-369.

1% yeljkovié, S. 2010.0p.cit., str. 378.
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Kompanije imaju brojne mogucnosti da iskoriste saznanja o potroSackom
etnocentrizmu, kako bi na pravi na¢in pozicionirali svoj brend na domacem 1
inostranom trziStu. Zato je ispitivanje stepena etnocentrizma potrosaca
integralna komponenta brend menadzmenta. Kompanije istrazuju stavove
potrosaca prema domacim i inostranim brendovima na novim trzistima zbog
namere da proSire poslovanje van granica nacionalnog trzista. Istrazivanja su
¢esto usmerena na ispitivanje stavova potrosaca prema brendovima iz jedne
zemlje.

Aktivnosti nadleznih resora drzavnih institucija mogubitno uticati na
potrosacki etnocentrizam 1 poslovanje domacih kompanija. Kampanja
Ministarstva trgovine i usluga i Privredne komore Srbije pod nazivom
,»Kupujmo domace* znacajno se odrazila na stavove i percepciju potrosaca
prema domac¢im brendovima. Drzava moze da pruzi podrSku i kroz razlicite
oblike podsticaja domaéim izvoznicima (finansiranje istraZivanja stavova
potrosa¢a na inostranim trziStima), Sto bi za rezultat imalo dugorocne
pozitivne makroekonomske efekte kroz povecanje izvoza i1 smanjenje
spoljnotrgovinskog deficita Republike Srbije.

1.5.4. Brend kao sredstvo minimiziranja rizika i maksimiranja poverenja
potroSaca

Mo¢ brenda zasniva se na potroSacevoj averziji prema neizvesnosti. Potrosac
percipira brend kao sredstvo minimiziranja rizika u kupovini. Postoje
razli¢ita tumacenja Sta poverenje predstavlja za potrosaca. ,,Ultimativni cilj
marketinga je da stvori jaku vezu izmedu potroSaca i brenda, a osnovna
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. . 1 . Y .
komponenta te veze je poverenje“.'® Bagozzi definise poverenje kao ,,stepen

v 7. e . .. . .o 161
oekivane doslednosti u izjavama i akcijama jednog partnera u vezi."°

Potrosaci ocekuju od brenda, da predupredi ili minimizira o¢ekivani rizik pri

donosenju odluke o kupovini. Razmatraju pet vrsta rizika:'®

1. Finansijski rizik (brend ne ispunjava ocekivanja u poredenju sa
jedinicnom cenom proizvoda);

2. Fizicki rizik (oStecen proizvod, posebno prehrambeni proizvodi);

3. Tehnoloski rizik (razo€arenje proizvodnim perfomansama, naziva se
jos§ 1 funkcionalni rizik);

4. Psiholoski rizik (osecanje krivice ili neodgovornosti zbog iskusenja
posebno pri impulsivnim kupovinama, asocijacije na Stetu ili rizik u
vezi brenda mogu biti povezana sa osecajem straha ili ljutnje);

5. Drustveni rizik (Sta ¢e drugi reci ili misliti u vezi izbora, brend moze
biti statusni simbol, simbol pripadniStva, lojalnosti, patriotizma ili
asocijacije na neke posebne drustvene dogadaje).

U periodu recesije i neizvesnosti ocekivani rizik se povecava kao rezultat
percepcije povezane sa rizikom svake kategorije. Finansijski rizik raste, jer
potroSaci nisu sigurni u svoje radno mesto, brinu o materijalnoj sposobnosti 1
smatraju da moraju da uloZe viSe rada kako bi odrZali postojeci Zivotni
standard. Ovo dalje implicira da potrosaci pridaju vecu ,.tezinu“ tzv. riziku
izgubljenog novca, jer znaju da postoje male Sanse da kupe proizvod ponovo.
Fizicki rizik povecava se, zato §to potrosaci znaju da, u periodu recesije,

10 Hiscock J. 2001, “Most trusted brands”, Marketing, March, str. 32.

1! Bagozzi R. 1975. “Marketing as exchange”, Journal of Marketing, vol. 39, no. 4, str. 32-
39.

12 Suder G., Suder D. 2008. op.cit., str. 437.
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kompanije Cesto smanjuju troSkove i tragaju za efikasnos¢u, ponekad na
racun kvaliteta. Zbog toga, potrosaci viSe brinu o eventualnim oSte¢enjima
proizvodima. Tehnoloski rizik se poveCava zato Sto potroSaci znaju da u
periodu krize, kompanije se odlucuju za ulazak na strana trziSta gde su
troSkovi radne snage nizi. Ocekivani rizik se odnosi na loSiji kvalitet
proizvoda i njegove perfomanse. Psiholoski rizik raste zato S$to, tokom
impulsivne odluke, potrosaci znaju da su dobili ne tako raspolozive resurse.
Na kraju, drustveni rizik ima tendenciju porasta, jer u periodu neizvesnosti
raste strah potrosaca da li ¢e biti prihvaceni u zajednici. Brend moze biti
simbol pripadanja zajednici, ali i znak poStovanja, patriotizma ili asocirati na
neke druge vazne druStvene aspekte.

Snaga brenda na trziStu zavisi od sposobnosti brenda da poveca poverenje
potrosaca i smanji percipirani rizik. U tom smislu, snazan brend je pouzdan
brend, potpuno bezbedan za potroSace, koji olakSava odluku o izboru,
suocavanje sa neizvesnoS¢u i ocekivanim rizikom, a koji je povezan sa
njegovom kupovinom i konzumiranjem.

1.6. Nov pristup strategiji brendiranja: mrezno brendiranje

Implementacija strategije brendiranja na internetu predstavlja nov poslovni
koncept razvijen na osnovama tradicionalnog brendiranja, uz intenzivnu
primenu inovativne tehnologije i interneta. Tradicionalne marketing tehnike
koristice se i u buduénosti, a kompanije koje budu ignorisale prednosti
koris¢enja interneta i komunikacije na globalnoj elektronskoj mrezi gotovo
sigurno ¢e izgubiti komparativne prednosti u odnosu na svoje konkurente.
Internet omogucava poslovnim subjektima koji ne spadaju u kategoriju
velikih kompanija, da jednostavnije internacionalizuju svoje poslovanje i
budu konkurentni poslovnim gigantima. Primena elektronskog poslovanja u
implementaciji strategije brendiranja omogudila je mrezno brendiranje.
Kompanije tokom realizacije strategije mreznog brendiranja slede aktivnosti
orijentisane prema brendu 1 teZe emocionalnom povezivanju sa potroSacem.
Emocionalna bliskost pretpostavka je snazne strategije mreznog brendiranja.
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Internet prezentacija je sredstvo komunikacije izmedu kompanije i
potencijalnih potrosata. Uz predstavljanje proizvodnog programa, sa
cenovnikom 1 kontaktima, prezentacija omogucava upravljanje imidzom
kompanije putem komunikacije na razliitim servisima interneta. Osnovni

zadaci kompanije su:'®

1. Da privuce potencijalne kupce da posete sajt kompanije, tako Sto ce
razumeti oCekivanja i Zelje potrosaca i izgraditi svest o brendu;

2. Stvaranjem jedinstvenog identiteta brenda da podstie prodaju i
zadrzi posetioce u virtuelnom prostoru;

3. Putem dijaloga sa kupcima, usluga koje im se pruzaju kao i
kompletnim sadrzajem internet prezentacija trebada obezbedi
emocionalnu bliskost i lojalnost potrosaca.

Brendiranje na mrezi je nacin da velike kompanije ocuvaju ste¢enu prednost,
a za pocetnike mogucénost da konkuriSu vode¢im i afirmisanim kompanijama
ili ¢ak da steknu dominaciju u konkretnoj oblasti. PotroSau se prenesi
poruka o kvalitetu, vrednosti i imidzu, na osnovu ¢ega se brend izdvaja kao
originalan. Internet ima mogucnosti da izrazi emocionalne komponente
brenda. Potencijal da posetilac dozivi iskustvo na ovom mediju gotovo je
neogranicen, uzimajuéi u obzir njegovu otvorenost, fleksibilnost i
multimedijalne kapacitete. Internet omogucava nesputanu komunikaciju
izmedu brenda i potrosaca, kao i izmedu samih potrosaca, Sto podsticajno
deluje na brendove. Da bi se razumele razli¢ite emotivne potrebe potrosaca,
kompanija treba da odrzava kontinuirani kontakt putem mreze. Unapredenje
iskustvenog dozivljaja posetioca putem mreze, moze da podstakne njegovu
kupovinu i kasnije, lojalnost prema brendu kompanije.

Jacanje svesti o brendu putem interneta zahteva ulaganje novca i vremena.
Dobra osnova mogu biti postoje¢i brendovi, sa slabim finansijskim

13 Gobe, M. 2006. op. cit., str. 245-246.
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rezultatima. Izgradnja njihove prepoznatljivosti moze biti rentabilnija nego
kreiranje novih brendova. Upoznavanjem potrosaca s identitetom brenda,
kompanija koja posluje na mrezi moze da ostvari izvanredne rezultate
ukoliko to ¢ini kreativno i senzitivno. Prednost vebsajtova jeste fleksibilnost
u pogledu sadrzaja i1 vizuelnog izgleda uz mogucnost da prezentacije budu
inovativne i da se stalno menjaju.

Vizuelni 1 Culni elementi identiteta virtuelnog brenda ne smeju biti
zanemareni. Njihov zadatak je da prenesu emocionalnu komponentu brenda i
kreiraju preferenciju kod potroSaca. Dizajniranje originalne internet
prezentacije uz jednostavnu navigaciju, povecava verovatnocu da brend
ostane upamcen, intenzivira dozivljaj potroSaca i1 pojaava nameru o
kupovini. U kreiranju identiteta poZeljno je koristiti multimedijalne sadrzaje,
obzirom da ukus, dodir i miris nisu dostupni. Identitet brendova koji se
prodaju preko interneta, osim S§to treba da bude viSedimenzionalni 1
viSeculni, treba da pruZi emocionalni doZivljaj ¢ime se diferencira 1 privlaci
posetioce. Vebsajt treba da bude mesto na kome potrosaci osecaju da ih neko
¢uje 1 Zeli da dobro usluzuju. Individulizovani tretman se temelji na dijalogu
izmedu kompanije i potrosac¢a, omogucava kupcima da dizajniraju proizvode
koje kupuju 1 da razmene misljenja o omiljenom brendu.

Uspeh mreznog brendiranja zavisi od sposobnosti upravljanja emocijama
ljudi 1 stvaranja pozitivnog utiska o brendu, tako da senzualne interakcije
znadajno podsticu lojalnost potrosaca.'® Mrezno brendiranje transformise
privredne grane i modele poslovanja, stvara novu vrstu odnosa izmedu
potrosaca 1 kompanije, uz tehnologiju koja dopunjuje emotivno 1 Culno
iskustvo. Tehnologija je sredstvo da se poslovanje unapredi i ideje
implementiraju. Omogucava uspostavljanje lojalnosti kroz komunikaciju sa
potrosa¢ima i posetiocima. Dizajn treba da tehnologiju ucini prijatnom,
pristupacnom 1 privlatnom preko razli€itih vizuelnih, culnih 1 drugih
elemenata koji posetiocu pruzaju emotivni dozivljaj.

164 Isto, str. 245-246.
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2. Strategijske odluke o brendu

Potreban je strategijski pristup donoSenju odluka o brendu, jer kompleksne
funkcije brenda postavljaju visoke zahteve pred menadZzment. Proces
donosenja odluka o brendu inkorporira veliki broj odluka, a utvrdivanje
redosleda u odlucivanju zadatak je menadZera, koji upravljaju procesom
brendiranja. Radi bolje preglednosti koristi se tabelarni prikaz za strategijske
odluke brend menadzmenta.

Tabela 11. Opste odluke o brendu

Odluke o di sz’lujc.e © Odluke o strategiji Odluk]f 05p Oﬁzoru
ozicioniranju sz nusment brenda PO
P brenda brenda
Pozicioniranje Individualno Prosirenje linije Proizvodacki brend
Repozicioniranje | Zajednicko Prosirenje brenda Trgovinski brend
(familijarno) (privatna ili marka
Vise brendova distributera)
Posebno
(familijarno) Novi brendovi Licencni brend
Korporativno Zajednicki
brendovi

Izvor: Prilagodeno prema: Milisavijevi¢, M., J. Todorovi¢. 2000. Marketing

strategija. Beograd: Ekonomski fakultet, str. 187.

Pre donosenja odluke o kreiranju brenda, potrebno je analizirati stepen
homogenosti ili  heterogenosti proizvoda/usluge 1 mogucnosti za
diferenciranje. Kompanije se odlu¢uju za kreiranje i1 izgradnju brenda,
smatraju¢i investicije u brend racionalnom 1 finansijski prihvatljivom
odlukom. Odluke o pozicioniranju, dizajnu, strategiji i pokrovitelju brenda
predmet su postupne analize.
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2.1. Pozicioniranje brenda

Proces kreiranja brenda pocinje definisanjem zeljenog pozicioniranja
proizvoda i propozicija vrednosti za specifitno ciljno trziste. Zeljena
pozicioniranost brenda podreduje se interesima i ocekivanjima ciljanog
trziSnog segmenta. Kvalitet trziSne pozicioniranosti brenda meri se nivoom
boljeg zadovoljavanja potreba ciljanog trziSnog segmenta u odnosu na
konkurenciju.

Marketing stru¢njaci saglasni su da brendovi treba da budu jasno
pozicionirani u mislima ciljnih potrosaca. Efikasno pozicioniranje, povecava
prodaju 1 dugoro¢no ucvrséuje pozicije, kako za pojedinacne proizvode, tako
1 za organizaciju u celini. Pozicioniranje je proces kreiranja percepcije u
svesti potroSaca o karakteru kompanije i njenim proizvodima u odnosu na
konkurentske.'”®> Keler pod pozicioniranjem brenda podrazumeva
,formiranje klju¢nih asocijacijao brendu u mislima potroSacakoje ga
diferenciraju 1 uspostavljaju (u meri u kojoj je to moguce) konkurentsku
superiornost“.'®® Ako pozicija odredenog brenda u svesti potrofaca zavisi i
od brendova konkurencije, proizilazi da, potroSa¢i koji poznaju nekoliko
brendova iz iste kategorije proizvoda, automatski porede i rangiraju
brendove prema razlikama koje uoc¢avaju izmedu njih.

Pozicioniranje je zasnovano na varijablama kao $to su kvalitet proizvoda,
cena, nacini distribucije, imidz i dr. Cilj pozicioniranja je pronaci ,,niSu“ u
svesti potroSaca koju odredeni brend moZe da osvoji. Kako ¢e potrosaci
pozicionirati konkretan brend u odnosu na brend konkurencije bitno zavisi
od marketing komunikacijeu kompaniji. Izazov je ostvariti Zeljenu poziciju

' Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 48.
1% Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. op.cit., str. 740.
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brenda koja ¢e biti podrzana realnim koristima proizvoda/usluge, a koje ¢e
marketing komunikacija uspeti da prenese potroSa¢ima.

2.1.1. Strategije pozicioniranja

Brend je slozen simbol koji moze imati nekoliko znacenja, pa efikasna
strategija pozicioniranja moze da se temelji na razli¢itim koristima brenda,
pri &emu je najbolje istaéi samo jednu, &ime se izbegava konfuzija kupca.'®”’

Atribut je karakteristika ili svojstvo proizvoda koje ga odvaja od drugih
proizvoda. Kada pomislimo na marku nekog proizvoda, najpre pomislimo na
odredena svojstva ili atribute tog proizvoda. Mac kozmetika promovise svoje
proizvode uz proporuku profesionalnih Sminkera koji rade za poznate modne
kuc¢e. Atribut profesionalne Sminke izuzetnog kvaliteta izdvaja kozmetiku
Mac od konkurencije i ¢ini je posebnom u svesti potroSaca.

Koristiti konkurenciju za pozicioniranje u svesti potrosaca je druga uobicajna
strategija, kada se jedan brend koristi da pokaze poziciju drugog. Proizvodaci
deterdZenata za pranje Cesto se sluze ovim nacinom u borbi za $to bolju
poziciju na trzistu.

Pozicioniranje po osnovu koriséenja ili primene ukljucuje nezaboravan set
koristi od proizvoda. Potrosac¢i ne kupuju svojstva, ve¢ kupuju Kkoristi.
Potrebno je svojstva pretvoriti u funkcionalne i emocionalne koristi. Npr.
karakteristika ,,trajan“ se moze pretvoriti u funkcionalnu korist ,,ne moram
da kupujem nov automobil svakih nekoliko godina®“. Svojstvo ,,skup® se

17 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 48.
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moze prevesti u emocionalnu korist ,,U ovom automobilu se ose¢am vaznim

i ljudi mi se dive*."®

Kompanije u skladu sa ekstremnim rasponom cena na trziStu cesto koriste
model odnos cena-kvalitet. Na samom vrhu cenovne lestvice su oni koje
isticu visok kvalitet, dok su na samom dnu, oni koje naglasavaju niske cene.
Samsonite galanterija namenjena je kupcima koji zele kvalitet, za pojedine
modele kofera i putnih torbi garantni rok je ¢ak 10 godina. Druge kompanije
koje zele da budu lideri niskih cena, uglavnom ne daju izjave o kvalitetu.

Strategija pozicioniranja korisnik proizvoda razlikuje brend ili proizvod
prema jasnom navodenju ko moze da ga koristi. Apple Computers
pozicionirali su se kao kompjuteri za obrazovne institucije.

Ponekad kompanije zele da se pozicioniraju u odredenoj klasi proizvoda.
Sok od pomorandzZe je dugo smatran kao sastavni deo dorucka. Potom je
neko iz prehrambene industrije odlu¢io da se kreiraju reklame dizajnirane
tako da pomere dus u novu klasu proizvoda, sa sloganom “vise nije samo uz
dorucak®. Uspes$no repozicioniranje je omogucilo da potrosaci ,,vide* dus
kao ,,zdrav* osvezavajuci napitak koji mogu da konzumiraju u bilo koje doba
dana.

Brend moze biti i znak odredene kulture (nacije). Identifikovanje proizvoda
sa kulturnim (nacionalnim) simbolom je teSko posti¢i, ali moze predstavljati
snaznu konkurentsku prednost za kompaniju.'® Strategija pozicioniranja

168 K otler, Ph., at al. 2006. op.cit., str. 559.

1 Jaworski, S. P., D. Fosber. 2003. “National Brand Identity &Its Effect On Corporate
Brands: The Nation Brand Effect (NBE)”, The Multinational Business Review, vol. 11, no.2,
str. 99-108.
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moze se realizovati na dva nacina. Kompanija koristi nacionalne (kulturne)
simbole u nameri da se identifikuje sa odredenom kulturom. Chevrolet
koristi ovaj tip strategije pozicioniranja. Oglasava se u javnosti kao
prepoznatljiv predstavnik americke kulture. Kompanija Apple takode
ostvaruje koristi po osnovu povezivanja sa kljuénim vrednostima americke
kulture: nezavisnost, sloboda, kreativnost, inovacija, kvalitet i sl. Medutim,
moguce je da se nacija identifikuje sa korporativnim simbolom i na taj na¢in
percipira 1 poistoveti u javnostisa performansama kompanije. Nacionalni
(kulturni) identitet Nemacke prepoznatljiv je u svetu preko korporativnih
brendova autoindustrije kao Sto su: Mercedes-Benz, Audi, Volkswagen, Opel
1 BMW. Klju¢ne vrednosti nacionalnog identiteta jesu znanje, kvalitet,
efikasnost i inovacija (posebno u inzinjerstvu).'”® Nacionalni identitet
determinisan je performansama kompanija koje odlikuje vrhunski kvalitet,
delotvornost i preciznost.

Pozicioniranje brenda dugotrajan je proces, podloZzan promenama i
poboljsanjima u kontinuitetu. Internacionalno okruzenje je izazov u kome
efikasnost pozicioniranja determiniSe uspeh brenda. Cesto strategija
pozicioniranja koriS¢ena u jednoj zemlji nece dati rezultate u drugoj.
Marketing stru¢njaci pazljivo analiziraju trziSte i nakon toga, formulisu
strategiju pozicioniranja.

2.1.2. Upravljanje pozicijom brenda

Da bi marketing menadzeri mogli da upravljaju pozicijom brenda potrebno je
da znaju kako potroSaci percipiraju njihove i konkurentske brendove. Sa tim
ciljem sprovode tehniku mapiranja percepcija u kojoj ucestvuje odredeni broj
potrosaca. Mapiranje percepcija je tehnika vizuelizacije koja pokazuje kako
potrosaci percipiraju konkurentske brendove u uslovima razli¢itih

170 Isto, str. 101-106.
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kriterijuma.'”’ Mapa moze da pokaze kako uzorak potro3ada ocenjuju svaki
brend pojedinacno (na skali od-do), prema izabranim kriterijjumima. Ona
menadzerima omogucava pregled kako se njihovi brendovi pozicioniraju u
svesti potrosaca u poredenju sa konkurencijom.

Mapa pozicioniranja koristi da se brend kompanije postavi blizu idealno
moguceg mesta na odabranom trziSnom segmentu. Ona je staticna slika i
odgovara za odredeni vremenski period, a moze da se menja zbog promene
ponasanja potroSaca, konkurenata i ego promena. Sa promenom ukusa
potrosaca 1 trziSni segment se menja. Pozicija brenda moze biti ugrozena i
zbog akcije konkurenata. Veoma je rizi¢no za preduzece ukoliko ima za cilj
viSe segmenata sa jednim brendom. Postoji moguénost da kompanija reaguje
na akciju konkurenata na jednom segmentu, Sto ostale segmente ostavlja
nezasticene 1 otvorene za konkurentski probo;j.

Tokom procesa pozicioniranja, menadzer treba da postavi cilj brenda i
formuliSe njegovo znacenje i ulogu. Brend je obecenje kompanije da ¢e biti
dosledna pri pruzanju odredenog skupa obelezja, koristi, usluga i iskustava
kupcima. Moze se reci da je brend ugovor sa potrosacem kojim se potvrduje
da ée proizvod ili usluga rezultirati vredno$éu i zadovoljstvomza kupca.'”
Doslednost i1 iskrenost menadzmenta u izjavama o brendu, dugorocno
posmatrano, obezbeduje njegovu visoku pozicioniranost u svesti potrosaca.

Uspeh u pozicioniranju determinisan je angazovanjem zaposlenih u
aktivnostima pozicioniranja. Kompanija treba da kreira pozitivni iskustveni
dozivljaj svih zaposlenih prema kompaniji, proizvodima 1 uslugama, 1
odgovarajuée sektore obuci kako sa puno entuzijazma da prenesu utiske
potrosac¢ima. Pojedine kompanije posvecene upravljanju brendom, idu korak

! Duncan, T. 2005. op. cit., str. 75.
12 Kotler, Ph., et al. 2006. op.cit., str. 560.
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dalje i vrSe obuku svojih distributera i trgovaca kako bi uspesnije usluzili
potroSace.

2.1.3. Repozicioniranje brenda

Kompanije kontinuirano prate, mere i unapreduju iskustvo potrosaca sa
proizvodima kompanije. Periodi¢no sprovode internu reviziju prednosti i
nedostataka brenda da bi sagledali atraktivnost pozicije brenda i njegovu
sposobnost da isporuci korist za potrosaca. Revizijom brenda mogu se otkriti
brendovi koje je potrebno repozicionirati zbog promena u preferencijama
potrosaca ili zbog pojave novih konkurenata. U odredenim sitacijama
dovoljne su male korekcije njegovih elemenata, u drugim potrebno je
kreiranje novog identiteta brenda.

Faktori koji iniciraju potrebu inoviranja i repozicioniranja su:'”>

e Promene preferencija i zahteva potroSaca;

e Akcije konkurenata u vidu repozicioniranja ili uvodenja novog
proizvoda;

e Brze tehnoloSke promene (uti¢u na zastarevanje i1 skracenje
zivotnog ciklusa proizvoda, otkrivaju nove materijale 1 tehnoloske
postupke);

e Globalizacija (kompanije su suocene sa inostranom
konkurencijom, postoji interesovanje za pozicioniranje proizvoda
na novim trzi§tima i za nove upotrebe);

e Drzavna regulacija;

e Troskovi i raspolozivost materijala;

173 Veljkovié, S. 2010. op.cit., str. 110.
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e Demografske promene;

e (Odnosi sa dobavljac¢ima, alijanse, itd.

U osnovi, kompanijama su na raspolaganju dve alternativnhe mogucnosti:
repozicioniranje brenda ,,nadole* na trZiStu niZe vrednosti 1 repozicioniranje
brenda ,,navise* na trzistu vece vrednosti. Kompanija mora biti oprezna kod
repozicioniranja brenda na trZiStu putem prodaje po niZim cenama. Trebalo
bi da promocijom istakne da nije doslo do snizenja kvaliteta proizvoda i
usluge. PoZeljno je prvo izgraditi vrednost 1 diferencirati proizvod tako da ne
izgleda da mu je cena previsoka. Ako kritican broj kupaca prihvata da placa
premijumsku cenu, nije korisno i¢i na nizu cenu da se privuku novi
potrosaci. Bolje je i¢i na podbrend namenjen trzistu koje prihvata brend po
niZzoj ceni. Treba voditi racuna da podbrend ne Steti osnovnom brendu.

Kompanija se moze odluciti i za repozicioniranje brenda ,,navise®, na trzistu
vece vrednosti. U tom slucaju je najvaznije da kompanija izvr$i procenu
poverenja potroSaca. Znatan broj potroSaca bi¢e u nedoumici da li kompanija
koja se ranije orijentisala uglavnom na proizvodnju proizvoda sa nizom
cenom, ima znanje i sposobnost da se orijentiSe na trziSte vece vrednosti.
Menadzment moze da razmotri opciju repozicioniranja samo bazicnog
brenda, a da podbrendovi ostanu pozicionirani na trziStu nize vrednosti i
cena. Repozicioniranje celog brenda otezavaju mnogobrojne okolnosti:
nedostaje znanje, potrebno je mnogo novca da se promene uverenja kupaca,
sloZeno je raditi viSe repozicioniranja odjednom, itd.

2.2. Dizajniranje strategije brendiranja

Kompanijama su na raspolaganju brojni nacini dizajniranja strategije
brendiranja. Dizajn strategije zavisi od konkretne kompanije i brendova u
vlasniStvu. Dizajniranje strategije brendiranja sastoji se iz preciziranja
odgovaraju¢e hijerarhije 1 kreiranja optimalnog marketing programa.
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Hijerarhija definiSe broj i prirodu elemenata brenda na svakom nivou, a
marketing program treba da podrZzi usvojenu strukturu 1 izgradnju
prepoznatljivosti i pozitivnih asocijacija o brendu na svakom nivou. Elementi
brenda, na svakom nivou hijerarhije, doprinose vrednosti brenda, kreiranjem
svesti o brendu i podsticanjem snazne, povoljne i jedinstvene asocijacije i
pozitivne reakcije na brend.

Prema Kotleru, hijerarhija brenda zasniva se na gledistu, da se brend moze
kreirati na razli¢ite nacCine u zavisnosti koliko se postoje¢ih i novih
elemenata koristi 1 kako se kombinuju za odredeni proizvod. Razlikuju se
Cetiri nivoa u hijerarhiji. Najvisi nivo je korporativni brend. Sledeci nivo je
familijarni brend koji se definiSe kao brend vise od jedne kategorije
proizvoda, a nije neophodno ime kompanije. Tre¢i nivo je individualni brend
koji se definiSe kao brend samo za jednu kategoriju proizvoda, mada se moze
koristiti za razli¢ite proizvode u okviru kategorije. Cetvrti nivo hijerarhije
jesu tzv. modifikatori i odnose se na poseban proizvod ili tip modela ili
posebnu verziju ili konfiguraciju proizvoda.'™

Formulisanje hijerarhije brenda 1 oblikovanje strategije brendiranja
podrazumeva donogenje slede¢ih odluka: '

1. Odredivanje optimalnog broja nivoa u hijerarhiji brendiranja;

2. Ostvarivanje Zeljenog nivoa svesti 1 imidza na svakom
hijerarhijskom nivou;

3. Kombinovanje elemenata brenda sa razli¢itih nivoa;

4. Povezivanje elemenata brenda sa razliitim proizvodima.

174 Milisavljevié, M. 2004. op. cit., str. 123.
'3 Gluhovi¢, N. 2006. ,,Dizajniranje strategije brendiranja*, Lider, vol. 3-4, str. 53-56
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Razli¢iti autori izdvaju tri, Sest, sedam i devet idealnih tipova dizajniranja
strategije brendiranja. Kao dve krajnosti izdvajaju se ,,strategija brendirane
ku¢e” gde svi proizvodi dele isti naziv brenda, dok je njena suprotnost
,strategija kuce brendova® gde svaki proizvod nosi sopstveni naziv brenda
koje nije u vezi sa ostalim brendovima. U praksi, retko, strategija brendiranja
odgovara idealnoj varijanti, ve¢ se najceS¢e kompanije po principu ,,mix and
match® kombinuju razliite pristupe i1 strategiju brendiranja kreiraju od
slu¢aja do slu¢aja u zavisnosti od konkretnog proizvoda. '’

Tabela 12. Dizajniranje strategije brendiranja

Odluka Princip Opis
Broj nivoa Jednostavnost Uspostaviti §to je moguce manje
nivoa
Nivo svesti Relevantnost Kreirati apstraktne asocijacije koje su
relevantne za mnoge individualne
artikle
Tipovi asocijacija | Diferencijacija Diferencirati individualne artikle 1
brendove
Povezivanje Poznatost Relativna povezanost elemenata
brendova brenda uti¢e na percepcije distance
proizvoda i vrste imidza koji se kreira
za nove proizvode
Povezivanje Zajednicki Sto ima vise zajednickih elemenata za
proizvoda elementi viSe proizvoda, to su jace veze
izmedu njih

Izvor: Gluhovié, N. 2006. ,, Dizajniranje strategije brendiranja“, Lider, vol. 3-4, str.
53.

