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Strategijski brend menadzment kao faktor konkurentnosti kompanija

Apstrakt

Intenzivna konkurencija na trzistu i promenljivims poslovanja navode kompanije
da kontinuirano tragaju za novim izvorima konkurentprednosti. Globalizacija
trziSta ujedinila je potro&e u zahtevima koje postavljaju pred kompanije irohata
je razvoju novih marketing strategija koje oméagvaju porast satisfakcije i lojalnosti
potroSara prema brendu, direktno implicirajui poboljSanje finansijskih perfomansi
u poslovanju.

Kreiranje i razvoj brenda predstavlja dugaiu investiciju kompanije. U doktorskoj
disertaciji pokuSali smo da ukazemo da primena &pta& brend menadzmenta
doprinosi celokupnomdnku brenda na trziStu i ukupnim finansijskim reatima.
Orijentacija prema brendu kompanije jeste polazetedninanta strategijskog brend
menadZzmenta. U cilju merenja doprinosa SBM-a postovezultatima sproveli smo
empirijsko istrazivanje u 300 prvorangiranin kompanu 2010. godini, prema
kriterijjumu - obim prometa u 2009. godini. Prikugijpo je 66 upitnika, od toga 63
validna upitnika, na osnovu kojih smo smo izvidializu i izneli rezultate. Rezultati
su pokazali da je korelacija statigi zna‘ajna i pozitivna izméu inovacije,
informacione tehnologije, orijentacije prema brengedinstvenosti brenda,cunka
brenda i finansijskih rezultata, dok izahe brend barijere i finansijskog rezultata
postoji negativnha korelacija, potpuno opravdano.s€lman predmet analize je
porefenje rezultata implementacije brend menadZzmentaomadm i inostranim
kompanijama na teritoriji Republike Srbije, gde rsftkantne vrednosti ukazuju na
znaajnu razliku tretmana strategijskog brend menadzmendomaim i inostranim
kompanijama, u korist inostranih kompanija.

Ogranicenja sprovedenog terenskog istraZzivanja ne mogugserisati, meutim
rezultati se veoma zdajni za sagledavanje doprinosa brend menadzmenta u
poslovanju kako za ndnu i stru'nu javnost, tako i za privredne subjekte.

Kljuéne refi: strategijski brend menadzment, brend strategijgedmost brenda,
globalizacija, konkurentnost



Strategic brand management as the factor of compangompetitiveness
Summary

Intensive competition in the market and changingsiess conditions make
companies continuously search for new sources ropetitive advantage. The market
globalization has united consumers in setting thegquirements before the companies
and contributed to development of new marketingtasgies which enable the growth
of satisfaction and loyalty of consumers toward ranbl, directly implying the
improvment of financial performances in business.

Creation and development of a brand represents reg-term investment of a
company. In this doctorial dissertation, we havéedr to point out that the
implementation of the brand management conceptriboiés to the brand's market
performance and overall financial performance. @taion towards the company
brand is a starting determinant of the strategicafa management. In order to
measure the SBM's contribution to business restdtfiave conducted an empirical
research in 300 companies ranked first in 2010 oatitng to the criteria — turnover
in 2009. Finaly, 66 questionnaires were collectedt of which 63 valid ones, based
on which we conducted an analysis and presentedesuits. The results have shown
that the correlation is statistically significantnd positive between innovation,
information technology, orientation towards a branbdrand uniqueness, brand
performance and financial performance, while thisra negative correlation between
the brand barrier and financial performance, fullystified. Special subject of the
analysis is the comparison of the results of thelementation of brand management
in domestic and foreign companies in the Repulfl8avbia, where significant values
point out to important difference in strategic bdanmanagement treatment in
domestic and foreign companies, in the favor adifpr companies.

Limitations to the conducted field research canbetignored, however, the results
are very significant for understanding the conttibn of brand management to
business, both for scientific and professional mudhd for businesses.