17¢ Strebinger, A. 2014. , Rethinking brand architecture: a study on industry, company- and
product-level drivers of branding strategy®, European Journal of Marketing, vol. 48 no.
9/10, pp. 1783.
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U tabeli 12. su navedene odluke o dizajniranju strategije brendiranja i
principi kojima se treba rukovoditi pri njihovom donoSenju. Prva odluka,
koja se donosi pri definisanju strategije odnosi se na broj nivoa hijerarhije
brendiranja. Kompanije se, uglavnom, odlucuju na vise od jednog nivoa iz
dva osnovna razloga. Prvo, svaki slede¢i nivo brendiranja, koji se uvede,
dozvoljava kompaniji da saopsti dodatne, specificne informacije o svojim
proizvodima. Zbog toga je razvoj brendova na niZim nivoima pracen
fleksibilno$¢u i1 veéim stepenom jedinstvenosti ponude. Drugo, razvijanje
brenda na viSim nivoima hijerarhije, u smislu da se taj brend primenjuje na
Siroki skup proizvoda, pruza moguénost ekonomi¢ne komunikacije
zajednickih informacija, pri ¢emu se postizu sinergetski efekti u internom i
eksternom poslovanju preduzeca.

Praksa kombinovanja postojec¢ih i novih brendova, kako bi se brendirao novi
proizvod, naziva se subbrendiranje. Subbrendiranje predstavlja varijaciju u
spektru mogucénosti izmedu ,brendirane kucée™ 1 ,kuce brendova“.!”’
Subbrend je postao sredstvo modifikacije brenda, po hijerarhiji na viSem
nivou. Subbrendiranje ¢esto kombinuje ime korporativnog ili porodi¢nog
brenda sa individualnim brendom, ili nazivom modela. Subbrendovi imaju
ulogu u organizaciji prodajnih sektora, pomazu maloprodaji u formiranju

jasne slike o liniji proizvoda 1 pronalazenju najboljih pristupa samoj prodaji.

Princip jednostavnosti zasniva se na doziranju koli¢ine informacija koje se
komuniciraju potro$acima. PoZeljan broj nivoa hijerarhije brendiranja zavisi
od kompleksnosti linije proizvoda. Takode, zavisi od kombinacije
zajednickih 1 posebnih asocijacija, koje kompanija zeli da poveze sa bilo
kojim proizvodom iz linije. Nezavisno od slozenosti, tesko je brendirati
proizvod sa vise od tri nivoa imena brenda, bez bojazni da se ne opterete ili

"7 Gabrielli, V., 1. Baghi. 2016. ,,Brand architecture shift and corporate brand equity: an
exploratory study*, Marketing Intelligence & Planning, vol. 34, no. 6, pp. 778.
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zbune sami kupci. U tom slucaju, bolje je kreirati visSe brendova na istom
nivou 1 produbiti strategiju brendiranja.

Nakon postavke strukture brenda po hijerarhiji, potrebno je odluciti koji nivo
svesti se zeli razviti 1 koje vrste asocijacija za pojedine elemente brenda na
svakom nivou. Uz pretpostavku da postoji strategija subbrendiranja, koja
podrazumeva dva ili viSe nivoa brendiranja, principi relevantnosti 1
diferenciranja su veoma vazni u izgradnji vrednosti brenda.

Princip relevantnosti zasnovan je na prednostima efikasnosti i
ekonomicnosti. Pozeljno je kreirati asocijacije koje su relevantne za Sto vise
brendova, time se ostvaruju znacajne uStede. Brendovi sa snaznom
pozicionirano$¢u u odredenoj kategoriji 1 izgradenim asocijacijama teSko
mogu kreirati imidz takav da se omogu¢i uspesno Sirenje i u druge kategorije
proizvoda.

Princip diferenciranja odnosi se na prepoznatljivost brenda. Pozeljno je da
brend poseduje specifi€nosti ili osobenosti, na svakom nivou, §to je vise
moguce. Time se izbegava konfuzija potrosaca. Ako postoje dva brenda,
izmedu kojih nije lako napraviti razliku, obaveza je maloprodavaca ili drugih
Clanova kanala distribucije da opravdaju postojanje oba brenda. Princip
diferencijacije pretpostavlja da ne treba svim proizvodima pridavati isti
znacaj na svim nivoima hijerarhije. Treba istraziti koji proizvod ima najvecu
udeo u prepoznatljivosti brenda, koji proizvod ga najbolje reprezentuje i time
do¢i do saznanja o izvorima, pokretatima vrednosti brenda, kako bi se
formulisala adekvatna strategija.

Povezivanje elemenata brenda sa razliCitim proizvodima predstavlja
horizontalnu dimenziju hijerarhije brenda. Princip zajednickih elemenata
predstavlja pravilo da ¢e veze izmedu proizvoda biti utoliko jace Sto su
brojniji zajednicki elementi brenda. Odnos izmedu razli¢itih brendova moze
se ostvariti preko zajedniCkih simbola, sufiksa, povezivanja korporativnog
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brenda, loga i sl. PoZeljno je ostvariti i logicki redosled izmedu brendova u
liniji proizvoda. Brendovi se zato oznafavaju bojama, brojevima, serijama ili
na neki drugi nacin, koji se uskladuju kako bi pravilno funkcionisale veze
izmedu njih 1 potrosSac lakSe donosio odluke o kupovini.

2.3. Pokrovitelj brenda

Odluka o pokrovitelju (sponzoru) brendova determiniSe nacin plasmana
brendova na trziStu. Proizvodnoj kompaniji su na raspolaganju cetiri opcije
lansiranja sopstvenog proizvoda: putem licenciranog brenda, zajednickog
brenda, brenda proizvodaca i privatnog ili trgovackog brenda (privatna robna

marka).'”®

Licencirani brend je proizvod ili usluga sa imenom brenda koji je vlasnik
brenda ponudio primaocu licence za odredenu nadoknadu ili honorar za
ustupanje licence.

Zajednicki brend podrazumeva oznacavanje istog proizvoda ve¢ izgradenim
brendovima dveju razli¢itih kompanija.

Brend proizvodaca je brend koji stvara i €iji je vlasnik proizvodac proizvoda
1 usluga. Najznacajnija konkurencija renomiranim proizvodnim brendovima
su privatne robne marke koje preuzimaju vecéinsko trzisno ucesée u nekim
kategorijama proizvoda.

Privatna ili trgovacka robna markaje ona koju stvara i €iji je vlasnik
preprodavac proizvoda ili usluge (distributerska kuc¢a, maloprodajni ili

178 Kotler, Ph., et al. 2006. op. cit., str. 561.
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veleprodajni sistem). To su proizvodi proizvedeni u ime ili po nalogu
distributerskih 1ili trgovinskih preduzeca, koji se prodaju pod njithovim
imenom ili zaSti¢enim robnim znakom, naj¢eS¢e samo u prodavnicama u
njthovom vlasniStvu. Strategijom brendiranja istice se jedinstvenost
maloprodajnih 1 distributivnih usluga, asortimana, cenovne i kreditne
politike.

Jo$ u prvoj polovini 20-og veka pojavili su se proizvodi sa privatnom
robnom markom, medutim uglavnom se za njih vezivao lo§ imidz (nizi
kvalitet, jednostavnija pakovanja, neadekvatna promocija), a njihov najveci
adut bila niza cena u odnosu na proizvode iz iste kategorije. Vremenom
prodavci su promenili pristup izgradnji privatnih robnih marki i pospesili
njihovu konkurentost. Diferenciranje vlastitog proizvoda kao jedinstvenog i
posebnog brenda omogucdilo je kompaniji da bude konkurentna i u drugim
faktorima osim u ceni. Veliki uspeh privatnih marki pripisuje se faktorima
kao §to su rastuéa koncentracija u maloprodajnom sektoru'”, poboljsanje
kvaliteta privatnih marki tokom vremena i povecani napor koji prodavci
ulazu u program razvoja privatnih marki."™® Gubitak velikog dela trzinog
uceSc¢a brendova proizvodnih kompanija iniciran je i ekonomskom krizom.
SuoCeni sa pritiskom potrebe da saCuvaju novac, kupci se okrecu
pristupacnijim trgovackim brendovima (privatnim robnim markama).

Visestruki motivi podstiu trgovinska preduzeca na razvoj privatne marke,
izdvajaju se sledeci:'®'

' Hock S. J., Banerji S., 1993. “When do private labels succeed?”, Sloan Management
Review, vol. 34 (Summer), str. 57-67.

'8 Steenkamp J., Dekimpe M. G. 1997.“The increasing power of store brands: building
loyalty and market share”, LongRange Planning, Vol. 30, (December), str. 917-30.

'8! Lovreta, S., G. Petkovié. 2002. op.cit., str. 48.
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e [Efikasnija strategija diferenciranja i trziSnog pozicioniranja
trgovinskog preduzeca, a time i efikasnija zastita od konkurencije;

e Teznja ka autonomiji i koncentraciji u trgovini, uz sve vece
koriS¢enje mogucénosti integracije ,,unazad®;

e Popunjavanje praznina u ,,paketu ponude* trgovinskog preduzeca;
e Veca stopa profita nego sa artiklima (brendovima) proizvodaca;

e Eliminisanje prodajno-politickih mera koje nisu u interesu
trgovinskih preduzeca, mnarocito prilikom wuvodenja novih
proizvoda, smanjivanja trgovinskih marzi i sl.; 1

e Ekskluzivnost ponude, uz izbegavanje Sirenja asortimana.

Maloprodavci i1 ostali distributeri Cesto odlucuju da kreiraju sopstvene
brendove, za proizvode koji se prodaju u velikim koli¢inama. Oni to ¢ine uz
pomo¢ samog prodajnog objekta, uz potpuno novo ime ili njihovu
kombinaciju. DIS komerc ima svoju privatnu robnu marku pod nazivom
Dobro, u objektima Metroa sve zastupljeniji je privatni distibutivni brend
Aro, a britanski Tesco 1 Marks&Spencer sinonim su uspeSnih distributivnih
brendova na globalnom trzistu. Privatne robne marke u vlasnistvu poslovnih
giganata poput Wal-Mart, Tesco, Carrefour i Aldi napravili su veliki prodor
na trzistu, posebno u zapadnoj Evropi i Sjedinjenim americkim drzavama.
Danas oni kontroliSu 20% trziSta potroSnih dobara Sjedinjenih drzava, 35 %

u Nemackoj i vise od 40% trzista u Velikoj Britaniji.'**

Privatna robna marka izdvaja kompanije od konkurencije i izgraduje
lojalnost potrosaca i prema brendu 1 prema trgovinskom lancu, obezbeduje
bolje pozicioniranje na trziStu 1 manju zavisnost od proizvodaca. Razgranata

18 Opgirnije, Steenkamp J., Dekimpe M. G. 2009. “Marketing strategies for fast-moving
consumer goods”, dostupno na www.gfk.nl (pristupljeno 27.10.2009.)
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distributivna mreza dozvoljava kompaniji da formira nesto nize cene vlastitih
u odnosu na brendove proizvodaca. Znacajne ustede u troSkovima ostvaruju
se 1 skromnim ulaganjima u istrazivanje i razvoj, u poredenju sa proizvodnim
kompanijama. Nedostaci ovih brendova jesu prvo, da trgovinska preduzeca
ne mogu da razvijaju svoju marku kod svih proizvoda i u svim industrijama
(posebno kod proizvoda koji se ¢esto usavrsavaju, gde je vazan , know-how*
ili koji su produkt specijalizacije)'®® i drugo da, Cesto privatne robne marke
predstavljaju kopije jakih brendova proizvodaca. Brendovi proizvodnih
kompanija i dalje imaju vec¢u vrednost, ali je njihova trziSna pozicija donekle
uzdrmana, posebno od pocetka ekonomske krize. Potrosaci su otkrili da je
kvalitet privatnih robnih marki dobar i mnogi se nece vratiti proizvodnim
brendovima i kada stanje u ekonomiji poc¢ne da se popravlja.

2.4. Strategijske alternative razvoja brenda

Kompanija ima nekoliko alternativnih nacina razvoja brendova u vlasnistvu.
Jaki brendovi na trziStu su potencijalne mete dalje eksploatacije i postavljaju
pred menadZment kompleksan zadatak. Pre donoSenja odluke o strategiji
razvoja brenda (slika 6.), kompanija treba da razmotri nekoliko

alternativa:'®*

e prosirenje linije (postojec¢i brendovi se proSiruju u nove oblike,

velic¢ine ili ukuse postojece proizvodne kategorije),

e prosirenje kategorije brenda (postoje¢i brendovi proSiruju se na

nove kategorije proizvoda),

e viSe brendova (novi brendovi se predstavljaju u istoj kategoriji
proizvoda),

183 Lovreta, S., G. Petkovi¢. 2002. op.cit., str.48.

'8 Kotler, Ph., et al. 2006. op.cit., str.565.
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e novi brendovi (novi brendovi se predstavljaju u novim
proizvodnim kategorijama).

Slika 6. Strategije razvoja brenda

Kategorija proizvoda

Postojeca Nova

Postojece
Prodirenje brenda

Ime brenda

Novo

Izvor: Kotler, Ph., V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong. 2006. Osnove marketinga.
Zagreb: Mate, str. 565.

Veliki broj uspesnih kompanija orijentisao se na brending divezifikaciju u
svom poslovanju, koriste¢i pozicioniranost jednog brenda na globalnom
trziStu. Kompanija Nokia, poznata po proizvodnji mobilnih telefona, odlucila
je da ude u poslove proizvodnje laptopova. U pitanju je vrlo dinamic¢no i
visoko konkurentno globalno trziste. Slicno je ucinila i americ¢ka firma Apple
kada se odlucila za proizvodnju iPhone-a. U pitanju su dve konvergentne
poslovne discipline. Preko pozicije jednog brenda kompanije pokuSavaju da
se infiltriraju u razli¢ite industrijske grane. Problem je Sto Cesto menadzeri
previde Cinjenicu §ta ih je ucinilo trziSno relevantnim globalnim igra¢em,
ulaze na potpuno nova trzista i u slucaju loSe procene to uti¢e na smanjenje
efektivnosti alokacije resursa kompanije.
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2.4.1. Sirenje brenda

Sirenje brenda ili ekstenzija je metod oZivljavanja i revitalizacije brenda i
unapredenja njegovih finansijskih i trziSnih perfomansi. Koncentracija
brenda podrazumeva da kompanija svoje poslovne napore usmere na jednu
industrijsku granu 1 sledi strategiju Sirenja brenda ili linije brendova. U
prethodnom periodu, kompanije su dugi niz godina ulagale u svoje brendove,
pre nego Sto se odluCe za proSirenje, medutim danas kompanije mnogo
odlu¢nije 1 brze kre¢u u uspesno Sirenje svojih brendova, kao Amazon.com
ili Microsoft. Uspeh 3irenja brenda zavisi od:'®

e Stanja konkurencije na trzistu;
e Snage maloprodavaca;

e PotroSacke percepcije alternativnih trziSnih percepcija.

Potencijalni problemi Sirenja postojeCeg brenda su: kanibalizacija
(moguénost da se potrosa¢ preorijentiSe na jeftinije varijante brenda) i
potencijalno naruSavanje imidza. Da bi prevazisla moguce poteskoce,
kompanija primenjuju strategiju subbrendova, ¢iji je zadatak da razgranici
nove varijante brendova sa nizeom cenom od starijeg brenda cija je cena
premijumska. Subbrendovi imaju ulogu da zaStite brend od negativnog
uticaja same strategije prosirenja (kanibalizacije i preorijentacije potrosaca
na konkurentske proizvode) i unaprede cenovnu konkurentnost kompanije.

Kompanija mora biti obazriva u ekstenziji brendova, jer moze ugroziti
postojece izvorne brendove. Zapravo, brendovi imaju svoje granice do kojih
se mogu Siriti. Menadzeri bi zeleli da pokriju ekstenzijom brenda sve trziSne

'8 Rakita, B., I. Mitrovié. 2007. op. cit., str. 118.
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segmente, ali to je u praksi nemoguce. Zato odluc¢uju da favorizuju neke
segmente, i pored toga, ekstenzijom ostvaruju i druge koristi:'™

e Vecu prisutnost na rafovima i ve¢u zavisnost maloprodavaca;

e Privlace potrosace koji zele raznovrsnu ponudu i koji bi se u
protivnom preusmerili na konkurentski brend;

e Povecava se interna konkurentnost kompanije;

e Ostvaruju ekonomiju obima u propagandi, prodaji, distribuciji,
itd.

Keller pod ekstenzijom brenda podrazumeva da kompanija koristi veé
afirmisano ime brenda za uvodenje novog proizvoda.'®” Ekstenzija brenda
moguca je u tri nivoa: ekstenzija linije brenda, ekstenzija kategorije brenda i
diverzifikovana ekstenzija brenda. Ekstenzija linije brenda obuhvata
kreiranje posebnih varijanti brenda u okviru iste linije proizvoda. Ekstenzija
kategorije sugeriSe proSirenje kategorije proizvoda, odnosno lansiranje
razli¢itih proizvoda u istoj kategoriji pod istim nazivom brenda. Ukoliko
dolazi do ekstenzije brenda na potpuno novu kategoriju proizvoda, re¢ je o
diverzifikovanoj ekstenziji brenda.

Razli¢ite forme brend ekstenzije ukljucuju: oblik proizvoda, zajednicki
proizvod, franSize, imidZ ili prestiz brenda, sastojke ili komponente, 1 sl.
Prednosti brend ekstenzija zasnivaju se na promotivnoj efikasnosti, ustedama
za lansiranje proizvoda, zadovoljnim potrosa¢ima i efektima ponovne
kupovine.

1% Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 301.

187 Prema, Martinez, E.,Y. Polo,L. D. Chernatony. 2008. “Effect of brand extension
strategies on brand image”, International Marketing Review, vol. 25, no. 1, str. 108.
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Razlikuje se interna i eksterna ekstenzija brenda. Interna ekstenzija se
zasniva na uvodenju novih brendova internim snagama kompanije 1
unutrasnjim konkurentnim prednostima kompanije. Polazi od trenutnog
trziSnog uceSca ili ocekivanog prelivanja trziSnog uceSca sopstvenih
brendova. Naziva se jo§ ekstenzija ,,nadole*. Eksterna ekstenzija brenda se
ostvaruje kupovinom perspektivnih brendova na trziStu i ima obelezje
ekstenzije ,,nagore“. Eksterna ekstenzija polazi od preuzimanja i kupovine
postojeceg trziSnog ucesca brendova koji su razvijeni izvan kompanije.

2.4.2. Kobrendiranje

Za razliku od subbrendiranja, koje je kombinovano brendiranje unutar
jednog korporativnog sistema, kobrendiranje predstavlja strategiju
kombinovanog brendiranja izmedu razlic¢itih korporativnih sistema.
Kobrendiranje predstavlja vrstu zajednicke strategije brend menadzmenta
koja se realizuje izmedu dve ili viSe kompanija. Podrazumeva povezivanje i
simultano upravljanje izmedu dva ili viSe brendova razli¢itih kompanija.
Postoji pet osnovnih formi kobrendiranja:'®®

1. Upakovan proizvod (prodaja dva posebno brendirana proizvoda
upakovana zajedno);

2. Kombinovani proizvod (dva nezavisna brenda na osnovu
medusobnog udruzivanja stvaraju jedan kombinovani brend);

3. Sastavni deo proizvoda (jedan brend je komponenta finalnog
proizvoda);

4. Kompozitne brend ekstenzije (dva brenda se udruzuju i zajedno
kreiraju ekstenziju brenda);

38 Dickinson, S., T. Heath. 2006. A comparison of qualitative and quantitative results
concerning evaluations of co-branded offerings®, Brand Management, vol. 13, no. 6, str.
394,
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5. Zajednicka prodajna promocija (kupovinom jednog proizvoda,
potrosac¢ drugi proizvod moZe dobiti besplatno).

Kobrendiranje zasnovano na promociji predstavlja udruzivanje i
kombinovanje jakih brendova radi medusobnog prelivanja i transferisanja
imidza u javnosti. Cilj je ostvariti $to bolje promotivne efekte kroz sinergiju
kombinacije jakih brendova.

Kapferer definiSe kobrendiranje kao zajednic¢ki marketing napor dve razlic¢ite
kompanije u uparivanju njihovih respektivnih brendova. Kobrendiranje
ukljucuje sledeée aktivnosti i karakteristike:'®

e Lansiranje novog proizvoda izajedni¢ki kreirane brendove za
prodaju;

e Mnoge linijske ekstenzije kapitaliziraju na vrednosti brenda
partnera;

e Da bi maksimizirali uspeh brend ekstenzije, kompanije traze
pomo¢ od brendova drugih kompanija, koji su stekli reputaciju na
novim trzi$tima;

e Kobrendiranje moze doprineti novim nac¢inima upotrebe brenda;
e Kobrendiranje se koristi u promociji i prodaji;

e Programi lojalnosti, sve vise, ukljuc¢uju kobrendiranje;

e Kobrendiranje moze doprineti jaCanju imidza brenda;

e Cilj kobrendiranja jeste kapitalizacija na sinergiji razli¢itih
brendova.

1% Kapferer, J.N. 2007. The New Strategic Brand Management. London: Scotprint, str. 91.

173



Strategijski brend menadzment

Brojne prednosti kobrendiranja podstakle su razvoj partnerstva izmedu
kompanija. Kobrendiranje nije nov koncept, ali novina jeste jaCanje svesti
kompanija o neophodnosti formiranja strategijskih alijansi u cilju sticanja i
ocuvanja konkurentnosti. Kompanije osim §to se takmice, prinudene su da
saraduju, a sa tog aspekta kobrendiranje predstavlja oblik partnerstva sa
potencijalno velikim koristima u poslovanju.

2.5. Korporativni brend i reputacija kompanije

Brend je koncept orijentisan prema potrosacu (en. Customercentric concept),
koji se fokusira na ono §to je proizvod, usluga ili kompanija obec¢ala svojim
potrosatima 1 Sto predstavlja obavezu za njih. Reputacija je koncept
orijentisan prema kompaniji (en. Companycentric concept) gde je akcenat na
kredibilitetu i respektovanju koje organizacija uspeva da stekne od strane
ciljane javnosti, uklju¢uju¢i zaposlene, investitore, novinare, lokalnu
zajednicu, ali 1 potrosace. Najjednostavnije, brend se tice relevantnosti i
diferencijacije (uz respekt kupca), a reputacija se odnosi na legitimnost

. .. ve . .\ 190
organizacije (uz respekt Sire javnosti).

Reputacija kompanije je pod dejstvom brojnih faktora: kvaliteta proizvoda,
satisfakcije potroSaca, finansijskog ucinka 1 inovativnosti, motivacije i
zadovoljstva zaposlenih, drustvene odgovornosti i odnosa sa javnoScu.
Postoji nekoliko zajednickih karakteristika brenda i reputacije. Prvo, i brend 1
reputacija su vredna nematerijalna aktiva kompanije. Drugo, aktivnosti
rukovodstva i1 zaposlenih mogu simultano uticati i na brend i nareputaciju.
Trece, oba koncepta oslanjaju se na strategijske komunikacije koje oblikuju
percepcije potrosaca i imaju slican cilj: da ciljana javnost razmatra njihovu
organizaciju i ponudu u najboljem moguéem svetlu. I Cetvrto, dok je u

1% Ettenson, R., J. Knowles. 2008. ,,Don’t Confuse Reputation With Brand*, MIT Sloan
Management Review, winter, str. 19.
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proslosti postojala izvesna diskrecija, pojavom interneta sve aktivnosti
brendiranja 1 reputacije su postale transparentne i1 dostupne razliCitim
javnostima.

Korporativni brend ima ulogu komunikacionog sredstva u procesu
upravljanja reputacijom kompanije. Nakon uspeha proizvodnog brenda,
kompanije kreiraju korporativni brend sa ciljem da ucine prepoznatljivim
akcije, vrednosti i misiju kompanije. Korporativni brendovi doprinose
izgradnji 1 zastiti reputacije. Kompanije su postale veoma osetljive kada je o
njihovoj reputaciji reC. Reputacija podrazumeva da je kompanija u
mogucénosti da ispuni ocekivanja interne 1 eksterne javnosti, koje imaju
specifi¢no glediSte na kompaniju (zaposleni, ponudaci, finansijski investitori,
klijenti i dr.).

Korporativni brendovi preuzimaju vaznu ulogu nastupaju¢i u ime kompanije
1 upravljajuci reputacijom u javnosti. Oni kreiraju profil kompanije u ocima
svih onih koji nemaju direktan kontakt sa njom. Vazno je da rukovodstvo
paralelno razvija brendove i reputaciju, nikako na Stetu jednog od njih.
Razvojem reputacije moze se ugroziti ponuda proizvoda na trzistu 1 dogoditi
da neki brendovi ,,nestanu‘. Sa druge strane, razvoj brendova, bez osvrta na
reputaciju, takode moze biti riziCan i da rezultira nizom cenom akcija,
teSkocama u privlacenju talentovanih pojedinaca ili bojkotu proizvoda od
strane potrosaca.

Promene u reputaciji bitno utiu 1 na internu i na eksternu javnost. Interes je
kompanije obavlja monitoring i odgovorno upravlja reputacijom. Fombrun
smatra da je globalna reputacija kompanije pod dejstvom 3est faktora:'”!

e Emocionalnog apela (poverenje, divljenje i poStovanje);

! Kapferer, J.N. 2007. op. cit., str. 30.
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e Proizvoda i usluga (kvalitet, inovativnost, vrednost za novac i sl.);
e Vizije i liderstva;

e Kbvaliteta radnog mesta (dobra ogranizacija, talentovani
pojedinci);

e Finansijskog ucinka;

e Drustvene odgovornosti.

Kompanija treba da wulaze konstantni napor da sacuva 1 unapredi
korporativnu reputaciju. DruStvo pridaje sve veci znacaj poslovnoj etici, a
razliCite interesne grupesve CesSée traze od kompanije odgovornost za svoje
postupke. Cak §ta viSe, povoljna reputacija igra vaznu ulogu u privlaéenju
talentovanih pojedinaca, najboljih dobavljaca i velikih investicija. Brojne
studije ukazale su na znacajan doprinos zaposlenih koji su zadovoljni svojim
radnim angazovanjem. Dobavljaci cene reputaciju kompanije i otkrivaju da
je manja opasnost potpisivanja ugovora sa partnerima kojima mogu verovati.
I finansijski analiti¢ari sada ukljuuju metriku reputacije u svoje investicione
kriterijume.'*?

Kompanije su razumele da je potrebno da wupravljaju svojom
prepoznatljivoséu - akcijama koje ¢e maksimizirati njihov reputacioni
kapital, odnosno gudvil (en. Goodwill). Korporativni brend treba da bude
ceS¢e prezentiran i izrazito prepoznatljiv: kroz sponzorstva umetnosti,
fondacije, donacije, reklamu. Korporativni brend govori u ime kompanije,
simbolima koji prezentuju kompaniju.

192 Ettenson, R., J. Knowles. 2008. op. cit., str. 19.
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Ilustracija 3. Mercedes — tradicija i reputacija vredna postovanja'”

Nivo tehnickog savrsenstva, pionirski duh, napredni sistemi i mnogobrojne
korporativnih brendova na planeti. Godine 1886, Gotlib Daimler i Karl
Benc, napredni umovi i vizionari svog vremena, nezavisno jedan od drugog,
izumeli su i patentirali prvi automobil. Snaga strasti koja je pokretala
dvojicu lidera spojila je njihove kompanije tek nakon 40 godina, u junu
1926. godine, pod nazivom Daimler-Benz AG. Zajednickim radom, stvoreno
je vise od brenda — izvor fascinacije i osecaj apsolutne posebnosti, nesto Sto
je nemoguce kopirati, sto budi nezadrZivu Zelju za posedovanjem - strast
koja traje.

Naziv Mercedes je dobijen prema imenu cerke Emila Jelineka, austrijskog
biznismena, velikog ljubitelja automobila i entuzijasticnog pobornika
tehnickog napretka. Da li magija imena Mercedes, koje na spanskom znaci
,,milost”, ili pobede koje je Jelinek ostvarivao na automobilskim trkama pod
ovim pseudonimom, stvorile su masovno prihvatanje i prepoznavanje vozila
sa trokrakom zvezdom kao Mercedes vozila, zbog cega je naziv i zvanicno
bio usvojen 1926. godine.

Izuzetno praktican Benz i nepokolebljivi Daimler, zajedno su utvrdili i
prosirili svoju viziju u sve segmente svakodnevnog Zivota, omogucivsi ne
samo transport na kopnu, ve¢ i na vodi i u vazduhu, a time i znacenje
magicnog simbola trokrake zvezde Ciji kraci pokazuju na tri strane: vodu,
vazduh i kopno. Nakon vise od 120 godina, spajanja, kriza i ratova,
Mercedes-Benz je danas izbor predsednika i kraljeva, predstavijajuci kroz
znak trokrake zvezde univerzalni simbol za posebnost, prestiz, kvalitet,
tradiciju, liderstvo i inovativnost.

'3 Interni podaci Mercedes-Benz Beograd.
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Unapredenje korporativne reputacije moguée je samo ukoliko postoji
jedinstvena ponuda superiorne vrednosti. Brend pruza osnovu da kompanija 1
njeni proizvodi da budu posebni i pozeljni. Dobra reputacija kompanije je
rezultat postojanja jakih brendova i odgovornog ponasanja kompanije prema
internoj i eksternoj javnosti.

2.6. Upravljanje portfoliom brendova

Brendovi mogu biti izvori superiorne dodatne vrednosti za potro$aca 1 imati
kljuénu wulogu u dostizanju odrzive konkurentske prednosti. Dilema
menadzmenta jeste da li treba koristiti jedan ili nekoliko brendova u
realizaciji ovih ciljeva. Izbor strategije sa jednim ili viSe brendova od
podjednake je vaZnosti kako za multinacionalne, tako 1 za lokalne kompanije
1 determiniSe nacin upravljanja brendovima. Mnoge kompanije na trziStu su
prisutne sa skupom od viSe brendova, odnosno imaju portfolio brendova.
Prihvatanjem ¢injenice da su brendovi najvaznija nematerjalna imovina koja
doprinosi poslovnim rezultatima kompanije, raste interesovanje stru¢ne
javnosti za istrazivanjem veze izmedu portfolia brendova i poslovnog
rezultata.'”*

SloZenost upravljanja sistemom sa viSe brendova implicira definisanje
osnovnih strategijskih principa sa aspekta dve centralne teme:

1. Portfolio brendova;

2. Arhitektura brenda.

% Morgan N. A., L. L. Rego. 2009. “Brand Portfolio Strategy anf Firm Perfomance*,
Journal of Marketing, vol.73, str. 59.
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Portfolio brendova istrazuje nacine koegzistencije i balansiranja izmedu vise
brendova u okviru iste kompanije. Brend arhitektura definiSe nacin na koji
brend potpisuje proizvod i da li to &ni nezavisno od drugog brenda.'®
Efikasno upravljanje portfoliom brendova zahteva upoznavanje sa
konceptom portfolia brendova i formulisanje adekvatne strategije.

2.6.1. Strategija portfolia brendova

Kompanije koje u vlasniStvu imaju viSe razli¢ih brendova 1 kategorija
proizvoda, treba sistemski da wupravljaju njima, umesto da definiSu
pojedina¢ne brend strategije. Strategija portfolia brenda definiSe strukturu
portfolia i obim, ulogu i veze izmedu brendova. Ciljevi su postizanje
sinergije, leveridza 1 preglednosti portfolia i kreiranje relevantnih, razlicitih 1
snaznih brendova.'”

Brend portfolio se moze definisati kao ,,skup brendova u vlasnistvu jedne
kompanije“."”” Omoguéava da se privuku razliGiti trzisni segmenti
kreativnim dizajnom 1 plasmanom razli¢itih brendova u pravo vreme. U
fomulisanju strategije portfolia akcenat je na vezi izmedu brendova.
Brendovi u portfoliu imaju razli¢ite uloge: da povecaju trzisSno ucescée, zastite
od konkurencije, proSire imidZ na druge proizvode (tzv. prelivanje imidza) 1
obezbede konkurentsku prednost kompaniji.

%5 Chailoun, C. 2008. ,,Brands portfolios and competitive adventage: an empirical study*,
Journal of Product & Brand Management, vol. 17, no. 4, str. 254.

1% Cravens, D. W., N. F. Piercy. 2006. Strategic Marketing. New York: The McGraw Hill,
str. 287-288.

17 Chailoun, C. 2008. op.cit., str. 254.
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Kreiranje portfolia brendova prekretnica je u poslovanju za vecinu velikih
svetskih kompanija. Strategija portfolia definiSe optimalan broj brendova,
potreban za ostvarenje poslovnih ciljeva. U wuslovima kompleksnog
konkurentskog okruzenja, upravljanje portfoliom brendova moZze znacajno
da utiCe na profitabilnost kompanije. Optimizacija portfolia brendova
determiniSe dohodak i sticanje odrzive konkurenstke prednosti. Istrazivacki
model prikazan na slici 7. ukazuje na znaCajnu vezu izmedu portfolia
brendova i dugoro¢no odrzZive konkurentske prednosti.

Slika 7. Model transformacije grupe brendova u brend portfolio, izvor

dugorocne i odrzive konkurentske prednosti

Faza brend
akumulacije

Proces refonmizanja

Eksterne potrebe
potrofaéa

Segmeantacija
Eruina distribucija
Geografska skspanzija
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stajkholdara

!

J

Neophodni resursi
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na promesns
Znatajne finansijska
sradstva
Deovoljan broj iskusnih
saradnila

Razvojne veitine

Moc da 52 idantifikuju
brendovi sa
potancijalom
Sve brza integracija
brandova
Vaoma visoka
zajedniéka
cdeovormost
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koncepcyja

Deefinizanje specifimog
modela kompanije
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1l
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selakeije
Bilansni kriterijum
Adaptiranje intarna
struktura
Nlatrica ekspanzije

U 1T

Il

l

Konkurentska prednost

Osteareni rast

Kontrelisana ekspanzija broja brendova
Globalizacija
Mova trzidta

Segmenti 52 slabom kupovnom snagem

Balansirano finansiranja
Krititna valic¢ina
Sinergija u proizvodnji
Sinergeija istraZivanjai razvoja

Izvor: Chailoun, C. 2008. ,, Brands portfolios and competitive adventage: an
empirical study “,Journal of Product & Brand Management, vol. 17, no. 4, str. 259.
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Kljuéni aspekti strategije portfolia jesu:'*®

1. Obim, odnosi se na broj brendova koje kompanija poseduje i broj
marketing segmenata na kojima se takmic¢i sa ovim brendovima
(analizirati prednosti 1 nedostatke portfolia sa velikim 1 malim brojem
brendova);

2. Konkurencija, odnosi se na proSirenje brendova i moguénost da
brendovi u okviru portfolia kompanije konkuri$u jedan drugom, zbog
toga $to su sli¢no pozicionirani i namenjeni istim potrosacima;

3. Pozicioniranje, tiCe se percipiranog kvaliteta 1 cene brendova od
strane potrosaca (percipiran kvalitet odnosi se na snagu pozitivnih
asocijacija o kvalitetu za brendove u portfoliu u mislima potrosaca;
percepcija cene utice na izbor potrosaca i postprodajne stavove i
ponasanje).

Brend portfolio moze uskladiti razli¢ite potrebe na dugi rok. Prvo, to su
eksterne potrebe koje poticu od potroSaca i €iji zahtevi motiviSu kompaniju
da razvija nove brendove koje ¢e potrosaci percipirati kao jedinstvene.
Drugo, to su interne potrebe za reformama u poslovanju pod pritiskom
kontinuiranih promena u okruZenju i nastojanja da se postignu odgovarajuci
ekonomski rezultatati uz fokusiranje kapitala na ogranic¢eni broj brendova i
uz otvaranje prema novim trzistima i internacionalnu ekspanziju.199 Brend
portfolio je instrument od strategijske vaznosti za uspostavljanje balansa
izmedu internih i eksternih potreba kompanije. Dodatna vrednost koncepta
jeste u Cinjenici da je portfolio brendova veoma tesko kopirati od strane
potencijalnih imitatora i prakti¢no §titi kompaniju od konkurencije.

1% Morgan N. A., L. L. Rego.2009. op.cit., str. 60.
199 Chailoun, C. 2008. op.cit., str. 260.
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2.6.2. Optimizacija portfolia brendova

Brend portfolio moze da se oceni na osnovu sposobnosti da maksimizira
vrednost svakog pojedinacnog brenda. Optimalan je onaj portfolio u kojem
svaki brend maksimizira vrednost kada je u kombinaciji sa drugim
brendovima u portfoliu. Kompanija analizira pokrivenost trzista u odnosu na
troSkove 1 profitabilnost portfolia. Ukoliko moze da se ostvari veéi profit,
ako se pojedini brendovi izostave iz portfolia, takav porfolio je neracionalan
1 treba eliminisati neke brendove. U suprotnom, ukoliko se mogu ostvariti
veci profiti, ako se pojedini brendovi dodaju u portfolio, onda je takav
portfolio nedovoljno veliki.

Unilever je u procesu optimizacije portfolia doneo odluku o koncentraciji
brendova i eliminisanju velikog broja brendova. Od ukupno 1.200 brendova,
kompanija je smanjila njihov broj u brend portfoliu na 400 brendova.**
Kompanija Nestle je 1996. godine prodavala oko 8000 brendova u 190
zemalja, medu kojima je bilo 190 globalnih brendova, 140 regionalnih 1 oko
7800 lokalnih. Medutim, glavni deo profita je donosilo priblizno 200
brendova, §to je Cinilo samo 2,5% portfolia. Primeri iz prakse ukazuje na
neophodnost stalnog monitoringa portfolia brendova i Ceste potrebe za
racionalizacijom. Profit kompanije raste, ako se iz portfolia eliminiSu
nerentabilni brendovi.

Optimalni portfolio brendova je onaj koji maksimizira pokrivenost trzista, ali
tako da se ne zanemari ni jedan potencijalni kupac. Istovremeno, treba svesti
na minimum mogucénost preklapanja brendova, kadase nadmecu u
privlacenju kupaca. Svaki od brendova iz portfolia treba da bude jasno

200 Schuiling, I. J. N. Kapferer. 2004. ,Real Differences Between Local and International
Brands Strategic Implications for International Marketers”, Journal of International
Marketing, vol. 12, no. 4, str. 97.
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diferenciran i privlac¢an dovoljno velikom trziSnom segmentu da bi opravdao
troSkove marketinga 1 proizvodnje. U zavisnosti od poslovnih potreba,
pojedini brendovi u portfoliu se dodaju, eliminisu ili proSiruju na nove
kategorije.

Prema jednom konceptu, sugeriSu se tri kriterijjumana osnovu kojih se
procenjuje koji brendovi treba da ostanu u portfoliu.*! Prvi je mo¢ brenda,
pod kojom se podrazumeva potencijal brenda da bude prvi ili drugi na
trziStu. Takvi brendovi su veoma pozeljni za asortiman u maloprodaji. Drugi
kriterijum je potencijal rasta brenda, njegova sposobnost da privuce
potrosace u sadasnjosti 1 ocCekivanje da ¢e zadovoljiti njihove potrebe u
buduénosti. Treéi kriterijum je veli¢ina brenda (obim prodaje brenda), ¢ime
se pravdaju ulaganja u tehnoloSke i marketing inovacije. Postojanje
objektivnih merila za racionalizaciju portfolia obezbeduje rast i razvoj
kompanije, menadZeri prepoznaju 1 zadrzavaju samo one brendove u
portfoliu koji mogu da doprinesu boljim finansijskim rezultatima.

2.6.3. Arhitektura brenda

Arhitektura brenda je relativno novtermin, prvi put upotrebljen 1995. godine.
Koncept brend arhitekture povezan je sa pristupom kompanije u kreiranju 1
upravljanju sopstvenim brend portfoliom — odlukama koje se odnose na broj
brendova, njihovu ulogu i veze izmedu njih. Arhitektura brenda uspostavlja
hijerarhijski odnos izmedu brendova kompanije i definiSenacin na koji se oni
povezuju.

Brend arhitektura najcesce se definiSe kao ,,organizaciona struktura portfolia
brendova kojom se odreduju uloge brendova i priroda odnosa izmedu

! Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 128.
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njih“** Aaker, Kapferer i Keller detaljnije opisuju strategiju brend
arhitekture kao ,,organizacionu strukturu portfolia brendova koja definiSe
broj i uloge brendova koje kompanija koristi za svoj asortiman proizvoda i
ciljne grupe ili ciljna trzista koja opsluzuje.”® Rajagopalbrend arhitekturu
posmatra kao,,integrisani proces izgradnje brenda kroz uspostavljanje odnosa
izmedu brendova preko razli¢itih nacina brendiranja u konkurentskom

Y 204
okruzenju*.

Prve dve definicije ukazuju na neophodnost postojanja odgovarajuce
hijerarhije izmedu brendova u portfoliu i potrebu da se njom usaglase
razlicite uloge brenda na trziStu (vece trZiSno ucesce, zastita od konkurencije
1 sl.). U zavisnosti od broja brendova, strategija brend arhitekture varira od
strategije jednog brenda za sve proizvode i ciljne grupe kompanije, do
strategije u kojoj svaki proizvod nosi sopstveno ime brenda. Treca definicija
posmatra okruzenje sa ciljem da kompanija bolje od konkurencije kreira 1
isporuci odredeni brend, a ne ugrozi opstanak drugih brendova u portfoliu.
Bez obzira na razliCite pristupe u definisanju brend arhitekture, suStinska
opredeljenost autora je da istaknu potrebu za upravljanjem brendova u
vlasniStvu kompanije na nacin koji maksimizira vrednost brendova u
portfoliu.

Razlikuju se tri nivoa arhitekture monolitnih brendova:**

202 Harish, R. 2008. “The Concept and Origin of Brand Architecture: A Comprehensive
Literature Survey®, The Icfai University Journal of Brand Management, vol. 5, no. 4, str. 51-
62.

2 Strebinger, A. 2004. “Strategic Brand Concept and Brand Architecture Strategy — A
Proposal Model®, Advances in Consumer Research, vol. 31, str. 656.

% Rajagopal, R. Sanchez. 2004. ,,Conceptual analysis of brand architecture and
relationships within product categories, Brand Management, vol. 11, no. 3, str. 233.

295 Chailoun, C. 2008. op.cit., str. 254.
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1. Korporativno brendiranje (jedno ime za sve proizvode);

2. Kombinovano brendiranje (dva proizvoda povezana sa jednim
proizvodom);

3. Brendirani proizvodi/ku¢a brendova (svaki proizvod ima sopstveni
brend).

Dugo godina u relativno stabilnom okruzenju brend menadzeri su se bavili
jednostavnim strukturama brenda sa nekoliko ekstenzija ili subbrendova.
Danas je situacija potpuno drugacija. Brend menadzeri suocCeni sa
fragmentacijom trzista, dinami¢nim okruzenjem, intenzivnom
konkurencijom i poslovnom konsolidacijom, potpuno su promenili pristup
organizacionoj strukturi brenda. Visoki troSkovi kreiranja novog brenda
podstakli su aktivnosti upravljanja portfoliom i izgradnju izuzetno slozene
brend arhitekture u mnogim kompanijama. Brend menadZeri ¢esto kreiraju 1
upravljaju kompleksnim portfoliom koji sadrzi viSestruke brendove,
agresivne brend ekstenzije 1 sloZene strukture ukljucujuci subbrendove i
dualne kiSobranske brendove. Skup promena u poslovnom okruzenju odrazio
se na kreiranje koncepta arhitekture brenda ¢iji je zadatak slican arhitekti
koji dizajnira strukturu i okruZenje soba, zgrada i gradova.’”® Brend
arhitektura moze da unapredi poslovne rezultate, obezbedi sinergiju 1
leveridz, i minimizira trziSne slabosti, konfuziju i gubitke zbog propustene
prilike. Zato menadzment tezi izgradnji jasne i konzistentne arhitekture
brenda, uz dostizanje trosSkovne efikasnosti.

296 Aaker D., E. Joachimsthaler. 2000. “The Brand Relationship Spectrum: The key to the
Brand Architecture Challenge*, California Management Review, vol. 42, no. 4, str. 8.
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POGLAVLJE III

UPRAVLJANJE VREDNOSCU BRENDA






1. Vrednost brenda

Jedan od najvec¢ih izazova brend menadZmenta jeste kreiranje, merenje i
monitoring vrednosti brenda tokom vremena. Upravljanje vrednos¢u brenda
ima strategijske implikacije na poslovne performanse kompanije. Za razliku
od brendiranja koje ima dugu istoriju i prakse brend menadzmenta koja
postoji decenijama, vrednost brenda je relativno nov koncept. Kompanija u
postupku kreiranja vrednosti brenda tezi izgradnji snaznih brendova,
prepoznatljivih na trzistu 1 sa jedinstvenom dodatnom vrednos$¢u u odnosu na

konkurentske brendove.

Kreiranjem i isporukom brenda superiorne vrednosti za potrosaca, kompanija
obezbeduje rast vrednosti brenda, Sto se povoljno reflektuje na profitne
performanse i trziSnu vrednost kompanije. Vrednost brenda treba da bude
ve¢a od dugorocnih investicija kompanije u kreiranje i razvoj brenda.
Percipiraju¢i brend kao potencijalni izvor konkurentske prednosti, privredni
subjekti pronalaze nove nacine da afirmiSu svoje proizvode i usluge i
kreiraju brend. Sve vece interesovanje privrednika iz godine u godinu, ide u
prilog cCinjenici da je brend postao jedan od glavnih instrumenata
pozicioniranja kompanije na trziStu i borbe za lojalnost i poverenje

potr0§aéa.207

Izgradnjom brenda visoke vrednosti kompanija ostvaruje niz koristi za

potrosaCe 1 time generiSe znatnu finansijsku dobit. Ulaganje u razvoj

207 Mandari¢, M., G. Petkovi¢. 2015. Kreiranje dugoro¢ne vrednosti brenda, Tematski
zbornik radova: ,,Stvaranje vrednosti: teorijsko-prakticniaspekti, urednici: Kali¢anin B., D.
Loncar, Z. Bogeti¢, M. Todorovi¢, Univerzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet, CID,
Beograd, str. 133.

189



Strategijski brend menadzment

brendova rezultira kreiranjem superiorne vrednosti brenda. lako se vrednost
brenda razli¢ito percipira iz perspektive kompanije i potroSaca, isporuka
brenda visoke vrednosti potroSacu, obezbeduje kompaniji znacajne koristi.
Kreiranje 1 isporuka brenda superiorne vrednosti za potroSaca, rezultira
uvecanjem vrednosti brenda i porastom cena akcija kompanije i zato je
opravdano veliko interesovanje menadzmenta za upravljanjem vrednosScu
brenda na dugi rok.

1.1. Koncept vrednosti brenda

Koncept vrednosti brenda (en. Brand equity) doziveo je ekspanziju tokom
poslednjih dvadeset godina. Porast interesovanja naucne i stru¢ne javnosti za
ovaj koncept, zabeleZen je nakon realizacije mnogobrojnih poslovnih
aranzmana u obliku merdZera i akvizicija tokom 80-tih godina proslog veka.
Postalo je jasno da je tranksaciona cena kompanije reflektovala vrednost
njenih brendova, a da su brendovi postali veoma vredna nematerijalna aktiva

.. 208
kompanije.

Razlike u pristupu izmedu tradicionalnog brend menadzmenta i savremenog
brend menadzmenta - orijentisanog na upravljanje vrednosc¢u brenda, lakse je
uociti na osnovu poredenja specificnih obelezja jednog 1 drugog pristupa
(tabela 13.).

2% 1 eone, R. P., et al. 2006. op.cit., str. 126.
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Tabela 13. Brend menadzment — zaokret od tradicionalnog ka modernom

posmatranju brenda kao imovine

Tradicionalni brend menadzment

Posmatranje brenda kao imovine

Brend menadzment

Strategije upravljanja brendom kao
imovinom

Brend menadzeri

Sampioni i ambasadori brenda

Zadrzavanje

IzraZena lojalnost

Jednokratne transakcije

Dugoro¢ni odnosi

Satisfakcija potrosaca

Privrzenost potrosaca

Prihodi zasnovani na proizvodima

Prihodi zasnovani na brendovima

Tromesec¢ni fokus

Trogodisnji fokus

Dobit kroz trzi$no ucesce

Dobit kroz vrednost akcija

Marketing upravlja brendovima

Sve funkcionalne oblasti upravljaju
brendom

Merenje svesnosti i odgovora
potrosaca

Softificirane metode merenja uspesnosti i
vrednosti brenda

Brend je voden interno

Brend je voden eksterno

Izvor: Veljkovi¢, S. 2010. Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima.
Beograd: Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, st. 34.,
i prema Davis S. 2002. Brand Asset Management, Jossey-Bass, San Francisko, str.

13.

Savremeni pristup u procesu upravljanja brend menadzmentom rezultat je
posmatranja brenda kao vredne nematerijalne aktive i pomeranja fokusa
kompanije sa transakcije ka izgradnji dugoro¢nih odnosa sa potroSacima.
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Koncept vrednosti brenda oslanja se na tradicionalne principe brend
menadzmenta uz primenu kvantitativnih metoda u merenju doprinosa
brenda. Razvoj dobrih i dugoro¢nih odnosa sa potrosacima ima strategijske
implikacije na poslovni rezultat kompanije. Brend je odrziv samo u meri u
kojoj potrosaci Zele da ga konzumiraju ili koriste. PotroSacke preferencije se
dinami¢no menjaju, i nijedan aspekt namere i ponaSanja potroSaca ne sme
biti zanemaren. Akcije koje kompanija preduzima, na osnovu monitoringa
potrosaca, u funkciji su podsticaja namere o kupovini i odrZzanja vrednosti

209
brenda.

Tokom razvoja brend menadZzmenta identifikovana su dva bitno razliita
pristupa kompanije u upravljanju brendom. Pojedine kompanije fokusirane
su na potrosaca (en. Customer-based view) 1 veze koje potrosaci imaju sa
brendom (od potpune indiferentnosti do zavisnosti, lojalnosti, dobre volje za
kupovinu 1 ponovne kupovine zbog verovanja o superiornosti brenda 1
izazvanih osecanja). Druge kompanije imaju za cilj da se vrednost brenda
iskaze u novCanim jedinicama (eurima, dolarima, jenima i sl.). Uloga
savremenog SBM-a je da objedini dva pristupa, a zadatak da upravlja
vredno$éu brenda.”'® Upravljanje vredno$¢u brenda obuhvata kreiranje i
odrzavanje vrednosti brenda.

Aaker 1 Joachimsthaler definiSu vrednost brenda kao ,,skup potrazivanja i
obaveza povezanih sa brendom, njegovim imenom i simbolom, koja se
dodaju ili oduzimaju od vrednosti isporuc¢enih proizvoda i usluga
kompanije“*!'. Brendiranje treba razumeti kao proces upravljanja brendom

2% Mandari¢, M., G. Petkovi¢. 2015. op. cit., str. 146-147.
19 Kapferer, J.N. 2007. op.cit., str. 9-10.

210 Crescitelli, E., J. B. Figueiredo. 2009. ,,Brand Equity Evolution: a System Dynamics
Model”, Brazilian Administration Review,vol. 6, no. 2, str. 103.
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koji generiSe vrednost i koji ¢e uciniti brend mnogo vrednijim,
maksimizirajuci taj efekat u procesu trziSnog nadmetanja.

Vrednost brenda temelji se na prednostima i nedostacima brenda, koji
povecavaju ili smanjuju vrednost relevantnog proizvoda ili usluge za
kompaniju ili njene kupce. Povezani su sa imenom ili simbolom brenda i
nazivaju se dimenzije brenda. Iz prakticnih razloga, autori svrstavaju

dimenzije brenda u pet kategorija:*'2,*'? *'*

1. Lojalnost prema brendu;

Prepoznatljivost imena;

2

3. Percipirani kvalitet;

4. Asocijacije koje se vezuju uz brend pored percipiranog kvaliteta;
5

Druga zasticena imovina brenda (en. Proprietary brand assets):
patenti, zaSti¢eni znakovi, odnosi sa kanalima, 1 dr.

Svaka od dimenzija moZze da uti¢e na poslovni rezultat kompanije. Lojalnost
potroSaca vodi ve¢em ucinku brenda na trziStu i1 boljim finansijskim
performansama. Svesnost ili prepoznatljivost brenda je klju¢na u ponasanju
potrosaca pri kupovini i dobro-poznat brend ¢e najverovatnije biti predmet
razmatranja u kupovini. Neophodno je da brend bude garancija
odgovaraju¢eg kvaliteta. Asocijacije imaju pozitivan uticaj na izbor
potroSaca, preferencije i namere o kupovini, njihovu volju da plate premijum
cenu za brend, prihvatanje ekstenzije brenda i davanje preporuke o brendu
drugima. Sva imovina brenda mora biti pravno regulisana i zaSti¢ena. Na

12 Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.cit., str. 684-685.
23 Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 323.
1% Sarkar, A. N., I. Singh. 2005. op.cit., str. 81.
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slici 8. ilustrovan je odnos izmedu dimenzija brenda, vrednosti brenda i
poslovnih rezultata kompanije.

Slika 8. Vrednost brenda

" Pruza wrednost kupeu time
Lojalnost brendu ftopovecavanjegovo:

¢ Tumacenjeili obradu
mfonmacija
s Poverenjeu odlukuo

VEEDNOST BERENDA kupovini
e Zadovoljstvo pnupotrebi

Pommatost imena i

Percipirani kvalitetet Ime l

Simbol

Obezbeduje vradnost
kompaniji tirme o
povecava:

s Efikasnosti efektivnost
marketinikih programa

» Lojalnost brendu

— e Ceneili marze

» ProZirenje brenda

s Trgovinski levendz

Asocijacije koje se
vezuju uz brend N

¥

Driga zaiticena
movina brenda

Izvor: Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. Marketinsko istraZivanje. Beograd:
Ekonomski fakultet, str. 685.

Polazni koncept vrednosti brenda (na osnovama pet dimenzija brenda)
prikazan na slici, dopunjen je koristima koje vrednost brenda ostvaruje za
potrosaca i1 za kompaniju. Vrednost brenda pruzena potroSac¢u donosi koristi
za kompaniju i unapreduje poslovanje. Istrazivanje veze izmedu vrednosti

brenda i poslovnog u¢inka korisno je iz najmanje tri razloga:*"

I Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 322-323.
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e Kao i1 kod drugih formi investiranja, troSak izgradnje vrednosti
brenda treba da poveca akcijsku vrednost kompanije;

e (Obezbeduje marketarima neophodno opravdanje da su investicije
u brend isplative;

e Omogucava da vrednost brenda bude ukljucena u bilans.

Procena vrednosti brenda, znacajno uti¢e na trzisSnu vrednost cele kompanije.
Velika razlika izmedu knjigovodstvene i trziSne cene (u korist trziSne cene)
najceS¢e se pripisuje velikoj vrednosti brendova u vlasniStvu kompanije.
Kompanija koja je u stanju da kreira brend (ili viSe brendova) visoke
vrednosti u poziciji je da ostvari odrzivi rast i razvoj poslovanja na dugi rok.
Izgradnja vrednosti brenda je prvi korak u procesu upravljanja vredno$céu
brenda.