Key words:strategic brand management, brand strategy, brasde, globalization,
competitiveness
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uvoD

Strategijski brend menadzment (SBM) determiniSeehsposlovnih aktivnosti u
doma&im i inostranim kompanijama. Vazna uloga SBM-a rfesiuje se brojnim
mogunostima za doprinos uspesnijem poslovanju kompaaijajegov zné&aj raste
proporcionalno interesovanju menadzera i vlasnikedyzéa da uvéaju vrednost
svoga brenda, i marketing istraZzi@akoji nastoje da kvalitativno i kvantitativho
iskazu potencijal brenda na trziStu. Brend strgdegpredstavlja integralnu
komponentu marketing strategije kompanije, a komgletarnost dve strategije treba
da deluje u pravcu ostvarenja boljin finansijskézultata u poslovanju i rasta
konkurentnosti kompanije na trzistu.

Strategijski brend menadzment omégua kompanijama da dostignu globalnu trziSnu
relevantnost na duzi vremenski period. U skladudgsmignim promenama u
okruzenju i uz anticipiranje konkurentskih trendovenenadzment kompanije
formuliSe dugorénu marketing i brend strategiju. Kreiranje i odrdaje jakih
brendova kompanijama omagava veéu trzisSnu disperziju, zbogega su aktivnosti
brend menadzmenta postale marketing prioritet.

Velike inostrane kompanije ostvaruju bolje poslowezultate primenom koncepta
SBM-a i njihova iskustva ukazuju na opravdanostesiicija u razvoj brend
menadZzmenta. U globalnim kompanijama implement&&igdl-a koristi i koordinira
¢itav niz marketing aktivnosti sa ciljem izgradngguvanja i maksimalnog povanja
vrednosti brenda. Kompaniji SBM moze da omagwecu apsorpciju trzista,
maksimizaciju koristi od globalizacije trzista, @3t u troSkovima marketinga, bolje
profitne performanse i odrzivu konkurentnu prednussttrzisStu. Brojne koristi brend
menadzmenta uil na istraziveaki pristup i konstruisanje novih istrazitkah modela
putem kojih je mogée meriti doprinos brend menadzmenta u poslovanjuganija.

Implementacija koncepta brend menadZzmenta tenmeljasinovaciji, informacionoj
tehnologiji i postojanju brend orijentacije u komga SBM podstée razvoj inovacija
u poslovanju, koje se realizuju uz primenu inforraae tehnologije. Prihvatanje
koncepta orijentacije prema brendu ofna postojanje visokog stepena orijentacije
prema brendu svih interesnih aktera i grupa u posiom procesu kompanije. Ukoliko
kompanija zeli da postigne izuzetatinak brenda na trziStu, neophodno je da bude u

11



stanju da minimizira i interne i eksterne barijprema brendu, a maksimizira njegovu
jedinstvenost. Jedinstvenost ili diferenciranosenola kreira superiornu vrednost
proizvoda ili usluge, koja prevazilaztekivanja potroS&, i koju ne nudi niko od
konkurenata Superiorna vrednost brenda mozZe bworizodrzive konkurentske
prednosti kompanije i dugotno posmatrano, strategijski brend menadzment
doprinosi postizanju dobrih finansijskih perforrsan

Strukturu doktorske disertacijgni pet delova, uvod, zaklfak i Aneks. Rad sadrzi
definicije, koncepte i analize iz stme literature, zakljgke inostranih studija, i
rezultate terenskog (empirijskog) istrazivanja. fljgka razmatranja su u funkciji
prezentacije rezultata empirijskog istrazivanja oprthosu strategijskog brend
menadzmenta poslovnim rezultatima ddihai inostranih kompanija na trziStu
Republike Srbije. Prva tri dela rada imaju zaddjse kroz razlite teorijske koncepte
objasne razlozi nastanka brend menadZzmenta, ukap®tencijal i razvoj vrednosti
brenda. Analizirani su faktori sa snaznim dejstvaentrzistu, koji uzrokuju promene
u ponaSanju konkurencije i n&itm potroS&a, prema kojima su i usmereni svi
marketing napori. U tom kontekstu, pregled socioreimskih pokazatelja pomaze da
se sagleda stanje privrednog ambijenta u Srbgfleksija svetske krize na dotea
ekonomske prilike. Wetvrtom i petom delu delu prezentuju se iskustwastianih
istraziva&da iz oblasti brend menadzmenta. Sadrze detaljars gpimenjene
metodologije i rezultati sprovedenog terenskogidtranja o doprinosu strategijskog
brend menadZzmenta poslovnim rezultatima kompamijazisStu Republike Srbije.