1.2. Proces izgradnje vrednosti brenda

Izgradnja vrednosti brenda je sloZen proces kreiranja i odrzavanja vrednosti
brenda. Vrednost brenda postize se izgradnjom skupa jedinstvenih
karakteristika brenda, koji omoguc¢avaju kompaniji da naplati viSu cenu i
osvoji vece trziSno ucesce, nego Sto bi bilo mogucée za neki neizdiferenciran
proizvod.

Izgradnja vrednosti brenda obuhvata aktivnosti koje su podredene ostvarenju
osnovnog cilja — izgradnji vrednosti brenda uz maksimiranje koristi za

kompaniju i potrogaca:*'®

1. Istrazivanje i analizu mera koje treba preduzeti da se brend ucini
jedinstvenim,;

*16 prilagodeno prema: Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 39-41.
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2. Donosenje odluke o tome Sta brend €ini jedinstvenim;
3. Saopstenje o jedinstvenim aspektima brenda;

4. Plansku raspodelu troskova (koji ne treba da budu veci od 30%
raspolozivog budzeta za komunikacije) za upravljanje prodajom

(ukljucuje tehnike kao $to su kuponi, premije i necenovni podsticaji);

5. Isporuciti data obecanja ili jedinstvenosti koja su saopstena.

Slika 9. Uzroci i posledice izgradnje vrednosti brenda

Napor ka Dimenzije
izgradnji » vrednost
brenda brenda

4

WVrednost
brenda za
kompaniju

Vrednost
brenda

T

FY

Wrednost
brenda za
potroiacda

Izvor : prema Aaker i Yoo, Baldauf, A., K. S. Cravens, G. Binder. 2003.
“Performance consequences of brand equity management: evidence from
organizations in value chain”, Journal of Product & Brand Management, vol. 12,

no. 4, str. 221.

Na slici 9. predstavljene su uzrocno-posledi¢ne relacije izgradnje vrednosti
brenda. Izgradnja vrednosti brenda zahteva izvestan napor u ostvarenju

slede¢ih ciljeva na trziStu:

prepoznatljivosti

postizanje

odgovarajuceg kvaliteta i kreiranje lojalnosti potroSaca prema brendu (videti

1 sliku 10.).
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Slika 10. Dimenzije vrednosti brenda i ucinak

Profitabilnost

Vrednost za

potrosaca \

Namera za
kupovinom

Izvor: prema Aaker i Yoo, Baldauf, A., K. S. Cravens, G. Binder. 2003.
“Performance consequences of brand equity management: evidence from
organizations in value chain”, Journal of Product & Brand Management, vol 12,
no. 4, str. 222.

Ove tri dimenzije brenda najzasluznije su za izgradnju vrednosti brenda,
koja direktno doprinosi i kompaniji i potrosa¢ima. Potrosa¢ima omogucéava
jednostavniju obradu informacija, lakSe donoSenje odluka 1 vecu satisfakciju,
a kompanijama vrednost brenda obezbeduje efektivnije 1 efikasnije
marketing programe, lojalnost prema brendu, ekstenzije brendova,
trgovinski leveridz, veéi u€inak na trziStu, profitabilnost i konkurentsku
prednost. 2!’

Evropski institut za istrazivanje brendova u Becu objavljuje izvesStaje o
najvrednijim brendovima u Evropi. Istrazivanje je obuhvatilo vise od 3.000

17 Baldauf, A., K. S. Cravens, G. Binder. 2003. “Perfomance consequences of brand equity
management: evidence from organizations in value chain”, Journal of Product & Brand
Management, vol 12, no. 4, str. 222.
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brendova u 24 zemlje i 16 industrijskih grana. Najvrednija evropska robna
marka u 2009. godini je finska Nokia, ¢ija vrednost dostize 35,22 milijarde
evra. Druga je francuska marka luksuzne robe LVMH (koja u vlasnistvu ima
brendove Luj Viton, Kristijan Dior i Zivansi) koja vredi vise od 32 milijarde
evra. Sledi belgijski proizvoda¢ piva, grupacija InBev, ¢iji brend prema
proceni instituta vredi 27 milijardi evra. U prvih deset evropskih marki
procenjenih na pojedinac¢ne vrednosti od oko 20 milijardi evra su i britanski
telekomunikacijski gigant Vodafone, Spanska Telefonika, britansko-
holandski proizvoda¢ prehrambene robe Unilever, nemacke automobilske
kompanije Mercedes i BMW, telekomunikaciona grupa Deutsche Telekom i
pivara SABMiler.

Vrednost brenda se reflektuje na ukupnu vrednost kompanije. Upravljanje
vredno$¢u brenda ne bi trebalo da bude prepusteno samo menadzerima
brenda. Oni nemaju dovoljno autoriteta da preduzmu sve §to je potrebno za
izgradnju i jacanje njihovih brendova. Sem toga, menadzeri brenda cesto
slede kratkoro¢ne ciljeve, dok upravljanje brendom kao imovinom zahteva
dugorocniju strategiju. Velike kompanije, imenuju citave timove brend
menadzera za upravljanje glavnim brendovima. Kompanija Colgate-
Palmolive ima menadzere za vrednost brenda koji odrzavaju i Stite imidz
brenda, razvijaju asocijacije, brinu o kvalitetu i1 sprecavaju brend menadzere
da svojim kratkotrajnim postupcima naskode brendu. Hewlett-Packard je
imenovao izvr$ne direktore zaduZene za iskustvo kupaca, posebno za sektor
finalne potrosnje i posebno za sektor poslovnih trzista. Njihov zadatak je da
prate, mere, unapreduju i izvestavaju o iskustvima kupaca sa brendovima
kompanije.

1.3. Jacina brenda

Vrednost brenda direktno je proporcionalna njegovoj snazi na trziStu.
Medutim, eksterna snaga brenda srazmerna je i ne moze biti veca od njegove
interne snage, u okviru kompanije. Vazno je da u periodu krize i1 velikih
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turbulencija u prioritetima i ponaSanju potro$aca, menadzment kompanije
poznaje osnovna nacela kojih se treba pridrzavati u cilju kreiranja brenda
vece snage. Poslednjih nekoliko godina marketing sluzbe pojedinih
kompanija bile su isuviSe usmerene na izolovana merenja povracaja na
investicije u marketingu (en. Return on Investment - ROI) 1 percepcije prema
brendu, pa su ocekivani rezultati izostali, kao posledice kratkovidih odluka
usmerenih vise na prodaju nego na dugorocni razvoj brendova. Primer je
kompanija Tojota, koja je toliko bila fokusirana na povecanje trZiSnog
ucesca, da je ugrozila kvalitet i pouzdanost svojih proizvoda, samim tim i
osnovu razvoja svog brenda.

Konsultantska kuéa Interbrend ocenjuje snagu brenda na osnovu deset
kriterijuma, kojima se treba rukovoditi u procesu generisanja vrednosti
brenda:*'®

1. Privrzenost, Mera interne privrzenosti ili verovanja u sopstveni brend.
Privrzenost raste, ukoliko brend dobija vecu podrsku u kompaniji (u
smislu vremena, uticaja 1 investicija).

2. Zastita; Komponenta pokazuje kako zastiti brend u vise dimenzija — od
pravne zaStite 1 vlasni¢ke strukture do dizajna, razmera ili geografske
disperzije brenda.

3. Jasnoca; Vrednost brenda, pozicioniranje i propozicije brenda moraju
biti jasno izraZeni i1 predstavljeni celoj organizaciji, pruZzeni na uvid
potrosa¢ima i ciljnim grupama. Jako je bitno je da svi zaposleni u
kompaniji poznaju i razumeju sve ove elemente.

4. Prilagodavanje; Ova komponenta se odnosi na sposobnost brenda da se

prilagodi promenama na trziStu, da savlada izazove 1 iskoristi
mogucnosti. Kompanija treba da ima zelju 1 sposobnost da razvija brend.

28http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-methodology/Brand-
Strength.aspx (pristupljeno 10.12.2014.)
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5.

10.

Autenticnost; Komponenta pokazuje koliko ¢vrsto se brend zasniva se na
internim kapacitetima. Autenti¢nost pokazuje da li brend ima naslede
(tradiciju) i utemeljen skup vrednosti, zbog ceka je u stanju da ispuni (ili
prevazide) oCekivanja kupaca.

Relevantnost; Pokazuje u kojoj meri brend odgovara potrebama i Zeljama
potrosaca 1 koliko se brend uklapa u donoSenje odluka na osnovu
odgovaraju¢ih demografskih i geografskih kriterijuma.

Razumevanje; Nije dovoljno da potrosac¢i prepoznaju brend, potrebno je
da suStinski uvidaju njegov jedinstven kvalitet 1 karakteristike,
podjednako kao i vlasnik brenda.

Konzistentnost; Stepen do koga je brend proveren bezuslovno preko svih
dodirnih tacaka i formata.

Prisutnost; Meri stepen do kojeg se brend oseca sveprisutnim i koliko se
potrosaci, kupci i javno mnjenje pozitivno izjasnjavaju o njemu.

Jedinstvenost; To je stepen do kog potrosaci percipiraju da se brend
pozicionira razli¢ito od konkurencije. Svi napori brend menadZera
fokusirani su na kreiranje proizvoda koji ¢e se izdvajati u odnosu na
konkurentske brendove.

Medutim, prema oceni strucnjaka iz Interbrenda, mogu se izdvojiti pet
najvaznih faktora za izgradnju brendova i1 uspesno poslovanje: jasnoca
brenda, relevantnost, jedinstvenost, prisutnost i dvosmerna komunikacija
izmedu brendova i potroSaca koja omogucava odrzivi razvoj i dugorocnu

vrednost brenda.

219

219 hitp://interbrand.com/views/the-five-factors-of-growth-measures-of-a-breakthrough-

brand (pristupljeno 10.08.2016.)
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Kljuéne determinante snage brenda prikazane su u modelu na slici 11.
Interne brend menadZment procedure kreiraju privrzenost zaposlenih prema
brendu i ponasanje sledbenika brenda, Sto znacajno utice na snagu brenda.

Slika 11. Holisticki model internog brend menadzmenta

Odgovarajuca Know-how
HE aktivnosti kulmra zaposlenih

usmerene
prema brendu

Ponafanje

Brend ¥ > PriviZenost sledbenika
komunikacija ¥ brendu brenda
Liderstvo
brenda
Odgovarajuda Raspoloiivi
strukiera resursi

Izvor: Burmann, C., S. Zeplin. 2009. “Key determinants of internal brand
management sucess: An exploratory empirical analysis “, Brand Management, vol.
16, no. 4, str. 267.

Privrzenost brendu je vrsta psiholoske veze zaposlenih sa brendom, koja ih
podsti¢e da uloze ekstra napor za ostvarenje ciljeva brenda, pretvara ih u
sledbenike brenda i1 poboljsava kvalitet snage brenda. Snaga brenda
predstavlja stepen relevantnosti brenda koji se ogleda u sposobnosti brenda
da kreira jedinstveno 1 preferencijalno ponaSanje prema brendu svih
relevantnih aktera u okruZenju. Pri tome se ne misli samo na kupce ili
korisnike brenda, veé i one koji o brendu govore ili ga preporuuju.®*’

20 Burmann, C., S. Zeplin. 2009. “Key determinants of internal brand management sucess:
An exploratory empirical analysis“, Brand Management, vol. 16, no. 4, str. 266-268.
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Jaki brendovi na trzistu (IBM, Mercedes, itd.) predstavljaju brendove visoke
vrednosti 1 univerzalne simbole kvaliteta. Isticanjem atributa brenda koji se
odnose na kvalitet i poverenje, smanjuje se percipirani rizik u kupovini. Na
taj nacin intenziviraju se preferencije potroSaca i namere o kupovini, $to
utice na rast dalji rast vrednosti brenda i odrzivu prednost kompanije.

1.4. Vrednost brenda za potrosace

Koncept kreiranja vrednosti za potrosace evoluirao je krajem 20-og 1
pocetkom 21-og veka. U uslovima intenzivne konkurencije i dinamic¢nih
zahteva potroSaca, unapreden je pristup stvaranja i isporuke vrednosti
potrosa¢ima. Kompanija kreiranjem i isporu¢ivanjem superiorne vrednosti,
ostvaruje visok nivo satisfakcije potrosacai profitabilno poslovanje.
Superiorna je ona vrednost koja prevazilazi ocekivanja potrosac¢a ne samo u
tekucoj transakciji, ve¢ u duzem vremenskom periodu. Superiorna vrednost
odrazava neSto Sto potroSaci Zele, ali ne mogu pronaéi kod ostalih
konkurenata u grani. Re¢ je o vrednosti koju konkurenti jako tesko kopiraju,
zbog Cega je ona izvor odrzive konkurentske prednosti.

Koncept stvaranja vrednosti za potrosace je evoluirala tokom vremena, u
smislu kako je tumaci i razume menadzment kompanije. U pocetku,
kompanije su verovale da samo kvalitet 1 cena proizvoda predstavlja
osnovne komponente vrednosti u ocima kupaca. Kasnije, ovo verovanje je
promenjeno, tako da je veca paznja posvecena prate¢im uslugama, vaznim
komponentama vrednosti. Medutim, trziSno orijentisane kompanije nisu se
dugo zadrzale na takvom stanovistu vrednosti.

Brojne studije su pokazale da klijenti ne kupuju proizvode ili usluge, vec
kupuju koristi - to jest, ishod koji ¢e dati proizvod ili usluga ponuditi. Da bi
kompanija isporucila o€ekivan ishod kupcu, mora da dostigne visok nivo
kvaliteta obrade. Zbog toga, savremene trziSno orijentisane kompanije vide
stvaranje vrednosti za potroSaca kao multidimenzionalni koncept gde
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osnovne komponente ukljucuju kvalitet procesa, cenu i troskove pribavljanja
proizvoda/ usluge i koristi od koris¢enja proizvoda/usluge.**'

Kompanije moraju stalno tragati za izvorima dodatne vrednosti (vrednosti
plus) koja potrosa¢ima nudi odredene pogodnosti koje prevazilaze oc¢ekivanu
funkcionalnu korisnost proizvoda. Na ovaj na¢in, kompanija pokuSava da se
diferencira od ostalih konkurenata u grani. Ipak, vazno je ostvariti pozitivne
efekte na dugi rok. U tom kontekstu, vrednost plus moZzemo posmatrati kao
korak ka stvaranju superiorne vrednosti. Tek onog trenutka kada dodatna
vrednost proizvoda ili usluge postane izvor odrzive konkurentske prednosti,
mozemo konstatovati da je re¢ o superiornoj vrednosti za potrosade.”*

Brend ostvaruje dodatnu vrednost za potroSaca obavljanjem razli¢itih
funkcija. Izvori dodatne vrednosti brenda za potrosa¢a mogu se podeliti na
racionalne i emocionalne.””® Racionalni izvori vrednosti veZu se za garanciju
kvaliteta 1 sigurnosti, smanjenje rizika, olakSan izbor 1 oznaku porekla.
Emocionalna komponenta brenda uti¢e na percepciju koristi, a karakteristika
poznatih brendova jeste upravo da su iznad racionalnog posmatranja.
Emocionalni izvori dodatne vrednosti brenda za potroSaca proistiCu iz
zadovoljavanja potrebe pripadnosti i samopotvrdivanja, socijalne dimenzije,
budenja emocija, diferencijacije i personalizacije brenda.

Izvori dodatne vrednosti brenda povezani su sa funkcijama brenda i zbog
preglednosti mogu se prikazati tabelarno:

2! Marinkovié, V., V. Seni¢, M. Mandari¢. 2010. op.cit., str. 274.

22 Marinkovié, V. 2010. Marketinski koncepti satisfakcije i lojalnosti u bankarstvu
(doktorska disertacija), Beograd: Ekonomski fakultet, str. 24-25.

3 Videti opsirnije: Veljkovié, S. 2010. op. cit., str. 19-24.
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Tabela 14. Funkcije brenda za potrosaca

Funkcija Korist za potroSaca
P . Jednostavna identifikacija brenda, izdvaja se u
repoznatljivost .. .. e
ponudi i olakSava izbor u kategoriji proizvoda.

Prakticnost Dozvoljava ustede u vremenu i energiji kroz
identi¢nu ponovnu kupovinu 1 lojalnost.

Garancija Potrosa¢ moze biti siguran da ¢e naci proizvod
ili uslugu istog kvaliteta bez obzira na mesto i
vreme kupovine.

Poreklo Autenti¢nost brenda uliva sigurnost kupcu da je
kupio original, a ne kopiju ili imitaciju
proizvoda.

Optimizacija Potrosac je siguran da kupuje najbolji proizvod u
kategoriji i najprikladniji za specificnu namenu.

Simbol Brend moze biti sredstvo za postizanje zeljenog
imidza.

Kontinuitet Satisfakcija potrosaca je kreirana na osnovu
iskustva sa brendom odnosno njegovom
familijarnos¢u sa brendom, koji konzumira ve¢
godinama.

Hedonizam Ocaranost potroSaca brendom zbog njegove
atraktivnosti, zastitnog znaka, komunikacije i
iskustva sa njim.

Eticnost/Socijalna/ | Satistakcija potroSaca povezana sa odgovornim

Drustvena ponasanjem kompanije (brenda) prema drustvu

dimenzija (ekologija, zaposleni, gradani, reklame u skladu
sa etiCkim principima i sl.).

Izvor: Kapferer, J.N. 2007. The New Strategic Brand Management. London:

Brendiranje kreira vrednost za kupca i tako Sto pruza pogodnosti u uslovima
raznovrsne ponude. Koristi brenda doprinose smanjenju rizika za potroSaca
tokom 1 nakon kupovine. U supermarketu, ime brenda i vizuelne slike
olaksavaju lokaciju i identifikaciju Zeljenih proizvoda. Snazno brendiranje
sugeriSe funkciju 1/ili karakter proizvoda i pomaze potrosa¢ima u proceni da
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li je to vrsta proizvoda koja ¢e im isporuciti ocekivane funkcionalne i
psiholoSke koristi. Ukoliko strategija brendiranja sadrzi 1 neki element
korporativnog brendiranja, to dodatno uliva sigurnost u vezi kvaliteta
proizvoda. Ovo je posebno vazno za nove, neisprobane proizvode.

Fokus procesa brendiranja mora da bude na vezi izmedu brenda 1 potroSaca.
PotroSac koristi brend da razume ili proceni kvalitet proizvoda, osobe ili
ideje. Nazalost, nema nikakvih dokaza da kompanije kreiraju strategiju
brendiranja anticipiranjem razmisljanja potrosaca. Kompanije se nedovoljno
bave pitanjima kako brendovi unapreduju kvalitet Zivota potroSaca ili kako
brendovi reSavaju njihove probleme. Istrazivanjem stavova potrosaca
kompanije bi znacajno unapredile pristup vrednosti brenda, razvijanjem
koncepta posvecenosti brendu, koji kao prioritet istice koristi brenda za
potrosaca i dugoro¢no obezbeduje odli¢ne finansijske perfomanse.

Koristi brenda iz ugla potrosaca (pored ocekivanih prednosti: ucinka, cene i
24

prodajnog mesta), determinisu slede¢i faktori:

e Konzistentnost; podrazumeva uniformisanost proizvoda i nacina

na koji kompanija sebe pozicionira. Brend treba da posalje istu

poruku i prezentuje istu sliku u svim porukama o brendu. Poznati

lanac Starbucks coffee, na bilo kom mestu Sirom sveta, ponudice

isti asortiman, prihvatljive cene svojih proizvoda, ali i1 sli¢no

ureden prostor. Da to nije tako, poverenje potroSaca bilo bi
naruseno.

e Dostupnost, posebno u sitacijama kada se dogodi neki problem,
potrosa¢ zeli da bude siguran da postoji nac¢in da brzo kontaktira
nekoga (iz kompanije) ko moze da mu pomogne da otkloni
problem.

* Duncan, T. 2005. op.cit., str. 84.
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Odgovornost, motiviSe potroSaca da nastavi sa koriS¢enjem
brenda bez obzira na nedoumice ili eventualna nezadovoljstva,
pruzaju¢i brendu — drugu Sansu. Naime, ako su odgovori
kompanije na pitanja, zalbe 1 =zahteve potrosaca brzi i
zadovoljavajuci, potrosaci imaju osecaj da neko brine o njima,
ceni njihovo ukazano poverenje i zbog toga su motivisani da
nastave sa upotrebom brenda.

Preuzimanje obaveze i dobre namere prema potrosacima
svrstavaju kompanije u one koje su orijentisane prema kupcu u
potpunosti, ne postavljaju¢i kao krajnji cilj prodaju, veé
zadovoljne kupce. Tako, pojedini prodavci, ukoliko nemaju
veli¢inu odredenog artikla, preuzece na sebe obavezu da pomognu
kupcu 1 preporuce drugi proizvod ili prodavnicu konkurenta, gde
se moze pronacéi odgovarajuci proizvod.

U cilju dugorocnog povezivanja zahteva potroSaca sa brendom, potrebno je

22
da:*®

Kompanija razume prirodu odnosa koji potrosaci zele sa brendom;

Brend menadzeri budu odani kompaniji, reflektuju njene sustinske
vrednosti, doprinose rezultatima poslovanja 1 budu pravi
predstavnici korporativnog brenda;

Kompanija krajnjim korisnicima prenosi razli¢ita iskustva sa
brendom;

Bude transparentna u poslovanju;

Gradi svoju reputaciju iznutra prema spolja, kroz podsticaj
zaposlenih;

225 Prilagodeno prema: Burnett, J., R. B. Hutton. 2007. “New consumers need new brands”,
Journal of Product & Brand Management, vol. 16, str. 344-345.
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e Kontinuelno analizira sadasnju i zeljenu poziciju brenda.

Interakcija sa brendom treba da izazove snazna osecanja kod potroSaca.
Poznati svetski brendovi isporucuju prepoznatljive koristi, imaju odlican
servis, koriste inovativhu tehnologiju 1 uspevaju da ostvare blisku
emocionalnu vezu sa potroSacem. Osim Sto zadovolje niz funkcionalnih
potreba, brendovi izazivaju emocionalna oseanja ponosa, stvaranja,
samopouzdanja, brige ili uzbudenja. Na osnovu ostvarenih koristi i emotivne
veze sa potroSacem, brend se relativno lako diferencira u odnosu na
konkurentski, raste satisfakcija, poverenje i lojalnost potrosaca, Cime se
postizu znacajne koristi za poslovanje.

1.5. Vrednost brenda za kompanije

Vrednost brenda za kompanije proizilazi iz snazne veze kupca i brenda.
Brendovi privlace potroSace, izmedu njih se uspostavljaju specifi¢ni odnosi 1
Sto su trajniji, za kompaniju su vredniji. U interesu je kompanije da ulozi
napor 1 kreira strategiju brendiranja proizvoda i usluga, putem koje prestaju
da budu predmet obi¢ne transakcije ili prakticne kupovine i postaju izvor
rasta i razvoja kompanije. Brend obezbeduje niz koristi za kompaniju:**°

e Olaksava izgradnju dugoroc¢nih i stabilnih odnosa sa kupcima i na
osnovu toga, osigurava traznju na dugi rok;

e [ za potroSace i za kompanije, diferenciranje i prepoznatljivost
brenda (u odnosu na konkurentsku ponudu) jeste znacajna korist;

e Stiti od agresivne konkurencije i postavlja barijeru ulaska na
trziSte onima koji nisu u mogucénosti da konkuriSu jakim
brendovima;

26 Veljkovi¢, S. 2005. op.cit., str. 10.
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e Podize atraktivnost kompanije, afirmiSe je kao poznatog trziSnog
lidera u javnosti i drugim poslovnim partnerima;

e JaCa mo¢ pregovaranja, posebno sa dobavlja¢ima.

Uticaj brendova reflektuje se na razliCite aspekte poslovanja. Najvece
interesovanje menadzera postoji za utvrdivanjem veze izmedu kreiranja i
isporuke brendova 1 finansijskih performansi u poslovanju. Smatra se da
korist brenda za kompaniju proizilazi iz kreirane i1 isporucene vrednosti
brendova, jer ona implicira znacajne finansijske koristi za kompaniju.

Finansijski doprinos brendova posledica je:**’
e Faktora koji su povezani sa rastom kompanije;

e Faktora koji su povezani sa profitabilnoscu;

Faktori povezani sa rastom kompanije rezultat su procesa brendiranja i
ubrajaju se: snaga brenda, jedinstvenost brenda, ekstenzija brenda i sl. Mogu
znacajno da utiCu na veli¢inu trziSnog uces¢a. Snazan brend je efikasno
sredstvo za diferenciranje i strategija brendiranja moze biti nain da se
kompanija odupre akcijama konkurencije. Jaki brendovi imaju na
raspolaganju brojne opcije ekstenzije brenda u iste ili nove kategorije, ¢ime
se privlace novi trzi$ni segmenti. Takode, brend uz tehnoloska i1 inovaciona
dostignuc¢a znatno olakSava internacionalizaciju poslovanja ¢ime doprinosi
rastu kompanije i ve¢em trziSnom ucescu.

Faktori povezani sa profitabilno$¢u su: lojalnost brendu, premijum cene,
niza cenovna elasticnost, relativno manja ulaganja u promociju, veca
pregovaracka mo¢, 1 dr. MenadZzment kompanije primarno se interesuje za

7 Prilagodeno prema: Veljkovié, S. 2010. op.cit., str. 24-25.
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rast prihoda po osnovu vece vrednosti brendova, koja se manifestuje kroz
porast trziSnog ucesca, vecu lojalnost potroSaca 1 mogucénost formiranja
premijum cene.”?®

Lojalnost prema brendu obezbeduje koristi ponovne kupovine, povezuje
potrosaca 1 brendove nakon prve kupovine sa ciljem da se potroSa¢ ponovo
vrati brendu. Kompanije prate potroSace, uCestalost ponovne kupovine i
mere stopu povrac¢aja odnosno stopu retencije koja pokazuje procenat
potrosaca koji se, nakon prve kupovine, vra¢a istom brendu.

Prema tradicionalnom shvatanju, kompanija poseduje trziSnu mo¢ u meri u
kojoj uti¢e na formiranje trziSne cene jednog proizvoda, uz pretpostavku
homogenosti u okviru grupe proizvoda. Medutim, u okviru iste kategorije
proizvodi mogu imati bitno razli¢ite cene, ali samo mali broj proizvoda u
okviru nje ima dovoljnu snagu da obracuna veoma visoke cene u odnosu na
konkurenciju, tj. da ostvari premijumsku cenu. Funkcionalno priblizavanje
proizvoda u okviru homogene grupe ima za cilj usaglaSavanje 1
izjednaCavanje cena u neku ravnoteznu trziSnu cenu. U praksi je to retkost, a
razlog tome su brendovi. Zato brendove karakteriSe veoma niska cenovna
elasti¢nost. PotroSa¢i su spremni da plate premijum cene za preferirane
brendove iako su svesni da za nizu cenu mogu kupiti proizvod sa istim
funkcionalnim karakteristikama. Spremnost potrosata da plate odredeni
1znos za izabrani brend direktno determiniSe njegovu vrednost, pa 1 vrednost
kompanije u ¢ijem je vlasniStvu brend.

Vrednost brenda direktno je povezana sa vrednoscéu potroSaca koju on ima
za kompaniju. Profitabilno poslovanje moze biti zasnovano samo na
profitabilnom segmentu kupaca. Ne postoje brendovi bez potrosaca, niti
potrosac¢i bez brendova. Danas, kompanije uvode marketing programe
razvoja i odrzavanja odnosa sa potroSacima da bi dostigli optimalni stepen

28 Shimp, T. A. 2003. op.cit., str. 33.
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interakcije sa njima. Upravljanje odnosima sa potroSacima podrazumeva
napore menadzmenta za privlacenje, odrzavanje i unapredenje odnosa sa
potrosatima.”® Ohrabruju se kompanije u nastojanju da definidu i upravljaju
vrednim kapitalom koji imaju u svojim potrosac¢ima. Taj kapital moze biti
iskazan na razliite nacine, ali se najjednostavnije moze definisati kao ,,suma
Zivotnih vrednosti svih potrogaga* **°

Dugoroc¢na vrednost potrosaca - DVP (en. Customer lifetime value - CLV)
zavisna je od prihoda i troSkova povezanih sa akvizicijom 1 retencijom
potrosaca, i moze se izracunati pomocu slede¢e formule:

(p,—c)r,
CLV = Z; vy AC

Gde je: !

pt= cena placena od strane kupca u vremenu t,
ct=direktni troskovi usluzivanja kupca u vremenu t,
i= diskotna stopa, tj. troskovi kapitala preduzeca,

rt=verovatnoca da ¢e kupac ponovo kupiti u tom preduzecu, odnosno
verovatnoca da c¢e kupac biti ,,Ziv* za preduzece u vremenu t,

AC= troskovi akvizicije, tj. pridobijanja novih kupaca i

T=vremenski horizont za procenjivanje dugorocne vrednosti kupaca

(CLV).

Kompleksna veza izmedu vrednosti brenda i vrednosti potrosaca ilustrovana
je na slici 12. Koncept vrednosti brenda za kompanije ima puno sli¢nosti sa

% Sekuli¢, D., M. Mandari¢. 2013. op. cit., str. 232.
230 Leone, R. P., et al. 2006. op.cit., str. 127.

2! Lovreta, et al. 2010. op.cit., str 162.
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konceptom vrednosti potrosaca. I jedan 1 drugi koncept isticu kao
pretpostavku za postizanje vrednosti- lojalnost potrosaca prema brendu.

Slika 12. Model povezanosti vrednosti brenda sa vrednoscéu potrosaca

Asocyjacyje Akvizicija
prema
brendu
Stavovi Retencija
prema
brendu ™
Vrednost - TUnakrsna Vrednost
brenda * Preferencije prodaja *  potrofaéa
ilojalnost
4 prema
brendu
- Druge
Asortiman postlapovne
brenda usluge
Drugo
(ushige)
Marketing Marketing aktivnosti
aktivno su Varijable oknuzerja konkurencije
kompaniie *

Izvor: Leone, R. P., V. R. Rao, K. L. Keller, A. M. Luo, L. McAlister, R. Srivastava.
2006. “Linking Brand Equity to Customer Equity”, Journal of Service Research,
vol. 9, str. 134.

Isporuka ocekivane ili iznad ocekivane vrednosti brenda potro$acu, vodi
ponovljenoj kupovini. Ponovljena kupovina vodi lojalnosti prema brendu
koja igra klju¢nu ulogu u uspostavljanju dugorocnog odnosa potrosaca sa
brendom.”** Drugo, oba koncepta polaze od toga da se vrednost kreira
postojanjem Sto veceg broja kupaca, koji su u moguénosti da plate $to je
moguce visu cenu.

2 Sarkar, A. N., J. Singh. 2005. op.cit., str. 80-90.
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2. Metode procene vrednosti brenda

Vrednost brenda je merilo suStinske koristi brenda. Vrednost brenda treba da
bude veca od dugorocnih investicija kompanije u kreiranje i razvoj brenda.
Koriste se razliita merila za vrednovanje brenda: dominacija na trzistu,
stabilnost brenda, stepen internacionalizacije (globalizacije), pravna zastita,
istorija brenda, trziSno ucesce ili propagandna podrska. Razvijeni su 1 metodi
u kojima dominira emocionalna komponetna. Veliki broj kompanija i
marketing stru¢njaka zalaze se za primenu racunovodstvenih standarda,
procenu vrednosti brenda kao nematerijalne imovine 1 njenu evidenciju u
finansijskim izvestajima kompanije.

Tokom vremena razvijeni su brojni nau€ni 1 praktini pristupi za
razumevanje i evaluaciju vrednosti brenda, kao nematerijalne imovine. Ne
postoji saglasnost stru¢njaka koja metodologija daje najpreciznije rezultate.
U razli¢itim zemljama i1 kompanijama, pristupa se razli¢itim nacinima
vrednovanja brenda. U skladu sa aktuelnim i dostupnim podacima, nastojali
smo da sagledamo najCeS¢e pristupe vrednovanju brenda i klasifikujemo
osnovne metode.

2.1. Finansijski pokazatelji vrednosti brenda

2.1.1. Brend kao nematerijalna imovina

Misija kompanije jeste ostvarenje profita, mada procena imovine ili ¢ak
prihoda nisu uvek najbolja merila procene uc¢inka kompanija, a svakako ne
treba da budu jedina. Razlog donoSenja odluke o investiranju jeste
pretpostavka o visini prihoda kompanije i sigurnosti te dobiti u buduénosti.
Na ocekivani ishod direktno uti¢e brend kompanije. Brend uspostavlja trajan
odnos izmedu potrosaca i kompanije, garantuje obim i sigurnost traznje koju
kompanija bez brenda ne bi mogla da ostvari. Zato brendove mozemo da
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posmatramo kao finansijska sredstva za sticanje bogatstva kojima se moze
pripisati neka novCana vrednost, iako su nematerijalnog karaktera.

Posmatranje brenda kao imovine podrazumeva da:

e Brend stvara vrednost i za potrosaca i za kompaniju;

e Brend obezbeduje vrednost za kompaniju generiSu¢i vrednost za
potroSaca;

e PotroSaceve asocijacije o brendu su kljucni element u formiranju i
upravljanju imovinom brenda:

Dokaz o vrednosti brenda moze se videti po osnovu velike razlike izmedu
vrednosti osnovnih sredstava i trziSne kapitalizacije kompanija sa brend
orijentacijom. Problem predstavlja na¢in procene uceS¢a brendova u
neopipljivoj imovini. Prva procena vrednosti ,.celokupnog poslovanja“
kompanije Rank Hovis McDougall izvrSena je od strane Interbrend-a daleke
1988. godine. Utvrdeno je da brendovima moze da se odredi vrednost ne
samo kada se ve¢ kupe, nego i u trenutku kada ih je kompanija stvorila.
Londonska berza, potom je 1989. godine usvojila koncept vrednovanja
brendova primenjen u kompaniji Rank Hovis McDougall. Tada su
kompanije pocele da u svoje bilanse stanja upisuju i vrednost brendova kao
neopipljive imovine ili nematerijalne imovine. Porast vrednosti brenda utice
na rast vrednosti akcija kompanije, a paralelno raste i interesovanje top
menadzmenta za upravljanjem vrednosc¢u brenda. Brendovi postaju briga i
zaduzenje najviSeg rukovodstva, u odnosu na prethodni period kada su za
kontrolu bili zaduzeni samo brend menadzeri.

Brend cini finansijsku imovinu 1 u odnosu na osnovna sredstva u vecini
kompanija dobija sve veéi znacaj. Briga o vrednosti brendova u portfoliu
kompanije ima za svrhu oCuvanje vrednosti akcija konkretne kompanije.

23 Del Rio, B., Vazquez, R., Iglesias, V. 2001. “The effects of brand associations on
consumer response”, Journal of Consumer Marketing, vol. 18, no. 5, str. 410.
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Strucnjaci Evropske zajednice daju preporuku kompanijama da izraduju
bilanse stanja, na nain koji bi akcionarima omogucio uvid u kretanje
vrednosti brendova, ali i stanje cele kompanije. Time se joS viSe produbila
svest o neophodnosti da brend ima tretman imovine u bilansu stanja.
Vrednost brenda je klju¢ni €inilac u stvaranju bogatstva jedne kompanije.
Konsekventno, kompanija ima ve¢u odgovornost i treba da brine, odrzava i
unapreduje vrednost brenda, postupajuci slicno kao sa ostalim osnovnim
sredstvima. Takav pristup garantuje oCuvanje vrednosti cele kompanije i
jacanje konkurentske pozicije.

2.1.2. Finansijski tretman nematerijalne imovine, brendova i gudvila u
Srbiji

U nasoj zemlji vrednost brenda ne moze biti direktno iskazana u bilansu
stanja, medutim postoje indirektni naini da se procena vrednosti brenda
iskaze raCunovodstveno. Potreba za finansijskom procenom vrednosti
brenda i gudvila proistekla je iz ¢injenice da su 1 u domacoj praksi Cesto
evidentna znacCajna odstupanja trziSne vrednosti kompanije u odnosu na
njenu knjigovodstvenu vrednost, koja su wupravo rezultat vrednosti
nematerijalne imovine.

Primena medunarodnih ra¢unovodstvenih standarda broj 16. i 38. regulisu
ovu oblast. MRS 16 primenjuje se u racunovodstvenom tretmanu nekretina,

postrojenja i opreme, i regulise sledeca pitanja:***

1. Priznavanje sredstava;

2. Utvrdivanje knjigovodstvene vrednosti sredstava, odnosno pocetno
vrednovanje;

34 Prakticna primena medunarodnih standarda finansijskog izvestavanja u Republici Srbiji.
2009. Beograd: Savez ratunovoda i revizora Srbije, str. 471.
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Vrednovanje nakon pocetnog priznavanja;
Naknadna ulaganja;

Amortizaciju;

Priznavanje gubitka od umanjenja vrednosti;

Prestanak priznavanja;

e

Obelodanjivanje.

Priznavanje sredstava oznacava da postoji osnova za prikazivanje sredstava
u poslovnim knjigama. Nabavna vrednost neke nekretnine, postrojenja i
opreme priznaje se kao sredstvo ako je:*>

e verovatno da ¢e se buduce ekonomske koristi povezane sa tim
sredstvom prelivati u entitet, i

e nabavnu vrednost/cenu koStanja tog sredstva moguce pouzdano
odmeriti.

MRS 38 — nematerijalna ulaganja ima cilj da propiSe racunovodstveni
tretman nematerijalne imovine, kao nenovcane imovine bez fizicke forme.
Preciznije, nematerijalna imovina je nemonetarno sredstvo bez fizicke
sustine koja se moze identifikovati, a sredstvo je resurs koji entitet kontrolise
kao rezultat proslih dogadaja i od kog se ocekuje priliv buducih ekonomskih
koristi u entitet. Moguénost identifikacije postoji ukoliko je imovina
odvojiva ili nastaje na osnovu ugovornih ili drugih zakonskih obaveza.
Entitet kontroliSe imovinu ukoliko je u stanju da stekne buduce ekonomske
koristi koje proisti¢u iz resursa 1 da ograni¢i pristup drugih tim koristima.
Budu¢e ekonomske koristi od nematerijalne imovine mogu ukljucivati
prihod od prodaje proizvoda i usluga, ustede troskova, ili druge imovine koju
entitet koristi.

233 Isto, str. 934.
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Za priznavanje nematerijalne imovine u racunovodstvenom smislu, pored
buducih ekonomskih koristi 1 pouzdanosti u odmeravanju nabavne vrednosti,
neophodno je poznavati nacin sticanja te imovine. Generalno, ovakva
imovina se moze ste¢i na dva nacina eksterno (kupovina, kroz poslovne
kombinacije, razmenom imovine itd.) ili internim generisanjem. Posebne
dileme u smislu tretmana otvara kategorija interno generisane nematerijalne
imovine. U tom smislu se primenjuje odredba MRS 38 (paragraf 63), kojom
je eksplicitno definisano da interno generisani resursi, kao §to su gudvil,
zastitni znakovi, impresumi, izdavacki naslovi, liste kupaca i stavke slicne
sadrZine ne predstavljaju nematerijalnu imovinu u ratunovodstvenom smislu
(ne iskazuju se kroz regularne finansijske izvestaje).

Sa druge strane, finansijski posmatrano nesporno je da ova sredstva imaju
vrednost ako podizu sposobnost poslovnog subjekta u cijem su posedu i
generiSu vece prihode u odnosu na situaciju bez ovih oznaka. U takvoj
situaciji, gde postoji vrednost (npr. brend) koja nije iskazana u poslovnim
knjigama (u skladu sa MRS 38) ispravno bi bilo da poslovni entitet proceni
da je njegova prinosna vrednost iznad knjigovodstvene. Ova procena bi bila
pouzdana osnova za donoSenje odredenih vaznih poslovno-finansijskih
odluka, tipa odredivanja prodajne cene kapitala kompanije. Ukoliko, ta
procenjena vrednost bude potvrdena na trziStu kroz prodaju, sticu se uslovi
da se vrednost interno generisanih nematerijalnih sredstava iskaze u
finansijski izvestajima kupca. Treba ista¢i da za kupca takva imovina nije
interno generisana, ve¢ je on do nje dosao kupovinom, §to je u skladu sa
odredbama MRS 38 za priznavanje takve imovine u finansijskim
izvestajima.
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2.2. Modeli procene vrednosti brenda

Procenom vrednosti brenda utvrduje se opravdanost investicije u brend i
pravilna alokacija materijalnih sredstava. Metrika brenda je mera povracaja
na investicije u brend.”*® Investiciona ulaganja u brend sa ciljem povecanja
njegove vrednosti moraju biti zasnovana na racionalnim razlozima. Ocekuje
se da investicija u brend bude profitabilna, izgradi ili poveca vrednost
brenda i time dokaze svoju ekonomsku opravdanost.

Brendovi predstavljaju zakonom zaStienu imovinu koja omogucava
uvecanje prihoda u buduénosti. Razvijeni su razli¢iti modeli kako taj buduci
prihod vrednovati. Preduslovi za implementaciju modela jesu da se prihod
kao rezultat prodaje proizvoda sa datim brendom mozZe izdvojiti, da postoji
zakonito vlasni$tvo nad brendom i da brend moze da se proda nezavisno od
kompanije. Potrebno je poznavati svrhu vrednovanja brenda i u skladu sa
njom izabrati jedan od brojnih sustinski razli¢itih modela.

2.2.1. TroSkovno-orijentisani model

Model je orijentisan na procenu brendova na osnovu troskova njihovog
stvaranja ili teoretske cene ponovnog stvaranja.”’’ Ovaj metod vise je
usredsreden na troSkove stvaranja brenda, nego na njegovu vrednost, koja je
rezultat tih izdataka.

36 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 41.
7 Hart, S., J. Murphy. 2003. Robna marka — novi izvor profita. Beograd: Clio, str. 132.
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U okviru troskovnog pristupa, razlikuje se: >**
¢ model vrednovanja brenda na bazi akumuliranih troskova,
e model troSkova zamene brenda,
e model konverzije, i

e model vrednovanja potroSackih preferencija.

Model vrednovanja brenda na bazi akumuliranih troskova definiSe vrednost
brenda kao agregatnu vrednost svih istorijskih marketing troSkova vezanih
za taj brend. Model troskova zamene brenda nije jednostavan je za primenu,
jer je njegov parametar verovatnoca trziSnog uspeha. Model konverzije
obuhvata procenu stope poznatosti brenda koju je potrebno generisati da bi
se dostigao trenutni obim prodaje. Model vrednovanja potrosackih
preferencija posmatra dinamiku stope poznatosti brenda 1 uporeduje je sa
korespondiraju¢om dinamikom trzi§nog uces¢a brenda.

Ovaj metod ima svoje nedostatke. Naime, pri sabiranju svih izdataka za
razvoj brenda, tesko je precizirati koliko iznose ti troskovi, ¢ak 1 kada su u
pitanju relativno novi brendovi. Kada je re€ o tradicionalnim ili brendovima
koji postoje viSe decenija unazad (npr. Mercedes ili Coca Cola) bilo bi
prakti¢no nemoguce izraCunati tacan iznos troSkova, a i nebitno je koliko je
kostao njihov razvoj. Veoma Cesto se deSava da u razvoj nekog brenda budu
uloZena ogromna sredstva, ali da njihova stvarna vrednost, zbog neuspeha na
trziStu bude jednaka nuli. Zbog toga, istorijski izdaci nisu verodostojni
pokazatelji sadaSnje vrednosti, ve¢ njihovu sustinsku vrednost predstavlja
dugogodisnji ucinak.

238 Rakita, B., I. Mitrovié. 2007. op. cit., str. 230 .
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2.2.2. TrZiSno-orijentisani model

Da bi ovaj model pruzio tacne rezultate potrebno je raspolagati
odgovaraju¢im informacijama o uporedivim trziSnim transakcijama na
osnovu kojih se moze proceniti vrednost brenda. U idealnim trziSnim
uslovima gde postoji odredena koli¢ina robe, cena se formira relativno
jednostavno — u skladu sa zakonima ponude i potraznje. Medutim u praksi,
teSko je utvrditi da li postoji trziSte za odredeni brend, jer su brendovi po
svojoj prirodi jedinstveni i veoma ih je teSko porediti. Zato ovaj model
procene vrednosti brenda krije velike slabosti. Uporedive trziSne transakcije
brendova bile bi samo u slu¢aju da se svaki brend poredi pojedinacno, §to je
teSko izvodljivo ili praktiéno nemoguce, jer mali broj kompanija ima samo
jedan brend, a i u tom slucaju tesko je da ¢e ga prodati kao zaseban entitet.

2.2.3. Ekonomska upotreba ili prihodno orijentisani model

Autorski honorar

Na osnovu saznanja da brendovi kreiraju odredeni nivo traznje, ¢ime
obezbeduju siguran prihod, razvijen je metod vrednovanja brenda orijentisan
na prihod. Najjednostavniji tip vrednovanja orijentisanog na prihod je metod
»oslobadanja od isplate tantijema“. Brend se vrednuje u odnosu na visinu
naknade koju vlasnik brenda ne mora da plati trecoj strani. Kako je
kompanija vlasnik brenda, oslobodena je pla¢anja naknade za koriS¢enje
licence ili tantijema za upotrebu neopipljive imovine, koje se obracunavaju
kao procenat prodaje tokom odredenog perioda. Nedostatak su uporedivi
podaci o iznosu placenih tantijema ili ¢ak i kada postoje, Cesto nisu sasvim
precizni 1 obuhvataju autorska prava, prava na patent, kao 1 druge oblike
intelektualne svojine.
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Upotrebna vrednost

Svakako bolji pristup orijentisan na prihod jeste metoda procenjivanja
upotrebne vrednosti kojom se odreduje vrednost brenda za sadasnjeg
vlasnika u obliku u kome se trenutno upotrebljava. Pristup je prvi otkrio i
primenio Interbrend.””

U prethodnom periodu, vrednovanje brenda zasnivalo se na merenju
ostvarenih prihoda, $to je odgovaralo mnogim kompanijama. Medutim,
postavlja se pitanje, ako kompanije koriste uglavnom odnos cena/zarada kao
orijentir, kako na osnovu prethodnog ucinka predvideti buduéi, ako su
obracunom obuhvacene samo jedna ili dve godine. Savet je, da se za osnovu
u proracunu koristi eskontovana vrednost buduceg prihoda odredenog
brenda, koja je rezultat veze koju je brend uspeo da izgradi sa potrosacima.

Danasnja vrednost buduéeg prihoda brenda direktno zavisi od visine tog
prihoda 1 realne mogucénosti da se on ostvari. Treba uzeti u obzir sledece
podatke o brendu: finansijski u¢inak (da bi se izraCunao njegov pravi neto
prihod), marketin§ka mo¢ 1 konkurentska prednost u odnosu na druge
brendove (da bi se garantovala sigurost traznje) i zakonski status (da bi se
izvrsila provera da li brend €ini otudivu imovinu).

Vrednost brenda nije dovoljno posmatrati na osnovu racunovodstvenih
izveStaja. Eskontovana stopa primenjena na prihod od brenda zavisi od
snage koju brend ima na trZiStu. Interbrand je razvio ve¢ opisanu
metodologiju za proracun snage brenda uzimaju¢i u obzir marketinske i
zakonske Cinioce koji smanjuju ili uvecavaju rizik brenda, i pomocu njih

% Hart, S., J. Murphy. 2003. op.cit., str. 134.
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izvode visinu rizika. Jaki brendovi pokazace bolje rezultate na testu snage, a
samim tim 1 znatno niZu eskontovanu stopu.

Komercijalni (formularni) metodi

Formularni metodi vrednovanja brenda imaju dosta sli¢nosti sa prethodno
opisanim, ali se izdvajaju kao posebna kategorija zbog Siroke komercijalne
primene u marketing agencijama. Iz ove grupe posebno se izdvaja
metodologija agencije Interbrend. Interbrend je razvio pristup za
vrednovanje brenda na osnovu realnih finansijskih pokazatelja.

Interbrend-ova metodologija za vrednovanje brenda uzima u obzir razlicite
naCine na koje brend doprinosi poslovanju, od privlatenja i zadrzavanja
talenatovanih pojedinaca do isporuke zasnovane na ocekivanjima potrosaca.
Tri kljuéna aspekta koja doprinose proceni vrednosti brenda su:**’

1. Finansijski u¢inak brendiranih proizvoda ili usluga;
2. Uloga brenda u procesu kupovine; i

3. Snaga brenda.

Metodoloski pristup polazi se od procene buduceg profita i promena na
kapitalu da bi se odredio buduci profit (EVA). Nakon toga, prihodi brenda se
modifikuju primenom brend indeksa (brand index). Komponente brend
indeksa i njegovi ponderi su:**!

1. Trziste (10%) — da li je trziste stabilno, rastuce i da li postoje jake
barijere ulaska;

240 http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-
methodology/Overview.aspx (pristupljeno 05.12.2014.)

1 Rakita, B., I. Mitrovié. 2007. op. cit., str.234.
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2. Stabilnost (15%) — brendovi sa dugom tradicijom ne mogu imati isti
tretman kao 1 novi brendovi;

Liderstvo (25%) — liderska pozicija u grani;
Trend (10%) — indikacija pravca dinamike brenda;

Podrska (10%) — podrska koju brend uziva;

A

Internacionalizacija (25%) — snaga brenda 1 rasprostranjenost brenda
na globalnom trzistu; i

7. Zastita (5%) — sposobnost kompanije da zastiti svoj brend.
2.2.4. Alternativni pristupi vrednovanju brenda

Predlog modela koje kompanija moze da koristi za procenu vrednosti svojih
brendova, korisno je dopuniti i sa slede¢a cetiri modela koja predlaze Aaker.
Prvi je zasnovan na cenovnoj premiji, koja zahvaljuju¢i imenu brenda moze
da se ostvari na trziStu. Drugi model razmatra visinu troskova koji su
potrebni za zamenu postojeceg brenda novim. Treéi se zasniva na ceni akcije
kompanije, a Getvrti model na prinosnoj snazi brenda.***

Pristup zasnovan na cenovnoj premiji (en. Excess-price approach).
Cenovnu premiju obezbeduju cetiri dimenzije brenda: prepoznatljivost,
percipiran kvalitet, asocijacije 1 lojalnost. Ostvarena premija moze se
iskoristiti za povecanje profita ili reinvestiranje.

Opservacija je jedan od nacina da se izraCuna cenovna premija koju brend
moze da ostvari, a podrazumeva jednostavno posmatranje nivoa cena na
trziStu. Ovakve opservacije pruzaju menadzeru informacije o vrednosti

2 Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.cit., str. 686.
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brenda i sa pojavom bar-kod tehnologije, pracenje cena razlicitih proizvoda
postalo je relativno lako.

Cenovne premije mogu biti iskazane i na osnovu istrazivanje kupaca koliko
bi platili za razlicite atribute i karakteristike proizvoda, od kojih bi jedna bila
naziv brenda. Ova anketa naziva se joS$ ,,dolarometricka‘ skala i obezbeduje
direktno merenje vrednosti brenda. Informacije o preferencijama kupaca i
verovatno¢ama kupovine pri razli¢itim nivoima cena, kompaniji mogu da
obezbede uvid i1 procenu o (ne)osetljivosti kupaca na snizenje cena
sopstvenih ili konkurenatskih brendova. Brend visoke vrednosti, izgubice
malo ucesce na trziStu usled niZe cene konkurentskog proizvoda, dok trZiSno
ucesce znacajno moze da poveca, ukoliko se snizi njegova cena.

Analiza odnosa razmene jeste metod u kome se od ispitanika trazi da na
osnovu odnosa razmene ocene atribute brenda. Rezultat analize odnosa
razmene predstavlja novCanu vrednost svakog pojedinacnog alternativnog
atributa.

Uticaj na evaluaciju od strane kupaca. Premija na cenu nekog brenda ne
mora da bude najbolji nacin za kvantifikovanje njegove vrednosti, posebno
kada su u pitanju kategorije proizvoda ¢ije su cene priblizno jednake.
Alternativno reSenje je da se razmotri uticaj naziva brenda na njegovu ocenu
od strane kupaca, $to se meri preferencijama, stavovima ili namerom da se
taj proizvod kupi. Vrednost brenda tada je marginalna vrednost dodatne
prodaje (ili trZiSnog uceS¢a) kao rezultat naziva brenda. Npr. pod
pretpostavkom da ¢e za 30% prodaja biti niza ukoliko se odbaci naziv
brenda, ili da ¢e prodaja opasti ako tokom pet godina izostane reklamna
podrSka nazivu brenda, profit od izgubljene marginalne prodaje bio bi
vrednost brenda.

Cenovne premije i ocene preferencije mogu se meriti tokom vremena i
pratiti anketnim istrazivanjem. Nedostatak ovog pristupa je u €injenici da je
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metod stati¢an, tj. posmatra samo trenutnu poziciju brenda bez anticipiranja
buducih promena.

Pristup zasnovan na troSkovima zamene (en. Replacement-Cost Approach).
Alternativni pristup vrednovanja brenda bazira se na proceni troskova
uvodenja uporedivog proizvoda koji moze da omogudi isti poslovni rezultat.
Npr. ako bi razvoj 1 uvodenje jednog proizvoda kostali 200 mil.dinara, uz
Sanse za uspeh 25%, u proseku bi trebalo razviti Cetiri proizvoda koja
kostaju 800 mil.dinara, kako bi se osiguralo da jedan ostvari uspeh.
Kompanija treba da bude spremna da plati 800 mil.dinara za jedan afirmisan

brend ¢iji je izgled na uspeh uporediv sa onim koji je u fazi razvoja. Dakle,
vrednost tog brenda se moze proceniti na 800 mil.dinara.

Pristup zasnovan na ceni akcija (en. Stock-Price Approach). Pristup u
kome se cena akcija koristi kao osnova za procenu vrednosti brenda neke
kompanije. Smatra se da ¢e trziSni mehanizmi korigovati cenu akcija
kompanije i na taj nacin uticati na buduée prinose njenih brendova. U
modelu se koristi trziSna vrednost kompanija (zavisi od cene i broja akcija) i
od nje se oduzimaju troSkovi zamene materijalnih sredstava (postrojenja,
oprema, zalihe i gotovina). Razlika koja ostaje, odnosno, nematerijalna
imovina se deli na tri komponente: vrednost brenda, vrednost Cinilaca koji
nisu povezani sa brendom (istrazivanje i1 razvoj, patenti) i vrednost
specificnih faktora delatnosti (kao S§to su regulativa 1 koncentracija).
Vrednost brenda zavisi od faze u zivotnom ciklusu i redosleda izlaska na
trziSte (stariji brend vise vredi), kumulativne reklame (reklama stvara
vrednost) 1 trenutnog uceS¢a u reklami za konkretnu delatnost (uces¢e u
reklamiranju je povezano sa prednostima pozicioniranja).

Nedostatak ovog pristupa, predstavlja cinjenica da metod pogoduje
kompanijama koje imaju samo jedan brend u vlasniStvu, a u slucaju da
kompanija ima viSe brendova, nije lako proceniti koliko svaki brend,
pojedinacno, doprinosi kompaniji. Relativno dostupni i1 raspolozivi podaci
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predstavljaju pogodnost ove metode, jer je za procenu vrednosti brenda
dovoljna interna dokumentacija kompanije.

Pristup zasnovan na bududéim prihodima (en. Future-Earnings Approach)
polazi od procene potencijalnih prihoda brenda u buduénosti, koji se
primenom odgovarajuée diskotne stope svode na sadasnju vrednost.’*’
Diskontovana sadas$nja vrednost buducih prihoda koji se pripisuju imovini
koja predstavlja vrednost brenda je najbolja mera vrednosti brenda.
Diskontovanje buducih tokova profita zasniva se na predvidanju profita koji
¢e brend ostvariti. U obzir treba uzeti snagu brenda 1 njegov uticaj na
okruzenje. Kompanija koja koristi plan buducih tokova profita brenda da bi
odredila sadaSnju vrednost brenda, troSkove proizvodnje treba da
obracunava kao prosek za odredeni sektor, a ne da koristi stvarne troSkove.

Primena multiplikatora prihoda. Kada plan profita koji se pripisuje brendu
ne postoji ili nije poznat, koristi se procena tekucih prihoda i primena
muliplikatora prihoda. Za procenu prihoda mogao bi se koristiti tekuci
prihod, uz izostavljenje svih vanrednih troskova. Ukoliko teku¢i prihodi nisu
reprezentativni jer pokazuju rastuéi ili opadajuéi cikliéni trend, moze se
koristiti prosek za nekoliko godina. Ukoliko je prihod negativan ili nizak
usled resivih problema, moze se koristiti ocena na osnovu profitnih normi
posmatrane delatnosti, data kao procenat prodaje.

Multiplikator prihoda je jedan od nacina da se oceni i odredi vrednost
budu¢ih prihoda. Da bi se dobio odgovaraja¢i raspon (interval)
multiplikatora prihoda, treba proveriti istorijske vrednosti multiplikatora
cena i prihoda, tj. P/E racija (en. Price/Earnings), kompanija u toj ili sli¢noj
delatnosti. Koris¢enje P/E racija za odredenu delatnost pruza uvid u ocenu
koju su investitori na trziStu dali u vezi sa budu¢im izgledima te delatnosti —

¥ Rakita, B., I. Mitrovi¢. 2007. op. cit., str. 233.
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njenim potencijalom rasta, budué¢im intenzitetom konkurencije od strane
postojecih 1 potencijalnih konkurenata, kao 1 opasnosti od pojave supstituta
posmatranom proizvodu. Ostaje otvoreno pitanje koji P/E multiplikator u
okviru identifikovanog intervala treba koristiti za odredeni brend.

Da bi se odredila konkretna vrednost multiplikatora u okviru tog intervala,
potrebna je procena konkurentske prednosti brenda. Procena obuhvata i
analizu prihoda od brenda koji moze vremenom da raste i bude iznad
proseka za datu delatnost ili da se smanji i bude manji od proseka. Ocena
treba da se zasniva na ponderisanom proseku vrednovanja brenda na osnovu
svake od pet dimenzija vrednosti brenda (lojalnost, svesnost, percipirani

kvalitet, asocijacije o brendu, druga zagtiéena imovina brenda).***

Da bi se procenila vrednost brenda, potrebno je resiti i problem procene
ostale imovine kompanije. Jedan deo diskontovane sadasnje vrednosti nekog
posla rezultat je materijalnih sredstava, kao Sto su obrtni kapital, zalihe,
zgrade 1 oprema. Za procenu njihovog udela sluZze dva metoda. Prema
prvom, tu se radi o knjigovodstvenoj aktivi koja se amortizuje, pa se
vrednost tih sredstava moze predstaviti sa amortizacionim troSkovima
pomnozenim muliplikatorom prihoda. Drugi metod je okrenut ka nov€anim
tokovima umesto prihodima 1 imovinu ocenjuje na osnovu njene
knjigovodstvene vrednosti ili trziSne vrednosti. Ova procena se oduzima od
diskontovanih buduc¢ih prihoda.

Ocena (evaluacija) proSirenja brenda. TeSko je proceniti prihode od
prosirenja brenda i vrednost potencijalnih proSirenja treba posebno da se
procenjuje. Vrednost proSirenja zavisi od privlacnosti trziSnog podrucja
svakog predlozenog proSirenja, rasta tog trzista i intenziteta konkurencije na
njemu, kao 1 od snage proSirenja. Snaga proSirenja zavisi od relevantnosti

4 Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.cit., str. 686-688.
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asocijacija koje se vezuju uz brend, percipirani kvalitet, moguénosti da se
pozitivne asocijacije transformiSu u odrzivu konkurentsku prednost 1 mere u
kojoj je brend uskladen sa prosirenjem.

2.2.5. Emocionalno vrednovanje brenda

Emocionalni pristup brendiranju razvio je metode za utvrdivanje znacenja
brenda za potrosace, na osnovu ¢ega je moguce iskazati i vrednost brenda.
Prema ovom pristupu, uspeh strategije brendiranje zavisi od emocija koje je
kompanija uspela da razvije kod potrosaca. Metodi utvrduju emocionalno
znacenje brendova i njihovu realnu vrednost, tj. Sta potrosaci osecaju u vezi
sa njima.

Brend fokus: Interaktivni metod za utvrdivanje pozicioniranja brenda
motivise 1 podstie na jedinstvo tim koji radi na razvoju i1 upravljanju brenda.
To je interaktivan savetodavni metod koji se koristi da bi se pojasnilo
pozicioniranje brenda i prepoznale moguénosti za komunikaciju. Podstice
kreativno razmisljanje i motivise brend menadzment da sagleda gde je brend
bio, gde se nalazi i kuda moze da ide. Brend fokus je podeljen na dva dela:
prikupljanje informacija i brend fokus test. Prikupljanje informacija
obuhvata istrazivanje konkurencije, potrosaca, medija 1 ostalih relevantnih
izvora podataka. U razgovoru sa direktorima, menadzerima i ostalim
zaposlenim u kompaniji ispituje se interna strategija, problemi kompanije i
kreira istrazivanje u vezi sa opStom klimom i kulturom kompanije. Razmatra
se 1 zivotni ciklus brenda. Posle inicijalnog istraZivanja 1 obavljenih
razgovora organizuju se sastanci u vezi brend fokusa.
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Okosnicu brend fokusa predstavlja interaktivni test u kome ucestvuje najvise

.y .. . . ge . 24
rukovodstvo i &lanovi tima za brendiranje, a ciljevi su:**

e Okupljanje tima oko snazne vizije brenda koju ¢e zajednicki
otkriti 1 interaktivno kreirati;

e Vizuelna definicija buduéeg imidza brenda;

e Dimenzioniranje licnosti kupca i njegove emotivne veze s
brendom;

e Kreiranje klju¢nih atributa koji definiSu brend na osnovu
konciznih, deskriptivnih slika i prideva koji ulaze u ,,genetski
kod* brenda.

Brend fokus test se organizuje kao interaktivna igra i sastoji se iz dve vezbe.
Dobija se veliki broj nefiltriranih informacija od u€esnika koji se podsti¢u na
nalazenje nestandardnih atributa koji ih asociraju na brend. Prva vizuelna
vezba treba da utvrdi stanje tima 1 podstakne pozitivnu ili negativnu reakciju
na osnovu koje se utvrduju prednosti i slabosti kompanije. Drugi deo vezbe
obuhvata identifikaciju osnovnih atributa brenda na osnovu razli¢itih slika.
Brend fokus je interaktivan, odgovori se diskutuju, slike koje se tokom testa
izaberu postavljaju se na tablu i komentariSu, a celim procesom upravlja
moderator. Na kraju se od svakog ucesnika trazi da izabere tri re¢i koje
opisuju sustinu brenda, sintetizuju se slike i atributi, i dobija osnova za
pozicioniranje brenda. Rezultat testa usmeren je na nacin na koji ¢e se
pozicija brenda vizuelno 1 verbalno saopstiti. Implikacije za razvoj brenda 1
programi komunikacije definiSu se na osnovu spajanja rezultata i kulturnih
tendencija, kao 1 moguénosti na trziStu. Finalna prezentacija je
multisenzorna i moze se interno koristiti za instruiranje reklamnih agencija
ili za buduce programe stvaranja imidza brenda.

245 Gobe, M. 2006. op. cit., str. 271-284.
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Sense: Metod za razvoj vizuelne teritorije je vizuelni proces za
identifikaciju vrednosti proizvoda, profila kupca, analizu konkurencije 1
razvoj multidimenzionalnog, vizuelnog i senzualnog recnika koji sluzi kao
osnov dizajniranja. U akademskim debatama o emocionalnom brendiranju,
tendencija je da je fokus ¢eS¢e na opipljivim (brendirani proizvodi) nego na
neopipljivim (brendirane usluge) aspektima brenda. Medutim, koncept
delatnosti 1 neopipljivih brendova, zbog prirode usluga gde je potrosac ceSce
licno uklju¢en. U marketing literaturi koncepti potroSacevog iskustva i
upravljanja potrosatevim iskustvom ima sve veéi zna¢aj.>*® Brendiranje je
snazno povezano sa emocijama koje postoje izmedu potrosaca i
proizvoda/usluga i zato je logi¢an korak istraziti kako se konceptom ¢ulnog
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brendiranja moze upravljati i kakav uticaj ima na potroSace brenda.

Sense je skracenica koja oznaCava cCulno istraZivanje (en. Sensory
Exploration) 1 procenu nivoa potreba (en. Needs State Evaluation). Metod
objedinjuje mo¢ zapazanja, sintezu i kreativnost sa istrazivanjem, Cime
obezbeduje da polazna premisa za ideje bude zasnovana na stvarnom
zivotnom iskustvu ciljne grupe. Sense pocinje analizom unutrasnjih
kvaliteta, tj. vrednosti — brenda i obuhvata viSe nacina interakcije brenda sa
potrosacem: intelektualni, vizuelni, asocijativni i1 Culni. Istrazuje se uloga
brenda u zivotu kupca i ukazuje na vizuelne smernice koje uspostavljaju
preferenciju za brend. Temeljna vizuelna procena konkurenata zasnovana na
trendovima zaokruzuje preliminarnu ocenu i isti¢e prednosti i slabosti
odredene kompanije ili kategorije proizvoda. Kona¢nu sintezu predstavlja
spajanje tabli za prezentacije, koje se sastoje od bogate palete slika, Cime se
postize dinamicno pozicioniranje brenda i ozivljava emocionalna veza

¢ Hulten, B. 2011. ,.Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept*,
European Business Review, vol. 23, no. 3, pp. 257-258.

7 Lindstrom, M. 2016. Broad sensory branding, Journal of Product & Brand Management,
vol. 14, no. 2, pp. 85.
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brenda i potroSaca. Potom se pristupa istrazivanju elemenata dizajna koji
¢ine: graficki prikaz, industrijsko oblikovanje, arhitektura 1 interaktivni
dizajn. Ovaj patentirani vizuelni model obezbeduje da svako kreativno
reSenje bude dosledno, dopadljivo 1 strateSki odgovarajuce. Rezultati su
veoma dobri, usaglaSeni su programi za ambalazu, grafiku, ambijent i
interaktivni  dizajn koji izazivaju emocionalnu reakciju kupca, a
kompanijama obezbeduju konkurentsku prednost. Metod prevazilazi
vizuelne tehnike 1 ukljucuje taktilne, psiholoSke 1 iskustvene aspekte, Sto
izaziva uzbudenje potrosaca Sirom sveta 1 dobar je nacin za uspostavljanje
snazne emocionalne teritorije brenda. Ovaj metod koristio je za svoje
potrebe menadzment Godive.

Upravljanje prisustvom brenda (en. Brand Presence Management - BPM)
je metod za istrazivanje (procenu) prisustva brenda na trziStu. Omogucava
istrazivanje razliCitih aspekata fizionomije brenda u svim njegovim
manifestacijama na trzistu, od ,,uticaja® do emocionalnog ,,kontakta“. BPM
je metod koji pomaze razvoj strategije ,,bliske komunikacije®, to je nacin da
se kupac ,prati“ ili da mu se pravi druStvo tokom svih njegovih
svakodnevnih aktivnosti. Prilagodavanjem programa prisustva brenda,
uspostavlja se senzitivna i1 inovativna interakcija sa kupcima u trenutku u
kojem je mogu¢ emocionalno relevantni kontakt. Treba uspostaviti
ravnotezu izmedu emocionalnog kontakta koji ¢e kompanija imati sa
klijentom 1 vizuelnog uticaja brenda, tako da se kreira najpozitivnije
iskustvo. Na skali brojeva od jedan do sedam, ocenjuje se nivo
emocionalnog ispoljavanja brenda u razli¢itim oblastima. Sema pomaze u
proceni i1 oblikovanju nivoa emocionalne komunikacije brenda. Nize ocene
(izmedu jedan i1 dva) oznacavaju da brend svoje prisustvo manifestuje na
osnovu ,uticaja“, dok viSe ocene (oko Set i sedam) ukazuju na potpuno
emocionalni identitet zasnovan na ,kontaktu“. S obzirom da je cilj da se
uspostavi ravnoteza izmedu vidljivosti 1 iskustva, ovaj metod moze da
pomogne u utvrdivanju emocionalne teritorije 1 identiteta brenda.
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3. Komunikacija u funkciji odrzavanja vrednosti brenda

Koncept dugorocno odrzive vrednosti brenda blisko je povezan sa
upravljanjem odnosima sa kupcima. Kompanije koriste brojne nacine da
razviju i unaprede odnose sa potrosa¢ima. Promene u poslovanju uticale su
na razvoj 1 primenu novih koncepata orijentisanih na unapredenje odnosa sa
potrosac¢ima, vecu stopu retencije i odrzivost brendova. Sa jedne strane,
savremeno  poslovanje  determinisano  je  trziSnom  dinamikom,
globalizacijom, usmerenoS¢u na produktivnost, borbom za nove potrosace 1
deobom znanja medu organizacijama 1 institucijama u cilju ostvarivanja
konkurentne prednosti. Sa druge strane, poslovanje karakteriSe 1 napor
menadZzmenta u izgradnji 1 odrZavanju bliskih odnosa sa potroSac¢ima, koji se
temelje na intenzivnoj komunikaciji 1 nizu interakcija izmedu potroSaca 1
kompanije tokom vremena. Rezultat tog napora je veca trziSna snaga brenda,
veéa prodaja i profit, nego da je fokus kompanije samo na prodajnoj
transakciji. Integrisana marketing komunikacija u preduzecu podstice
razmenu pozitivnih poruka o brendu sa ciljem kreiranja 1 odrzavanja
dugorocne veze potroSaca sa brendom. Snazan brend viSe vredi, a dobri
odnosi potrosaca sa brendom generiSu vise profita za kompaniju.

3.1. Integrisana marketing komunikacija i brend

Komunikacija ima klju¢nu ulogu u marketing programima. Integrisana
marketing komunikacija — IMK (en. Integrated Marketing Communication -
IMC) nastala je kao rezultat integrisanja razli¢itih elemenata marketing
komunikacije, sa ciljem da se postigne sinergija njihovog zajednickog
delovanja. Elemente IMK-e potrebno je tretirati kao komplementarne
delove, a ne kao posebne i1 nezavisne celine. IMK je program Cc¢ija
implementacija omogucava maksimalan uticaj na potrosace i druge krajnje
korisnike uz minimalne troskove.
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Integrisana marketing komunikacija je komunikacioni proces koji zahteva
planiranje, kreiranje, integraciju 1 implementaciju razlicitih oblika marketing
komunikacije putem koje su, tokom vremena, isporuceni brendovi ciljanim
potrosa¢ima i potencijalnim kupcima. Cilj IMK je direktno deluje na
ponasanje ciljane javnosti. IMK zahteva da svi mediji komunikacije brenda
isporucuju konzistentnu poruku. Proces IMK-a koristi prednosti efektivnog
upravljanja kanalima marketinga, ¢ija je realizacija omogucena, razvojem i
primenom najnovije informacione tehnologije. Efekti primene planova IMK-
a su mnogobrojni, kompanije pronalaze nove nacdine da kontaktiraju
potrosace, poboljSano je razumevanje kupaca, uz IMK-e kompanije uspevaju
da odrze profitabilnost i vitalnost, bez obzira na kompleksnost trzista.

Kljuéne funkcije IMK-a su:**

1. Uspostavljanje komunikacionog procesa sa potrosatem ili
potencijalnim kupcem;

2. KoriS¢enje svih oblika komunikacija 1 relevantnih veza za
istrazivanje i slanje poruka o brendu potroSacima;

3. Postizanje sinergije;

4. lIzgradnja odnosa sa potrosacima;

5. Uticaj na ponasanje potrosaca.

U skladu sa Sirenjem trziSta i internacionalnim okruZenjem u kojem
kompanije posluyju u SAD je sve ceS¢e u upotrebi termin globalno
integrisane marketing komunikacije - GIMK (en. Globally integrated
marketing communications - GIMC) €iji je cilj isti - da koordinira marketing
napore, a gde su izazovi veci u skladu sa ve¢im nacionalnim i kulturalnim

% Shimp, T. A. 2003. op.cit., str. 9-15.
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razlikama na ciljanim trzistima.** Koncept GIMK je ekstenzija osnovnog
plana IMK-a, ¢ijim kompletiranjem, kompanije postaju konkurentnije 1
efikasnije i na domac¢em i na medunarodnom trzistu.

Osnovni oblici marketing komunikacija jesu: lina prodaja, oglasavanje,
prodajne promocije, marketing sponzorstvo, publicitet i komunikacije na
prodajnim mestima.**°

Li¢na prodaja ukljucuje komunikaciju jedan-na-jedan, tokom koje prodajno
osoblje informiSe, edukuje i1 obezbeduje potencijalne kupce da kupe
proizvode 1ili usluge kompanije. Li¢na prodaja je najzastupljenija na
poslovnom trzistu (en. Business-to-Business — B2B) 1 zbog velikih troskova
namenjena je vise poslovnim kupcima.

Oglasavanje ukljuuje masovnu komunikaciju preko interneta, novina,
magazina, radija, televizije, bilborda, interneta. OglaSavanje je placena
forma komuniciranja i na taj nafin kompanija simultano komunicira sa
razli¢itim ciljnim grupama.

Prodajne promocije obuhvataju sve marketing aktivnosti koje mogu da
stimuliSu brze akcije kupaca ili neposrednu prodaju proizvoda. Ako
uporedimo, oglasavanje je dizajnirano da postigne druge ciljeve, kao Sto je
kreiranje svesnosti brenda ili uticanje na stavove potrosaca. Prodajne
promocije su usmerene i na trgovinu (veleprodavce i maloprodavce) i na
potrosace. U istrazivanju ¢iji je cilj bio analiza veze izmedu vrednosti
brenda, inovacije proizvoda i dugoro¢ne odgovaraju¢e promocije, a koje je
trajalo sedam godina koriS¢eni su podaci za 100 brendova iz sedam

2 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 20.
% Shimp, T. A. 2003. op.cit., str. 4-5.
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kategorija proizvoda robe Siroke potrosnje. Rezultati istrazivanja su pokazali
da se stiCeprosecna korist u prodaji uz propagadne napore (posebno za
brendove male vrednosti), ali da su u kontinuitetu kumulativni prodajni
efekti ve¢i uz marketing promociju za brendove vece vrednosti i1 sa
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pI'OlZVOdl’llm movacijama.

Marketing sponzorstvo je prakticno promocija interesa kompanije kroz
povezivanje kompanije i njenih brendova sa specijalnim dogadajima, kao Sto
to ¢ini kompanija Zepter kroz sponzorstvo brojnih dogadaja, medu kojima je
Svetski Sampionat formule 1, Svetski Sampionat u trkama formule 1 na vodi,
FIBA svetsko 1 evropsko prvenstvo u kosarci, svetsko prvenstvo u hokeju na
ledu.

Publicitet, kao 1 oglasavanje, ne ukljucuje licnu komunikaciju prema
masovnoj publici; ali za razliku od oglaSavanja kompanije ne plac¢aju vreme
1/ili prostor u medijima. Sluzbe odnosa sa javnoSc¢u kreiraju dogadaje kako
bi unapredile odnose sa ciljanim javnostima i zajednicom u celini.

Komunikacije na prodajnim mestima obuhvataju uzorke, postere, simbole 1
druge materijale dizajnirane da uticu na odluke o kupovini na prodajnom
mestu. Oni igraju vaznu ulogu u privlacenju paznje potrosaca.

Novi trendovi u marketing okruzenju uticu na promene u strategiji IMK-a.
Tokom poslednjih par godina smanjena je zavisnost od oglaSavanja putem
masovnih medija, a vefe poverenje se ukazuje visoko targentiranim
komunikacionim metodama, koje ukljucuju: direktnu i elektronsku postu,
specijalizovane magazine, kablovsku televiziju i sponzorstvo dogadaja. Ove

1 Slotegraaf, R. J., K. Pauwels. 2008. “The Impact of the Brand Equity and Innovation on
the Long-Term Effectiveness of Promotions, Journal of Marketing Research, vol. XLV,
str. 293-306.
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metode su pristupacnije i1 efektivnije od oglasavanja putem masovnih
medija. Marketing agencije, u skladu sa sve veéom 1 raznovrsnijom
traznjom, prosiruju svoju ponudu i osim oglaSavanja nude usluge asistencije
u promotivnoj prodaji, odnosima sa javnoscu, direktnom marketingu 1
podrsku u organizaciji dogadaja. Potrebno je istraziti koji komunikacijski
programi obezbeduju odgovaraju¢i prinos na investicije. Investicije u
marketing komunikacije ocenjuju se na osnovu odnosa izmedu uloZenih
investicija 1 ostvarenog profita, sa ciljem da se registruju promene kojima se
treba prilagoditi ili prepoznaju drugi oblici investicija koje su potencijalno
profitabilnije.

3.2. Integrisan pristup u upravljanju brendovima

Integrisane marketing komunikacije teze uvecanju vrednosti brenda kroz
sistematski proces podizanja svesti o brendu i kreiranje snaznih, pozitivnih i
jedinstvenih asocijacija na brend. Uvecanje vrednosti brenda kroz IMK treba
da bude inicirano od strane brend menadzera. Marketing komunikacije
najcesce se odvijaju u domenu brenda. Brend menadzeri koriste razlicite
komunikacione tehnike da razviju i isporuce poruke u zavisnosti od nosioca
brenda, da li je re¢ o proizvodu, usluzi, dogadaju, kompaniji ili ljudima.

Kompanija kreira sopstveni identitet na svim tackama kontakta sa brendom
(slika 13.) Zato je potrebno istraziti znacaj IMK-a za razvoj i kreiranje
dugorocne vrednosti brenda.
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Slika 13. Strategija (komuniciranja) vrednosti brenda

Interfejs Interfejs
identiteta vredhosti
hra:nd:; hren:lda
| i
Strategija | . Strategija | ) Vrednost
I » (kreiranja) Eoftakti = e | Konfakti  Fppepda | ,
i idenbitets idenlliteta x'red.lllusti
' brenda bretida
i i

Okruzenje, konkurentskibrendovii promenljive potrebei preferencije potrofaéa

Izvor: Veljkovi¢, S. 2010. Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima.
Beograd: Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str.
287, prema Madhavaram S., Badrinarayanan V., McDonald R. 2005. ,, Integrated
Marketing comunication (IMC) and Brand Identity as Critical Components of
Brand Equity Strategy “, Journal od Advertising, vol. 34, no. 4, (winter), str. 72.

Strategija IMK-a ima vaznu ulogu u povezivanju razliitih elemenata
identiteta brenda i njithovom usmeravanju ka ciljnom trziStu, pomaze da
brend podstakne pozitivne reakcije potrosaca, unapreduje imidz brenda i
povecava njegovu vrednost. Doprinos IMK-a dolazi do punog izrazaja kada
kompanija sa jednostavne strategije ,,jedan proizvod - jedan brend* odluci da
prede na neku kompleksniju strategiju brendiranja, koja podrazumeva
uvodenje visestrukih brendova, ekstenzija i vise hijerarhijskih nivoa. Tada je
potrebno izvrsiti odredena prilagodavanja marketing programa.

U zavisnosti od uloge koja se dodeljuje brendu, postavljaju se specifi¢ni
marketing zahtevi i komunikacija sa trziStem postaje veoma kompleksna.
Zadatak komunikacije sa potrosaima poverava se IMK-a. Rezultat
aktivnosti IMK-a - dizajn proizvoda, politika cena, planovi distribucije i
promotivne kampanje, mogu se znacajno razlikovati u zavisnosti od uloge
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brenda i njegove povezanosti sa ostalim brendovima iz portfolia. Razlicite
strategije brendiranja (vertikalne, horizontalne) zahtevaju implementaciju
razli¢itih strategija trziSnog komuniciranja u zavisnosti od stepena svesti i
zeljenog imidza. Ukoliko je re¢ o strategiji subbrendiranja, racionalno je
kreirati takvu marketinsku kampanju na korporativnom nivou brenda, koja
¢e delovati komplementarno sa drugim aktivnostima. Kao deo kampanje
brenda, kompanije sprovode i druge metode marketinsSkog komuniciranja:
oglasavanje, odnosi sa javno$¢u, promocije 1 sponzorstva. Posebno vazne
strategije trziSnog komuniciranja, koje uti¢u na izgradnju vrednosti brenda
na korporativhom nivou su kampanje za jaCanje korporativnog imidza i
kampanje za liniju brenda.
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4. Odrzivi razvoj brenda

Kompanija u cilju dugoro¢nog razvoja brenda i negovanja dobrih odnosa sa
potrosa¢ima implementira drustveno odgovorne koncepte i postavlja nove
ekoloske standarde. Drustveno odgovorno poslovanje je strategija kompanije
za postizanje konkurentske prednosti kroz smanjenje negativnog uticaja
svog poslovanja na drusStvo 1 zivotnu sredinu. Danas, sve ve¢i broj kupaca
insistira na kupovini i koris¢enju proizvoda i usluga koje ne ugrozavaju
prirodnu okolinu. Zato koncept drustvene odgovornosti i jatanja ekolosSke
svesti sve viSe kompanija prihvata kao sastavni deo svoje poslovne politike,
po ¢ijim se nacelima rukovodi u poslovanju. Odgovornost kompanije prema
okruzenju jaca reputaciju kompanije, povecava vrednost (korporativnog)
brenda 1 obezbeduje odrzivi razvoj na dugi rok.

4.1. Koncept korporativne drustvene odgovornost i njegove implikacije
na brend

Poslednjih nekoliko godina u ekonomskoj teoriji i praksi korporativna
drustvena odgovornost — KDO (en. Corporate Social Responisibility - CRS)
se sve cesce povezuje sa poslovanjem uspeSnih kompanija. Za razliku od
razvijenih privreda u kojima je tema korporativne druStvene odgovornosti
aktuelna ve¢ nekoliko decenija, u Srbiji je interesovanje za nju novijeg
datuma. Ideja o Kkorporativnoj drustvenoj odgovornosti kao vaznom
segmentu poslovanja u Srbiji zazivela je posle oktobarskih promena 2000.
godine, dolaskom velikih inostranih kompanija. Danas, deceniju i po kasnije,
glavni promoteri korporativne drustvene odgovornosti na srpskom trzistu su
i dalje velike multinacionalne kompanije, ali je 1 sve veci broj domacih
kompanija koje ozbiljno posvecuju paznju ovom segmentu poslovanja i dalje
veoma mali.
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Korporativna drustvena odgovornost je relativno nov koncept koji je dobio
na znacaju 80-tih godina proSlog veka. Osnovni razlog za sve vecu
popularizaciju ovog koncepta jeste intenzivna konkurencija na globalnom
trziStu 1 novi =zahtevi potroSaca koji diktiraju pravac poslovanja.
Korporativna drustvena odgovornost podrazumeva privrZenost etickim i
transparentnim poslovnim akcijama za ,,zajednicko dobro* i izbegavanje
ugrzvanja ljudi 1 prirode. Svetski poslovni savet za odrzivi razvoj definiSe
KDO kao ,,privrZzenost poslovanju koje doprinosi odrzivom ekonomskom
razvoju, radu sa =zaposlenima, njihovim porodicama 1 lokalnim
zajednicama®™. Evropska komisija definiSe korporativhu druStvenu
odgovornost kao ,,koncept gde kompanije integrisu drustvene ciljeve i brigu
za zastitu zivotne sredine u svojim poslovnim operacijama na dobrovoljnoj
osnovi, 1 napreduju u skladu sa tim, investiraju¢i vise u ljudske resurse,
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okruzenje i veze sa stejkholderima®.

U istrazivanju o drustvenoj odgovornosti i reputaciji kompanija, u kome je
ucestvovalo 25.000 gradana iz 23 zemlje sa svih kontinenata, prikupljeni su
slede¢i podaci:*>

e percepcije potroSaca o kompanijama na svetskom trziStu, najvise su
pod uticajem osecanja korporativne pripadnosti (56%), vise nego pod
uticajem kvaliteta brenda (40%) ili drugih razloga (34%);

232 Mandari¢, M., V. Milovanovi¢. 2016. ,,The Role of CRS in the development of
Sustainable tourism in Serbia“, First International Scientific Conference: , Tourism in
Function of Development of the Republic of Serbia: Spa Tourism in Serbia and Experiences
of Other Countres®, Thematic Proceedings II: ,, Tourism in Function of Development of the
Republic of Serbia: Spa Tourism in Serbia and Experiences of Other Countres “, Edited by:
Cvijanovi¢, D., A. G. Ivolga, P. Ruzi¢, D. Gnjatovi¢, T. Stanisi¢, 02-04 June, University of
Kragujevac, Faculty of Hotel Management and Tourism in Vrnjacka Banja, str. 414.

3 Macrae, C., 1. Ryder, J. Yan, J. Caswell, et al. 2003. ,,Can brand leadership recover local
trust and global responsibility”, Journal of Brand Management, vol. 10, no. 4/5, str. 272.
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e 81% potroSaca je slozan da u sluc¢aju kada su cena 1 kvalitet
izjednaceni, viSe su naklonjeni proizvodu koji poti¢e iz druStveno
odgovorne kompanije;

e 73% ispitanika je izjavilo da bi radije bili lojalni prema poslodavcu
koji podrZava lokalnu zajednicu.

Korporativna drustvena odgovornost, kao segment sveukupne druStvene
odgovornosti sve CeS¢e se smatra nezaobilaznim uslovom poslovanja, bez
¢ijeg ispunjenja u buducnosti nece biti niti sigurnog trziSnog nastupa, niti
odrzivog razvoja, posmatrano kako sa mikro, tako i sa makro aspekta.
Unapredenje funkcije korporativne drustvene odgovornosti omogucava
kompaniji izgradnju korporativnog imiza, na nacin koji promovise postojeci
portfolio brendova, obezbeduje sticanje i oCuvanje konkurentne prednosti, i
doprinosi ocuvanju lojalnih potrosaca. Kao nov termin uvedena je i ukupna
korporativna odgovornost brenda (en. Total Brand Corporate Resonsibility -
TBCR). Sve kompanije koje Zele da ,,prezive™ i prosperiraju dugoroc¢no,
moraju da razumeju i podrzavaju ovaj koncept. ,,Odrzivost® zahteva stvarne
promene u organizacijama, koje treba da se realizuju u okviru razumnog
vremenskog roka. Vazno je i da TBCR bude podrzan od strane top
menadzmenta, a u praksi najées¢e se manifestuje kroz odnos kompanije
prema okruzenju, zaposlenima, etickim pitanjima i zajednici. Potpuno
odgovorne kompanije su one koje nisu odane 1 posvecene samo brendu ili
trzistu, ve¢ odane i posvecene drustvu u celini.

4.2. Korporativna drustvena odgovornost i brendiranje destinacije

Korporativna druStvena odgovornost, bas kao i brendiranje, zahteva
uvodenje 1 primenu novih, informacionih tehnologija. Brojni benefiti za
kompaniju poput izgradnja korporativnog imiza i Zeljeno (re)pozicioniranje
na trzistu, motiviSu kompanije na druStvenu odgovornost prema zajednici i
okruzenju. Na taj nacin kompanija ne samo da promovise postojec¢i portfolio
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brendova, ve¢ dugorocno obezbeduje ocuvanje konkurentne prednosti,
neguje odnose sa postoje¢om potrosac¢ima 1 privlaci nove.

Kao dobra praksa primene koncepta KDO, koja se manifestuje kroz odnos
kompanije prema okruzenju, zaposlenima, etickim pitanjima i zajednici,
moze se navesti primer kompanije ,,Telekom Srbija*“. Telekom Srbija je u
saradnji sa Gradskom turistiCkom organizacijom Kragujevca (GTO KG),
realizovala druStveno odgovoran projekat i dizajnirala mobilnu aplikaciju
,Kragujevac prica“ — praktican vodic za sve one koji zele da saznaju vise o
znamenitostima grada. Aplikacija je izradena u okviru projekta ,,Grad pric¢a“
1 predstavlja odli¢an primer saradnje uspeSne kompanije sa lokalnim
partnerom u stvaranju nove vrednosti za sve posetioce grada. Projektom
,»QGrad prica® Telekom Srbija nastoji da da svoj doprinos razvoju lokalnih
zajednica kroz poboljSanje kvaliteta njihove ponude, ovaj put u oblasti
turizma 1 afirmiSe primenu savremenih modela komunikacije u
predstavljanju turisticke ponude gradova.

Upotrebom digitalnih medija i novih tehnologija, Kragujevac je Cetvrti grad
koji je uklju¢en u projekat ,,Grad prica“. Na isti nacin predstavljene su 1
najznacajnije kulturno-istorijske znamenitosti u Beogradu, Novom Sadu i
Nisu. Aplikacije su preuzete vise od 50.000 puta Sto govori u prilog tome da
su posetioci prepoznali njihovu vrednost. Koriste¢i pametni telefon, turisti
mogu da ¢uju 1 vide kako kuca ,,srce Srbije* — grad Kragujevac, upoznajuci
kulturu 1 tradiciju zivljenja na ovim prostorima. Telekom Srbija je potvrdio
da odgovorne kompanije nisu odane samo korporativhom brendu, ve¢ su
posvecene razvoju zajednice u celini. Pruzanje podrske lokalnoj zajednici
jeste izazov za kompaniju koji omogucava privlacenje razli¢itih korisnika
usluga 1 potrosaca kroz drustveno odgovorne projekte, oCuvanje nacionalne
ekonomije i isporuku personalizovanih proizvoda i usluga potrogagima.?*

2% Mandari¢, M., V. Milovanovi¢. 2016. op.cit., str. 424.
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Osnovna ideja projekta jeste da se podstaknu lokalne zajednice i da partneri
razmiSljaju o mogucénostima poboljSanja ponude 1 komunikacijskih alata u
njihovoj osnovnoj delatnosti. Nove tehnologije, posebno digitalni mediji,
predstavljaju dinami¢nu oblast koja pruza mogucnosti da se inovativnim
pristupom uti¢e na poboljSanje uslova, u ovom slucaju turisticke ponude
gradova. Kompanija je u saradnji sa partnerima razvila aplikacije cija
ponuda, zajedno sa prate¢im ambijentalnim celinama, moze biti interesantna
doma¢im 1 stranim turistima. Upotrebom digitalnih medija 1 novih
tehnologija, Telekom Srbija pruza doprinos razvoju lokalnih zajednica kroz
poboljSanje kvaliteta njihove ponude, uvazavajuéi Cinjenicu da razvoj
turizma doprinosi ravnomernom regionalnom razvoju nacionalne privrede.
Istovremeno, cilj projekta je i bolja informisanost turista o istorijskim
gradevinama i1 znamenitim licnostima, a kona¢no i poboljSanje ukupnog
utiska tokom posete Srbiji. Kompanija Zeli da ukaze na znacaj koji pridaje
povezivanju svoje osnovne delatnosti sa drustveno odgovornim delovanjem
u zajednici u kojoj posluje.*>

Gradska turisticCka organizacija Kragujevac nastoji da prati savremene
trendove na turistickom trzistu, uvodi inovacije i primenjuje informaciono
komunikacionu tehnologiju, $to doprinosi imidzu Kragujevca kao urbane
turisticke destinacije. Sa druge strane, Telekom je kompanija koje u cilju
dugoro¢nog razvoja svog korporativnog brenda i negovanja dobrih odnosa
sa potrosacima implementira drustveno odgovorne koncepte. Odgovornost
kompanije prema zajednici jaCa reputaciju kompanije, povecava vrednost
korporativnog brenda 1 obezbeduje odrzivi razvoj na dugi rok. Zahvaljujuci
aplikaciji ,,Kragujevac pric¢a* posetioci grada, kojih ima sve vise, upoznaju
istorijju nekadasnje prestonice Milosa Obrenovia u kojoj su osnovane
najznacajnije institucije moderne srpske drzave. Brojni su razlozi zbog kojih

3 http://odgovornoposlovanje.rs/csr/lokalna-zajednica/case-telekom (pristupljeno
10.04.2016.)
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je grad Kragujevac, nekadaSnja prestonica srpske drzave, izabran da
promovise svoju turisti¢ku 1 kulturnu baStinu na savremen nacin.

Grad Kragujevac, danas je administrativni, kulturni, obrazovni, zdravstveni i
politicki centar regiona Sumadije i Pomoravlja i esto ga zovu "srce
Sumadije". Kragujevac je najveéi grad u Sumadiji i Eetvrti grad po veli¢ini u
Republici Srbiji. Brojni arheoloski lokaliteti na podrucju Kragujevca
svedoce da je Zivot u ovom regionu poceo da pulsira u praistorijskom
vremenu. Prvi pisani tragovi izgradenog naselja poticu iz turskih
dokumenata iz perioda 1476-77. Davne 1818. godine, Kragujevac je
proglaen prestonicom nove srpske drzave kneza Milosa Obrenoviéa.”® Ta
godina predstavlja prekretnicu od koje pocinje najznacajni period u razvoju
grada 1 kada su postavljeni sustinski vazni temelji za funkcionisanje srpske
drzave:

* 1818. godine - Kragujevac je proglaSen za prestonicu Srbije 6. maja, na
Skupstini narodnih staresina, u Manastiru Vracevsnica;

* 1820. godine - osnovan je prvi sud "sud Kragujevac";

* 1833. godine - osnovana je prva gimnazija;

* 1835. godine - osnovano je prvo pozoriste;

* 1838. godine - osnovan je "Licej" — preteca Univerziteta u Beogradu;

* 1851. godine — fabrika Topolivnica je pocela sa radom,;

* 1883. godine — izgradena je prva fabrika koja se snabdevala elektricnom
energijom.

Turisticka ponuda grada obuhvata manastire u blizini grada: Draca,
Voljavéa, Blagovestenje, zatim, Botani¢ku bastu, jezera u Sumaricama,
Grosnici, Gruzi, na Bubnju, i viSe pecina. Zatim akvarijum sa 400 malih
akvarijuma 1 raznim vrstama riba, vodozemaca 1 gmizavaca sa
kontinentalnih voda sa Balkana, kao i iz tropskih predela Afrike, Azije,

6 http://www.gtokg.org.rs/istorija-kragujevea/ (pristupljeno 10.04.2016.)
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Juzne Amerike i Australije. Izuzetne prirodne lepote Sumadije pruzaju
velike mogucénosti za razvoj turizma: ruralnog, seoskog turizma, za
ekskurzije, organizaciju lovackih manifestacija, zdravstvenog i banjskog
turizma 1 za brojne sportsko-rekreativne aktivnosti.

Aplikacija, na jednostavan i zabavan nain pruza osnovne informacije o
dogadajima koji se za njih vezuju. Besplatna aplikacija sa 40 najznacajnijih
lokacija u Kragujevcu 1 okolini, sadrzi tekstove i fotografije, kao 1 audio
zapise koji korisnicima omogucavaju da posmatraju odredeni objekat dok u
isto vreme slusaju o njegovom istorijatu i karakteristikama. Projektom se
afirmiSe primena savremenih modela komunikacije u predstavljanju
turisticke ponude gradova.

Sastavni deo aplikacije jeste funkcionalnost ,,proSirene stvarnosti” (en.
Augmented Reality) koja je dostupna na smart telefonima i drugim mobilnim
uredajima. Ta funkcionalnost pomaze posetiocima da na edukativan i
zabavan nacin dobiju osnovne informacije o najznacajnijim gradskim
znamenitostima. Istovremeno, zaposleni su imali priliku da ucestvuju u
inovativnom projektu, po prvi put se koristi ,,proSirena stvarnost” u
aplikaciji namenjenoj za predstavljanje i promociju lokalnih znamenitosti.*>’
Aplikacija je dostupna na Google Play-u i App Store-u na srpskom i
engleskom jeziku 1 ukoliko se preuzme u celosti, za njeno koriS¢enje nije
neophodno da mobilni uredaj bude povezan sa internetom, tako da posetioci
iz inostranstva nemaju dodatne troSkove rominga za prenos podataka.
Takode, ,,Telekom Srbija“ je u prethodnom periodu obezbedio i besplatan
internet na viSe lokacija u gradu, tako da je posetiocima olakSano
preuzimanje aplikacije.

7 http://odgovornoposlovanje.rs/csr/lokalna-zajednica/case-telekom (pristupljeno
10.04.2016.)
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4.3. Razvoj i refleksija ,,zelenih*“ brendova na poslovanje

Marketing moze biti snazan podsticaj odrzivom razvoju i konkurentnosti
kompanije. Pojava zelenih potroSaca koji su ekoloski svesni i zabrinuti za
ekoloska pitanja kao Sto su globalno zagrevanje, osSte¢enje ozonskog
omotaca 1 prirodnih stanista javlja se 90-ih godina XX veka. Nekada, odrzivi
razvoj je posmatran iskljucivo sa aspekta zastite zivotnog okruzenja i kroz
planiranje drustvenog razvoja. Danas, koncept odrzivog razvoja dobija Siri
kontekst 1 pored toga Sto je komponenta ekonomskog i druStvenog razvoja,
snazno se reflektuje na aktivnosti marketinga.

Koncept odrzivog razvoja u marketingu je nova razvojna paradigma
isavremena strategija ekonomskog razvoja. Promocija odrzivog marketinga 1
brend menadzmenta koristi se za maksimiranje druStveno-ekonomskih
koristi 1 minimiziranje uticaja okruzenja. Kao odgovor neodrzivom razvoju
masovnog marketinga, postoje tendencije da se dalji razvoj marketinga
prilagodi postojeCem eko-sistemu i ekonomskoj krizi. Uspostavljena na
ekoloskim principima, nova faza odrzivog razvoja razvila se na ,,zelenom
marketingu* (en. Green Marketing).

Eko-marketing je koncept nastao pocetkom 20-og veka. Eko-marketing
razvija svest o potrebi ocuvanja prirodnih resursa i zastite zivotnog okruzenja
1 potroSaca i druStveno-odgovornih kompanija. Razvoj ,,zelenih® brendova
(en. Green brands) je doprineo racionalnijoj potroSnji resursa, odrzivom
ekonomskom razvoju (en. Sustainable Economic Development) i razvoju
odrzivog marketinga (en. Sustainable Marketing). Zeleni brendovi kompaniji
donose veci profit zahvaljujué¢i smanjenju drugih troskova (manje potrebe za
materijalima, manji troSkovi za odlaganje otpada i manja ulaganja u
otklanjanje posledica po zivotnu sredinu) 1 povecanju zarada zbog vece
prodaje 1 izvoza. U kontekstu razvoja svesti o znacaju druStvene
odgovornosti postavljaju se zahtevi pred brend menadZment da u
kontinuitetu vr$i prilagodavanje promenama u traznji. U uslovima globalne
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recesije, potrebno je formulisati takvu strategiju brendiranja koja ce
obezbediti koordinaciju izmedu dostizanja konkurentske prednosti na trzistu
1 internih kapaciteta kompanije, uz uvazavanje principa odrzivog razvoja.

Za razvoj uspesnih i1 odrzivih brendova, podizanje svesti o zivotnoj sredini,
kao deo CSR ili PR kampanje nije visSe dovoljno. Brendovi treba da se
razvijaju na nain koji smisleno podrzava odrzivu buducnost, a koja je
opipljiva i vidljiva potroSacu. I kao $to je broj kompanija koje pokusavaju da
zajedno utiCu na zastitu Zivotne sredine kroz svoje brendove, porastao je i
broj skepti¢nih potrosaca. Vecina potroSaca su Cula razli¢ita obecanja ranije i
suocena sa sve vecim ocekivanjma, poceli su da traze autenti¢nost. Oni
shvataju da postoji tehnologija, i sve viSe i viSe potrosaca osecaju da da je
potrebna volja da se naprave zeleni brendovi. Potrosaci zele brendovi koji ¢e
biti "moralno, eti¢ki, duhovno, fizi¢ki, pozitivno, apsolutno, nesporno i

pouzdano" zeleni.”*®

Kompanija Nike je prepoznatljiva po ekoloSkoj inovaciji proizvoda 1
odgovornosti prema okruZenju.””’ Ve¢ vise od dve decenije kompanija je
aktivna u borbi protiv negativnih uticaja na zivotnu sredinu. Kreira aktivnosti
koje se odnose na recikliranje obuce, kao i na edukaciju interne i eksterne
javnosti o znacaju ekoloske odgovornosti. Korporativnu ekolosku politiku,
podrzava top menadZzment, zaposleni 1 ostala javnost od interesa za
dugorocni rast i razvoj kompanije Nike. Sve je veca traznja od strane
potrosaca za odrzivim proizvodima kompanije. Inoviran je i1 simbol
kompanije Nike kako bi se potrosa¢ podstakao na razmisljanje i razgovor o
ekoloskoj odrzivosti. Nov simbol se pojavljuje na odabranim, inovativnim

238 hittp://www.forbes.com/sites/robertpassikoff/2015/04/22/americas-best-50-green-brands-
carth-day-2015/#79ab32fa5cb7 (pristupljeno 14.08.2016.)

9 Opsirnije, Kotler, Ph., N. Lee. 2007. Corporate Social Responisibility. New Jersey: John
Wiley & Sons, str. 244-245.
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proizvodima i uslugama, etiketama, promotivnom materijalu i saopstenjima
za Stampu.

I druge velike kompanije ulazu znacajna sredstva u razvoj programa i
tehnologije u funkciji ocuvanja zivotne sredine. Investicije u odrzivi razvoj

mogu:
1. Reflektovati se na finansijske rezultate kompanije i porast trzisne
cene akcija;

Kompanija Samsung Electronics u potpunosti svoje poslovanje prilagodava
principima ,,zelenog™ poslovanja i podrzava razli¢ita ekolosko-ekonomska
reSenja. Program obuhvata razvoj proizvoda koji manje Stete okolini,
ulaganja u energetski Stedljivu tehnologiju i1 unapredenje postojecih
postrojenja. Nakon saopStenja odluke javnosti, trziSna cena akcije kompanije
porasla je za 3%.

2. Biti sredstvo konkurentske borbe;

Americki kompanija PepsiCo otvorila je u Kini ,,zelenu* fabriku i planira da
izgradi jo$ pet sli¢nih ekoloskih pogona, ukupne vrednosti milijardu dolara.
Za globalnu kompaniju, kakva je Pepsi, ekoloSke fabrike su nacin za
ekspanziju na nova lokalna trziSta koja menjaju svoje potrosacke navike, a
istovremeno i1 moguénost za jacanje pozicije u odnosu na najveceg
konkurenta Coca-Colu. Trzista poput Kine i Indije su veoma vazna za obe
kompanije jer recesija, kao i promene potroSackih navika, ogranicavaju
njihovu prodaju na nacionalnom trZiStu, na prostoru Sjedinjenih Americkih
Drzava.

3. Doprineti zdravijem Zivotu i boljim navikama potrosaca;

PepsiCo u Kini proizvodi napitke inspirisane tradicionalnom kineskom
medicinom. U Australiji je kompanija Nestle u ¢ijem je vlasniStvu brend
Nescafe predstavila Nescafe Greenblend, inovaciju namenjenu potrosacima
koji brinu o svom zdravlju. ,.Zeleni“ ukus novom proizvodu obezbeduje
mesavina zelenih i pedenih zrna kafe. Klini¢ka ispitivanja u Svajcarskoj
potvrduju da nova kafa sadrzi 70% viSe antioksidanta od zelenog caja.
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Komanije Nestle ima velika ocekivanja od novog proizvoda verujuéi u
potroSace koji ljubitelji kafe, ali 1 zdravog Zivota.

U narednoj tabeli su prikazani najbolji svetski zeleni brendovi, koji kao

sastavni deo svoje poslovne politike sprovode principe ocCuvanja zivotne
sredine.

Tabela 15. Top 50 svetskih zelenih brendova u 2015. godini

Le Pain
Acer Burt’s Bees  Hilton Hotels Quotidian Starbucks
Adidas Canon Home Depot Macy’s Subway
Tom’s of
Air Canada Chic-fil-A Honda McDonald’s Maine
Amazon.com Chipotle HP New Balance Toyota
Under
Apple Coke Hyundai Nike Armour
AT&T Dell IBM Panera United
Discover InterContinental
Aveda Card Hotels Peet’s Walmart
Whole
Avis Dunkin’ JetBlue Pepsi Foods
Wyndham
Brother Epson Kohl’s REI Hotels
Budget Ford Konica-Minolta Samsung Zappos

Izvor: Forbes, http://www.forbes.com/sites/robertpassikoff/2015/04/22/americas-
best-50-green-brands-earth-day-2015/#5fe0f32b5cb7 (pristupljeno 14.08.2016.)

Ekoloski principi o€uvanja zZivotne sredine znacajno uticu i na poslovanje
hotelskih preduzeca. Tako, pojedini hoteli se nalaze u podru¢jima izuzetne
prirodne lepote ili su smeSteni u istorijski i kulturno znacajnom delu
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pojedinih gradova ili se nalaze na mestima gde se lako moze narusiti
prirodna ravnoteza. Za veliki broj potroSaca hotelskih proizvoda i usluga,
veoma je znacajno saznanje da hoteli aktivno doprinose oCuvanju zivotne
sredine. Stoga je za mnoge hotele strategija oCuvanja zivotne sredine postala
sastavni deo njihove poslovne strategije. U uslovima zagadenja prirodnog
okruzenja, sve viSe potrosaca insistira na proizvodima i uslugama koje nisu
Stetne za prirodno okruzenje, ve¢ su u skladu sa principima ocuvanja zZivotne
sredine. U tom kontekstu, znacajni segment hotelske industrije postaju
“zeleni hoteli”. Zeleni hotel je ekoloski orijentisan hotel, koji u fokus
poslovanja stavlja uStede u potroSnji vode, energije i smanjenje Cvrstog
otpada 1 na taj naCin doprinosi zaStiti zZivotne sredine, ali 1 smanjenju
tro§kova poslovanja.”®

Hoteli u cilju dugoro¢nog razvoja svog brenda i negovanja dobrih odnosa sa
korisnicima usluga implementiraju druStveno odgovorne koncepte i
postavljaju nove ekoloske standarde. Koncept drustvene odgovornosti i
jacanje ekoloske svesti sve viSe hotela prihvata kao sastavni deo poslovne
politike, po ¢ijim se nacelima rukovodi u poslovanju. Odgovornost hotela
prema okruzenju jaca njegovu reputaciju, povecava vrednost brenda i
obezbeduje odrzivi razvoj na dugi rok.

Zeleni hotel je rezultat druStveno odgovornog poslovanja u hotelijerstvu i
doprinos oCuvanju zivotne sredine i planete. Kritican element za razvoj
zelenih hotela je implementacija ekoloSkog sistema upravljanja (zeleni
menadzment) koji podrazumeva uvodenje ekoloskih standarda u poslovanje
na nivou celog hotela, ali i ukljucivanje gostiju, dobavljaca i Sire lokalne

260 Sekuli¢, D., M. Mandari¢, N. Maksimovié. 2014. Uticaj zelene poslovne prakse na
satisfakciju i lojalnost potrosaca u hotelskoj industriji, Ecologica, vol. 21, no. 74, str. 312.
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zajednice u poslovnu strategiju hotela.”®' Osnovni cilj uvodenja zelenog
menadzmenta je poStovanje zakonskih propisa 1 smanjenje troSkova putem
smanjenja potros$nje energije, vode i otpada.

Prioriteti zelenog menadzementa u poslovanju su: poboljSanje kvaliteta
proizvoda i motivacije zaposlenih, zadovoljstvo potrosaca, zelja potrosaca da
plate premijum cenu za zelene proizvode i jacanje korporativnog imidza
putem kreiranja zelene slike kompanije. Traznja za zelenim hotelima raste 1
prema istrazivanju International Hotels Environment Initiative i Accora, 90%
hotelskih gostiju zeli da odsedne u hotelu koji posStuje ekoloSke standarde u
poslovanju, dok 75% gostiju bi se rado priklju¢ilo programima koje
sprovode hoteli u cilju ouvanja Zivotne sredine.

Primena ekoloskih standarda u poslovanju hotela, odnosno zelena poslovna
praksa podrazumeva da je prakticno sve podredeno ekologiji, pocev od hrane
koja se servira (zdrava hrana) do opreme i inventara u sobi koji su
proizvedeni po ekoloskim standardima. Zeleni hoteli su izgradeni od
prirodnih materijala, bez azbesta, iverice, staklene vune, raznih nezdravih
mineralnih vlakana, sinteti¢kih toplih podova, itisona, i drugih neprirodnih 1
nezdravih materijala koji su ugradeni u konvencionalne hotele. Gosti vise ne
dobijaju Sampone u plastiénim kesicama, ili su one podlozna reciklazi i
mogu sami da klasiraju upotrebljene predmete u odredene korpe za otpatke,
ohrabruju se da koriste posteljinu i1 peSkire vise dana kako bi se smanjila
potro$nja vode i struje za pranje posteljine.”® Zeleni hoteli ustedama u
potrosnji vode, energije i smanjenju ¢vrstog otpada, mogu znacajno smanjiti

261 Chan, E.S.W. (2010), “Implementing environmental management systems in small- and
medium-sized hotels: Obstacles”, Journal of Hospitality & Tourism Research, vol. 35, no. 1,
str. 3-23.

262 Sekuli¢, D., M. Mandarié, N. Maksimovi¢. 2014. op. cit., str. 312.
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svoje troskove poslovanja, tako da primena zelene poslovne prakse ima
dvostruki pozitivni uticaj: prvo, na satisfakciju potrosaca i njihovu lojalnost;
drugo, na smanjenje trosSkova poslovanja, Sto omogucava i nize cene usluge
u ovim hotelima. Zeleni atributi hotela, utiCu na satisfakciju korisnika
hotelijerskih usluga, $to implicira pozitivan stav prema zelenoj poslovnoj
praksi koju primenjuju hoteli u svom poslovanju, ponovnu posetu i
preporuku drugima. Zelena hotelska slika je mo¢no sredstvo u privlacenju
novih gostiju 1 izgradnji njihove lojalnosti.

Razvoj dobrih 1 dugoro¢nih odnosa sa potroSac¢ima ima strategijske
implikacije na poslovni rezultat kompanije. Zelena poslovna praksa jeste
sredstvo konkurentskog nadmetanja u savremenom poslovanju u svetu.
Brend je odrziv samo u meri u kojoj potrosaci zele da ga konzumiraju ili
koriste. PotroSacke preferencije se dinamicno menjaju, ali nijedan aspekt
namere 1 ponaSanja potroSaa ne sme biti zanemaren. Briga o Zivotnoj
sredini 1 budu¢im generacijama, pozitivno utice na stav potrosaca proizvoda
1 korisnika usluga, ali i na poslovne rezultate. Ne smeju se zanemariti ni
znacajne ustede u troSkovima, koji se ostvaruje primenom zelenih principa
poslovanja. Akcije koje kompanija preduzima, na osnovu monitoringa
potrosaca, u funkciju su podsticaja namere o kupovini i odrzanja vrednosti
brenda. U cilju razvoja zelenih brendova, potrebna je intenzivna edukacija
potrosaca, ali i menadZera o znacaju i koristima koji zeleni brendovi mogu
da pruZe $iroj zajednici.
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5. Internacionalizacija brenda

Internacionalizacija poslovanja kroz razvoj brendova za globalno trZiste 1
osvajanje novih potroSaca postala je egzistencijalna potreba velikih svetskih
kompanija. Razvoj internacionalnih ili globalnih brendova moze biti odrziva
strategija rasta 1 razvoja u poslovanju na dugi rok. Na osnovu aktuelnih
saznanja 1 trziSnih prilika, moze se zakljuciti da je internacionalizacija
brendova znacajna iz najmanje tri razloga:

1. Nacionalno trziSte ima ograniceni potencijal apsorpcije proizvoda i
usluga;

2. Ubrzani tempo globalizacije nametnuo je intenzivniju mobilnost
radne snage, vecu raspolozivost resursa, tehnologije i inovacije, tako
da je internacionalizacija brendova logi¢an sled i ekonomican pristup
poslovanju.

3. Razvoj globalnih brendova i adaptacija lokalnih brendova za nova
inostrana trziSta u funkciju su razvoja brenda i uvecanja njegove
vrednosti. Iz tog ugla posmatranja, internacionalizacija omogucava
upravljanje vrednosc¢u brenda.

Potencijal 1 snaga brenda i na nacionalnom 1 na globalnom trzistu
determinisani su investicijama u brend. Njihova vrednost na trzistu
proprcionalna je njihovoj snazi, a veliki nov€ani iznosi koji se pripisuju
vrednosti globalnih brendova u odnosu na vrednost nacionalnih brendova
kreiraju pretpostavku bitno razli¢itog tretmana brend menadZmenta u
domacim i u inostranim kompanijama.

Primena elektronskog poslovanja u implementaciji strategije brendiranja
doprinela je ubrzanom razvoju globalnih brendova. U uslovima globalizacije
i intenzivne konkurencije, kompanije pod pritiskom da zadrze kupce i
korisnike svojih usluga, smanje troskove, upravljaju rizikom, prosire se na
nova trziSta i koriste novu tehnologiju kreiraju globalni brend, koji koristi
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istu marketing strategiju na svim targetiranim trziStima. Brend koji je
potrosa¢ima dostupan na svim znacajnim svetskim trziStima u relativno
standardizovanom obliku. Postoje razli¢iti kriterijumi za definisanje Sta je
globalni brend. Globalnim brendom moze se smatrati onaj koji se prodaje u
precizno odredenom broju zemalja ili onaj ¢ija prodaja van nacionalnog
trziSta zadovoljava minimum trziSnog uces¢a. Medutim, vazno je pomenuti i
perceptivni  kriterijum koji globalni brend mora da =zadovolji Sto
podrazumeva da ima jaku poziciju na domacem trziStu i1 geografski
uravnotezenu medunarodnu prodaju prac¢enu znacajnim nivoom poznatosti

Sirom sveta.’®

Tokom poslednjih godina, raste broj kompanija sa internacionalnim
ambicijama, koje svoje napore koncentriSu na razvoj globalnih brendova.
Kompanije restrukturiraju portfolio brendova, Cesto menjajuéi strukturu
globalnih 1 lokalnih brendova. Procter & Gamble (P&G) je zadrzao 300
brendova, nakon prodaje mnogobrojnih lokalnih brendova. Kompanija
L’Oreal je izgradila uspeh na 16 globalnih brendova, dok je Nestle prioritet
dala razvoju Sest strateski vaznih brendova, ukljucujuéi Nescafe i Buitoni.***

Strategija brendiranja dominantno kreira lokalni ili globalni brend. Medutim,
izmedu dve krajnosti, postoje specifini oblici brendiranja. Pojedini
brendovi, iako poznati Sirom sveta, identifikuju se sa odredenom zemljom i
nemaju identitet ili imidZz koji se povezuje izvan te zemlje. Drugi, imaju
manje izrazen identitet koji se vezuje za odredenu zemlju i prihvaceni su kao
lokalni brendovi u mnogo razli¢itih zemalja.

263 Mandari¢, M. 2008. ,,Doprinos elektronskog poslovanja razvoju strategije brendiranja“,
Poslovna politika, avgust — septembar, str. 52-53.

264 Schuiling, I. J. N. Kapferer. 2004. op.cit., str. 97.
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McDonald’s je lanac restorana brze hrane prisutan u zemljama Sirom sveta,
ali vec¢ina potroSaca identifikuje ovaj brend kao americki. Sa druge strane,
Ikea, poreklom iz Svedske smatra se pan-evropskim i globalnim brendom
pre nego samo Svedskim. Postavlja se pitanje, zaSto se jedan brend smatra
globalnim (npr. Ikea), dok se drugi (npr. McDonald’s), takode prisutan Sirom
sveta, smatra isklju¢ivo ameri¢kim brendom. Prema studiji kojom su
obuhvaceni stavovi 250 ispitanika iz razli¢itih kompanija, utvrdene su
zajednicke determinante brendova koji se smatraju viSe evropskim ili
globalnim nego isklju¢ivo nemackim, britanskim i sl. Kombinacija globalne
perspektive sa lokalnim pristupom u marketing komunikacijama rezultira
nastankom tzv. ,glokalizovanih® brendova.”®® Stepen internacionalizacije
brenda determiniSe 1 njegovu vrednost na trziStu. Veoma interesantno bilo bi
istraziti vezu izmedu internacionalizacije brenda i njegove vrednosti na
trzistu.

5.1. Vrednost globalnih brendova

Globalna brend strategija koristi potencijal nacionalnog brenda za osvajanje
nove zemlje, kulture 1 trZiSta. Brendovi se nadmecu na globalnom trzistu,
kompanije prepoznaju potencijal svojih brendova i javlja se ambicija da
brendovi postanu prihvaéeni od strane razli¢itih kultura i trziSta. Globalni
brendovi imaju globalizovane elemente marketing strategije ili marketing
miksa, odnosno koriste istu marketing strategiju ili marketing miks na svim
targetiranim trzistima. Potencijal globalnih brendova zasnovan je na
percepiranoj vrednosti brenda razli¢itih interesnih grupa (potrosaca,
konkurenata, zaposlenih 1 sl.). Potrebno je razmotriti: §ta potroSaci cene u
vezi brenda, da li distributeri dovoljno cene brend da bi brinuli o njemu, da li
zajednica dovoljno ceni brend da bi ga prihvatila, kako brend obezbeduje
vrednost (za potrosace, kompaniju) i sl.

295 Shimp, T. A. 2003. op.cit., str. 32.
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Izazov je kreirati brend da istovremeno odgovara lokalnim i globalnim
zahtevima. Kompanije su pred dilemom da 1i da se orijentiSu na globalnu
standardizaciju (unifikaciju brenda) ili da se odlu¢e za prilagodavanje
lokalnim specifi¢nostima. Lokalni brendovi su pod velikim pritiskom
globalizacije, posebnom prelaskom kompanija u regionalne ili globalne
entitete. Tokom tranzicionog procesa, mnoge kompanije nisu imale
sposobnosti da svoje lokalne brendove, uspesno uklope u promene, ili ih
diferenciraju na smislen nacin za potroSace, pa su dugorocno naneli Stetu
pozicioniranju svojih brendova. Neki globalni brendovi transformisani su u
lokalne, dok su se drugi uspeSno izborili sa novim konkurentskim
okruzenjem 1 saCuvali lidersku poziciju globalnih brendova. Pozitivna
okolnost za razvoj globalnih brendova predstavlja Cinjenica da ¢e internet
biti jo§ zastupljeniji u komuniciranju, Sto ¢e kompaniji omoguciti efektivnije

razgovore sa potroSacima, a potroSacima potencijalno brzu razmenu iskustva.

U cilju blizeg definisanja 1 lakSe izgradnje globalnih brendova, autori
izdvajaju njihove karakteristike. Zajednicka obelezja globalnih brendova su

. .266
slededa:

1. Brend nudi koristi koji potrosaci zaista zele;
Menadzment treba da bude maksimalno orijentisan na unapredenje
iskustvenog dozivljaja potrosaca u vezi sa proizvodom ili uslugom.

2. Brend je relevantnan;
Potrebno je pazljivo istrazivati i analizirati zahteve potrosaca,
aktuelne trziSne uslove i privredna kretanja.

3. Strategija cena formira se na osnovu percepcije vrednosti iz ugla

potrosaca,

266 prilagodeno prema: Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 275.
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10.

Cena, troskovi i1 kvalitet brenda treba da budu u skladu sa
ocekivanjima kupca.

Brend je dobro pozicioniran;
Definisati potrebne i moguce akcije u cilju boljeg pozicioniranja u
odnosu na konkurenciju.

Brend je konzistentan;
Vazno je da razli¢iti marketing programi ne Salju protivurecne
poruke o brendu.

Portfolio i hijerarhija brenda su u skladu;
Korporativni brend moze nesmetano da obuhvati sve brendove iz
portfolija.

Brend koristi i koordinira brojne marketing aktivnosti,

Koristiti jedinstvene moguénosti koje pruzaju razli¢ite komunikacije,
ali istovremeno omoguciti da znacenje brenda bude predstavljeno na
konzistentan nacin.

Menadzeri brenda znaju Sta brend znaci potrosacima,

Znaju Sta se kupcima dopada, a Sta ne, kada je u pitanju brend.
Pozeljno je na osnovu istrazivanja napraviti precizne ,,portrete®
ciljnih kupaca.

Brend ima odgovarajucu i stalnu podrsku;

Menadzeri poznaju mogucée razloge uspeha i neuspeha marketing
programa, pre nego ga adaptiraju. Brendu je pruZena dovoljna
podrska u procesu istrazivanja i razvoja.

Kompanija prati izvore vrednosti brenda;

Postoji izjava o brendu u kojoj se definiSe njegovo znacenje i
vrednost, 1 kako sa njim treba postupati. Delegirana je odgovornost
za kontrolu odrzive vrednosti brenda.
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U tabeli 16. prikazano je prvih deset najboljih globalni brendovi za 2016.
godinu, ocenjeni prema metodologiji Interbrend-a.

Tabela 16. Najbolji globalni brendovi za 2016. godinu

Rang Zemlia Vrednost g
Brend porel«{la Sektor brenda vrednosti
2016 1A
By brenda
’ United o
1 ' States Technology 178,119 5%
T United o
2 GO‘JS[‘L Staes | TCChnology 133,252 11%
: United
o, B 102 -79
3 ﬁ@(}% States everages 73,10 7%
United
4 mE N\ Technol 2 0
m Microsoft States echnology 72,795 8%
5 vy Japan  Automotive 53,580 9%
TOYOTA
6 T=e United - Business o) 550 _1g0,
=—=r= States Services
7 SAMSUNG ™™ Technology 51808  14%
Korea gy ’ °
United
§ amazon '° Retail 50338  33%
States
' T) )
9 \ & Germany Automotive 43,490 18%
Mercedes-Benz
ited
9 United i versified 43,130 2%
States

Lzvor: Interbrend, http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/
(pristupljeno 07.10.2016.)
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Snaga i veliki profitni potencijal globalnih brendova naroc€ito su dosli do
izrazaja tokom svetske ekonomske krize. Pregled 1 analiza podataka iz tabele
navode na interesantna zapazanja:

e Osim kompanija Tojota, Samsung i Mercedes-Benz, ostali
prvoplasirani globalni brendovi (prvih deset) poreklom su iz SAD-a;

e Cak osam brendova sa liste (Top 10) zabeleZila je porast vrednosti u
tekucoj u odnosu na proslu godinu;

e Prvih deset najvrednijih globalnih brendova su iz razli€itih sektora,
Sto potvrduje tezu o uspes$noj primeni koncepta brend menadZzmenta
u razli¢itim delatnostima.

U periodu svetske ekonomske krize vrednost globalnih brendova u proseku
pokazala je izuzetnu stabilnost. Na listi najboljih brendova, najveéi broj je
poreklom iz SAD, zemlje koja je oznaCena za zariSte svetske ekonomske
krize. Za razliku od drugih oblika ulaganja, investicije u brend su u
potpunosti opravdala svoja sredstva. Vecina brendova sa liste, belezi porast
vrednosti tokom poslednjih godina. Takode, moze se primetiti da najvrednije
brendove veze izuzetno duga tradicija, Sto ide u prilog tezi prema kojoj
proces upravljanja vredno$¢u brenda ima strategijski karakter i zahteva
dugoro¢nu orijentaciju kompanije na izgradnju vrednosti brenda.

5.2. Potencijal domacih brendova

Doma¢i ili lokalni brend mozemo definisati kao brend koji postoji u jednoj
zemlji ili na ograni¢enoj geografskoj povrSini. Takvi brendovi mogu
pripadati domacoj ili internacionalnoj kompaniji. Fokusiranje kompanije na
razvoj internacionalnih brendova moze imati negativan efekat na lokalne
brendove, jer kada kompanije usmere svoje napore na internacionalne
brendove, najcesc¢e eliminiSu neke uspeSne lokalne brendove. Rezultati
istrazivanja, u kome je ucestvovalo 9.739 potrosaca iz Cetiri najvece zemlje u
Evropi (Velika Britanija, Nemacka, Francuska i Italija) tokom koga su
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ispitani stavovi o 744 brenda prehrambene industrije, pokazali su da lokalni
brendovi uzivaju ja¢i imidZ od internacionalnih brendova. Svest potroSaca je
izraZzenija prema lokalnim brendovima i visi je stepen poverenja. Potrosaci
percipiraju lokalne brendove kao brendove vece vrednosti 1 boljeg kvaliteta u

odnosu na internacionalne ili globalne brendove.*®’

Prema studiji Davos koledza, situacija za nacionalne i lokalne brendove u
Srbiji veomaje povoljna, jer su domaci brendovi prilicno zasti¢eni, budu¢i da
nema mnogo konkurencije kao u drugim drzavama. Potrebno je malo
hrabrosti nadleznih organa da se od te pozicije odustane 1 da se kompanije
otvore prema stranom trZiStu, ali 1 da se dozvoli pristup stranim
brendovima.”*® Cilj Srbije treba da bude otvaranje prema svetu i kreiranje
brendova koji ¢e prec¢i granice. Konkurencija moze da deluje podsticajno na
domace brendove. Brendovi bi bili primorani da se razvijaju, rastu i prodaju i
na drugim trZiStima, $to bi uticalo na bolji Zivotni standard u Srbiji.

llustracija 4. Akcija ,,Najbolje iz Srbije*

Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, Privredna komora Srbije i
dnevni ekonomski list ,, Privredni pregled* 2014. godine organizovali su po
jedanaesti put Akciju ,,Najbolje iz Srbije” — izbor najboljih robnih i
korporativnih brendova na trZistu Republike Srbije. Organizatori akcije Zele
da promovisu vrednosti domace privrede, trzisnog nacina razmisljanja i
uticu na promenu svesti potrosaca u davanju prednosti domacim
proizvodima. Pravo na ucesée u akciji imalisu svi privredni subjekti.

67 Schuiling, I. J. N. Kapferer. 2004. op.cit., str. 97-112.

268 www.danherman.com (pristupljeno 01.11.2009.)
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Osnovne kategorije u kojima su se dodelile nagrade u 2014. godini su:*

69

Robni brend (roba svakodnevne potrosnje, trajna potrosna dobra,
najbolji lokalni brend, proizvodna dobra, brend usluge, najbolja
trgovinska marka, najuspesnije uvodenje novog brenda);

Korporativni brend — preduzeéa (roba svakodnevne potrosnje,
trajna potrosna dobra, odeca i obuca, proizvodna dobra, usluzna
preduzeca, usluzna preduzeca MSP - do 200 zaposlenih),;

Strani brend (najbolji strani korporativni brend — poslovanje u
Srbiji, najbolji inostrani robni brend sa statusom domaceg
proizvoda),

Ostale kategorije (najbolje javno, drzavno ili dominantno drzavno
preduzece u Srbiji, najbolji licni brend u funkciji promocije
Srbije).

Najbolji brendovi biraju se po osnovu vise kriterijuma:

trzisno-finansijskih (poslovnih) kriterijuma,; rezultata poslovanja;
internacionalizacije poslovanja;

procene nematerijalne vrednosti brenda; istraZivanja stavova
potrosaca, poslovnih partnera i eksperata;

i uz dopunu slobodnih ocena ¢lanova Zirija.

Prvoplasiranima u zavisnosti od kategorije, pored statua i plaketa,
obezbeduju se dodatne koristi u vidu promocija robe Siroke potrosnje u

objektima najvecih trgovinskih lanaca, sajmovima, sajtu i monografiji

Akcije.

2% http://www.najboljeizsrbije.rs (pristupljeno 16.10.2015.)
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Nagradeni dobitnici u Akciji NAJBOLJE IZ SRBIJE 2014:°"

ROBNI BREND
1. Roba svakodnevne potrosnje — hrana: Plazma, Koncern Bambi
2. Roba svakodnevne potrosnje — pice: Jelen pivo, Apatinska pivara

3. Roba svakodnevne potrosnje — hemija, kozmetika, farmaceutski i srodni
proizvodi: Probiotici Ivancic i sinovi

4. Trajna potrosna dobra: Metalac bojler

5. Odeca i obuéa: P....S.... Fashion

6. Najbolji lokalni brend: Carpe Diem, Srbobran

7. Proizvodna dobra i poslovne usluge: Tigar obuca

8. Najbolja trgovinska robna marka: Premia, Delhaize Serbia

9. Najuspesnije uvodenje novog brenda: Commo, Alfa-Plam

KORPORATIVNI BREND
1. Roba svakodnevne potrosnje - hrana: Carnex
2. Roba svakodnevne potrosnje — pice: Nectar

3. Roba svakodnevne potrosnje — hemija, kozmetika, farmaceutski i srodni
proizvodi: Hemofarm

4. Trajna potrosna dobra: Forma Ideale
5. Odeca i obuéa: Mona

6. Proizvodna dobra i poslovne usluge: NIS

20 http://www.najboljeizsrbije.rs/dobitnici. php?godina=2014&sadrzaj=dobitnici
(pristupljeno 19.08.2016.)
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7. Usluzna preduzeca — velika: Air Serbia

8. Usluzna preduzeéa — mala: Infostud

STRANI BREND

1. Najbolji strani korporativni brend koji posluje u Srbiji: Gorenje

OSTALE KATEGORIJE

1. Najbolje javno, drzavmno ili dominantno drzavno preduzece u Srbiji:
Aerodrom Nikola Tesla Beograd

2. Najbolji brend sa zasticenim geografskim poreklom: Futoski kiseli kupus
3.Najbolja manifestacija u funkciji promocije Srbije — DVE NAGRADE:

1. Belgrade Beer fest

2. Medunarodni poljoprivredni sajam, Novi Sad
4. Najbolji izvoznik — velika preduzeca: Alfa-Plam

5. Najbolji izvoznik — mala i srednja preduzeca: Istrazivacko-razvojni
institut RT RK

DOBITNICI NAGRADE TOP KORNER®" (po azbucnom redu):
1. Bohor, (Albus)

2. Valjevsko pivo, (Valjevska pivara)

3. Iskon ulje, (Victoria oil)

4. Jelen pivo, (Apatinska pivara)

5. Merix, (Henkel Srbija)

"' Nagrada Top Corner ukljuduje promociju robe svakodnevne potronje u maloprodajnim
objektima vodec¢ih trgovinskih lanaca.
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6. Nectar Life, (Nectar )

7. Oho lepak, (Aero balkan)

8. Polimark kecap, (Polimark)

9. Plazma, (Koncern Bambi)

10. Trijumf, (Vinarija Aleksandrovic)

11. Cuveno kikindsko brasno, (Kikindski mlin)

12. Yumis supe, (Yumis)

Sve vece interesovanje privrednika iz godine u godinu, ide u prilog Cinjenici
da je brend postao jedan od glavnih instrumenata pozicioniranja kompanije
na trziStu 1 borbe za lojalnost 1 poverenje potrosaca. U uslovima dinami¢nih
potroSackih preferencija i reZzima liberalne trgovine, domace kompanije
suoCavaju se intenzivhom inostranom 1 domacom konkurencijom.
Percipirajuc¢i brend kao potencijalan izvor konkurentske prednosti, vladine
institucije 1 privredni subjekti pronalaze nove naine da afirmiSu svoje
proizvode i usluge i kreiraju brend. Akcija ,,Najbolje iz Srbije* je dobar
primer kako se jata imidZ domacih (nacionalnih) brendova, podstice
inovativnost i zdrava konkurencija. U prilog tome, Akcija ima i medunarodni
karakter, jer pruza podrsku i1 ukljuCuje priznanja za strane investicije i
inostrane kompanije za ostvarene poslovne rezultate u oblasti brend
menadzmenta na srpskom trziStu. Domaca poslovna javnost koristi Akciju
»Najbolje iz Srbije* kao sredstvo za jaCanje svesti potroSaca o kvalitetu i
vrednosti nacionalnih brendova, uz uvazavanje inostranih brendova.
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ZAKLJUCAK

Strategijski brend menadZzment je vazna determinanta jacanja konkurentske
pozicije kompanije i omogucava da kompanija lakSe prevazide geografsku
distancu, isporuci brend, ostvari vece trziSno uceSc¢e, osvoji nove i zadrzi
postojeCe potrosace uz dostizanje globalne trziSne relevantnosti. Strategija
brendiranja je integralna komponenta poslovne strategije i na dugi rok
obezbeduje kompaniji bolje finansijske rezultate i odrzivu konkurentsku
prednost.

Razvoj inovacija u poslovanju uz primenu informacione-komunikacione
tehnologije doprinosi poveéanju konkurentnosti kompanije i uti¢e na
intenzivniju medunarodnu aktivnost. Globalizacija, kao najviSa faza
internacionalizacije poslovanja uticala je na promene u pristupu brend
menadzmentu i velike investicije u razvoj brendova. Tvrdnja Drucker-a
prema kojoj su inovacije i marketing, klju¢ uspeha kompanije i da
zanemarivanje jednog od faktora vodi neuspehu poslovanja, u potpunosti
pronalazi svoje opravdanje kroz koncept brend menadzmenta. Strategijski
brend menadzment je marketing koncept €iji integralni deo ¢ine inovacija i
tehnologija. Sinteza savremene tehnologije i inovativnog pristupa razvoju
proizvoda, usluge i celog organizacionog procesa obezbeduje kvalitet, stub
razvoja brend menadzmenta. Ne postoji brend bez kvaliteta, niti
konkurentska prednost bez upravljanja brendovima.

Kompanije koje teZze da ostvare konkurentsku prednost primorane su da, uz
najmanje mogucée troskove, razviju karakteristicne kompetencije ili da
zahvaljujuéi  ostvarenoj  superiornoj  vrednosti  brenda  postignu
diferencijaciju. Izvor konkuretnosti kompanije je u izbalansiranom razvoju
inovacije i tehnologije u funkciji kreiranja neopipljive imovine (brenda)
visoke vrednosti. Nematerijalnu imovinu je tesko izgraditi i njome upravljati,
ali zbog specificnih obelezja i najCesce, jedinstvenosti na trzistu ona kreira
konkurentsku prednost za kompaniju i1 dostize veliku trZiSnu vrednost.
Timski rad na izgradnji brenda i kontinuirana primena inovacije i
informacione tehnologije garantuju izgradnju brenda visokog kvaliteta i
jedinstvenih obelezja.
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Kroz formu brend menadzmenta, marketing ponovo dobija prioritetnu
funkciju u poslovanju. Nove marketing tendencije kre¢u se u pravcu
globalizacije, preciznijeg definisanja trziSnih segmenata, i razvoja novih
kanala za komunikaciju i transakciju. Primena interneta omogucila je
marketing globalnog dometa i konkuretnost bez granica. U buduénosti, zbog
sve veceg znacaja interneta, globalni brendovi biée u jo$ veéoj prednosti. Sve
su laksi nac¢ini da kompanija stupi i odrzava kontakt sa potrosac¢ima i sve brzi
1 brojniji nacini za razmenu iskustva izmedu potroSaca. Kompanije koje
ignoriSu mogucénosti interneta i globalnog brendiranja na elektronskoj mrezi
gube prednost u odnosu na svoje konkurente. Internet omogucava da cak i
kompanije koje ne spadaju u red velikih kompanija, internacionalizuju svoje
poslovanje i budu konkurentne velikim poslovnim sistemima.

Analiza trziSta, konkurencije i potrosaca determiniSe uspeh marketing i brend
strategije. Poznavanje motiva, navika i promena u ponaSanju potroSaca
presudno uti¢e na izbor strategije koja Ce ste¢i poverenje potrosaca i
opredeliti njegov izbor u kupovini. Brend menadZment treba da izgradi visok
stepen poverenja potrosaca u brend, koji ¢e voditi satisfakciji i dugoroc¢noj
lojalnosti potrosaca. U periodu krize, uloga brend menadZzmentaje da
preuzme odgovornost i brigu o potrosacima, tako Sto ¢e adaptirati postojece
ili kreirati nove brendove koji mogu da zadovolje potrebu potrosaca za
sigurno$¢u 1 minimiziranjem rizika. Dugoro¢ni aspekt garancije kvaliteta i
ocuvanja vrednosti mora da bude odrZiv i u uslovima recesije, bez obzira na
brze kratkorocne efekte sniZzenja kvaliteta 1 cene. Samo na taj nacin
kompanija moze da sacuva postojece ili povecéa trzisSno ucesée i u uslovima
neizvesnosti na trzistu.

Privredni ambijent Republike Srbije optereCen je brojnim nedostacima.
Politicki sukobi tokom poslednje dve i po decenije, ekonomska tranzicija i
pad privredne efikasnosti odrazili su se na visoku stopu nezaposlenosti inisku
stopu privrednog rasta. Ulazu se veliki napori za privlacenje stranih direktnih
investicija. Dolazak inostranih kompanija na srpsko trziste delujepodsticajno
najmanje na dva nacina. Prvo, priliv inostranih investicija ostvaruje niz
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pozitivnih makroekonomskih efekata u zemlji. Drugo, sa stanoviSta
mikroekonomije, intenzivnija konkurencija na trZiStu primorava domace
kompanije na pravovremeno anticipiranje promena i brze prilagodavanje
svetskim tokovima u poslovanju.

U ovom trenutku domace kompanije su, kao i zemlja, suoCene sa loSim
imidZom u svetu. Otvaranjem Srbije prema svetu, 1 uz internacionalizaciju
poslovanja domacih kompanija, uz porast broja inostranih turista i ve¢i priliv
direktnih stranih investicija, kreira¢e se povoljniji privredni ambijent.
Domace kompanije mogu da povrate reputaciju, koje su imale pre nemira i
krize, 1 imidZ naSih proizvoda i1 usluga moze da se popravi. Domace
kompanije treba da slede dobre primere poslovanja inostranih kompanija 1
prate njihova dostignuca. Inostrane kompanije na srpskom trzistu treba da
ohrabre domace privrednike u nameri da investiraju u brend menadzment.

Kompleksna uloga brenda je rezultat brojnih funkcija brenda, a strategijski
karakter proizilazi na osnovu dugoro¢nih implikacija brend menadZzmenta na
profit kompanije. Savremeni brend menadzment inkorporira i emocionalnu
komponentu razvoja brenda u cilju izgradnje snazne veze potroSaca 1 brenda,
koja rezultira porastom lojalnosti i boljim finansijskim rezultatima. Ne moze
se posti¢i diferencijacija visokog stepena, ukoliko potroSaci ne percipiraju
brend kao privlacan i ne osec¢aju bliskost (familijarnost) sa njim.

Strategijske odluke brend menadZmenta (pozicioniranje, dizajn, strategija i
sponzorstvo) ¢ine stub razvoja strategije brendiranja. Svaki brend u portfoliu
je rezultat razli¢itih faza procesa donoSenja odluka o razvoju. Veliki broj
odluka o brendu ¢ine zadatak brend menadzmenta veoma kompleksnim.
Uzimajuéi u obzir 1 ¢injenicu da sve veci broj kompanija danas upravlja
velikim 1 sloZzenim portfoliom brendova, razvijen je koncept arhitektura
brenda, da bi se suStinska uloga i priroda odnosa izmedu brendova podredila
minimiziranju slabosti i ostvarenju sinergije u poslovanju.
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Porast interesovanja naucne i strucne javnosti za koncept vrednosti brenda
zabeleZen je nakon realizacije mnogobrojnih poslovnih aranZzmana u obliku
merdzera 1 akvizicija. Postalo je jasno da tranksaciona cena kompanije
reflektuje vrednost njenih brendova, a da su brendovi postali veoma vredna
nematerijalna imovina kompanije. Najpoznatiji model vrednosti brenda
razvio je D. Aaker, prema kome se vrednost brenda temelji na pet dimenzija
brenda (lojalnost, svesnost, percipirani kvalitet, asocijacije o brendu, druga
zaStiCena imovina brenda). Da je vrednost brenda direktno proporcionalna
snazi brenda na trzistu, potvrduju najbolji svetski brendovi.

Razvijeni su brojni metodi za merenje vrednosti brenda. Ne postoji
saglasnost stru¢njaka koja metodologija daje najpreciznije rezultate. U
razli¢itim zemljama 1 kompanijama, pristupa se razli¢itim nacinima
vrednovanja brenda. U nasoj zemlji vrednost brenda ne moze biti direktno
iskazana u bilansu stanja, medutim postoje indirektni na¢ini da se procena
vrednosti brenda iskaze racunovodstveno. Potreba za finansijskom
procenom vrednosti brenda proistekla je iz Cinjenice da su 1 u domacoj
praksi Cesto evidentna znaCajna odstupanja trziSne vrednosti kompanije u
odnosu na njenu knjigovodstvenu vrednost, koja su rezultat vrednosti
nematerijalne imovine.

Metodologija za merenje povracaja investicija u brend kontinuirano se
razvija 1 dugoro¢no posmatrano, imace sve vecu primenu. Opravdanost
investicija u brend moze se meriti i ispitivanjem stavova top menadzmenta.
Razvoj brenda superiorne vrednosti doprinosi ostvarenju poslovnih ciljeva
kompanije. Kompanije koje tokom perioda krize povecaju ili zadrze
postojeci nivo investicija u razvoj brend menadzmenta, mogu da ocekuju da
iz krize izadu ekonomski snaznija.

Brend menadzment je specifican koncept koji ima primenu bez obzira na
delatnost i veli¢inu kompanije. Uspeh implementacije koncepta temelji se na
internim kapacitetima, stru¢nosti 1 sposobnosti zaposlenih da diferenciraju
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svoje brendove na nacin koji moze da im omogu¢i dostizanje dugoro¢no
odrzive prednosti u odnosu na konkurente. Superioran brend (u smislu
inovativnih, tehnoloskih i jedinstvenih obelezja) postize visoku vrednost, ima
veliku snagu na trziStu i1 postaje izvor konkurentnosti. Pod tim uslovima,
konkurentski proizvod po nizoj ceni postaje irelevantan za potrosaca, a
izabrani brend garancija kvaliteta i dobrog izbora. Medutim, ukupan
finansijski rezultat kompanije pod uticajem je veceg broja faktora u
poslovanju, brend moze biti, ali nije jedini izvor profitabilnosti 1
konkurentske prednosti za kompaniju. Na osnovu toga, moze se konstatovati
da nije dovoljno da kompanija postigne izuzetne rezultate u upravljanju
brend menadzmentom, ve¢ treba da ima integrisan i izbalansiran pristup u
upravljanju sistemom poslovnih funkcija na nacin da obezbedi sinergiju,
profitabilnost i odrzivi razvoj poslovanja na dugi rok.
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