U prvom delu rada analizira se koncept konkureninagoga marketing aktivnosti
na globalizovanom trzistu. Pojam konkurentnostidizove konkurentske prednosti
nage&e se povezuje sa internacionalizacijom poslovaapaganije i globalizovanim
svetskim trziStem. SnaZan uticaj procesa globadjzaa svetske ekonomske tokove i
izbor konkurentne poslovne strategije kompatife osnovnu pretpostavku u analizi
ove pojave. Globalizacija kao veoma snazan treadela je menadzere da prihvate
nove pristupe u poslovanju prema zahtevima globadiimog trziSta. Inovativnost
postaje sredstvo za obe#keje konkurentne prednosti. Informaciona tehnotogij
pruza podrsku i omogava implementaciju inovacije. Uienje inovacije i
implementacija savremene tehnologije u kontinujtptuza osnovu za izgradnju jakih
brendova na globalnom trziStu. U nastavku prvo@ datla, analizirano je marketing
okruZzenje, promene u ponaSanju pottaSanove tendencije u stmoj literaturi i
marketinskim istrazivanjima. Analiza privrednog ajabta Srbije ima za svrhu bolju
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prezentaciju rezultata empirijskog istrazivanjaz¥®a brend menadzmenta blisko je
povezan sa stepenom ekonomskog razvoja. N&pma demografski i socio-
ekonomski podaci omogii su uvid u stanje i strukturu privrede u Srbiji,bili
osnova za ocenu perspektive i potencijala njen&l@mtnosti.

Drugi deo rada praiava bazine, opSte elemente koncepta strategijskog brend
menadzmenta u kompaniji. Kao uvod u dalje istrajwaanalizira se koncept
nastanka i evolucija brenda. Strategija brendirangdba da omogdll postizanje
postavljenih poslovnih ciljeva i odrzavanje konkatreosti kompanije, a u skladu sa
tim su i odluke o brendu od strateSkog éaja. Kompanija koja zeli da kontinuirano
pruza visok nivo usluga, mora ne samo da shvatimsukoncepta brendiranja, &é
da zauzme takav stav da njegove fundamentalneipeineeguje kao sastavni deo
svoje poslovne politike. Odgovaréa paznja posvena je osnovnim aspektima
korporativnog brendiranja, alternativnim ¢ivdma razvoja brenda i upravljanju
portfoliom brendova, elementima koje kompanija mad@ainkorporira u okviru svoje
dugora@ne strategije brendiranja.

U trecem delu rada fokus je na istrazivanju vrednosthtee Brend menadZzment tezi
kreiranju dodatne vrednosti brenda, sa ciliem datigoe superiornu vrednost u
odnosu na konkurenciju i time ostvari izuzetneSmgi rezultate. Predstavljene su
kvalitativne i kvantitativne metode za procenu vresti brenda. Brend ima poseban
tretman kao specifan oblik nematerijalne aktive, a kompanije su zggovane da
iskazu vrednost brenda u bilansu stanja. Idiam vidu da su jaki brendovi
najvrednija imovina kompanija, jasno je da procenednosti cele kompanije bitno
zavisi od preciznosti metoda i verodostojnosti pakia o vrednosti brenda. U
sled€oj fazi upravljanja vredn@si brendom, menadZzment Koristi aktivnosti
integrisane marketing komunikacije da odrzi visokednost brenda na dugi rok i
omogui ulazak na nova trzista. Odrzavanje dugoevrednosti brenda treba da bude
jedan od prioritetnih ciljeva kompanija. Potrebealp superiornom vrednasbrenda
kompanije pokusSaju da kreiraju najviSi stepen zadjstwa potrosSéa. Visok nivo
satisfakcije doprinosi porastu lojalnosti, Sto mteslja izvor dugoréne
profitabilnosti kompanije.

U cetvrtom delu rada prezentirani su rezultati ingstrastrazivanja iz oblasti brend
menadZzmenta i izloZzena metodologija empirijskogaBvanja. Upoznavanjem sa
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specifinostima i kljnim faktorima SBM-a kroz inostrane primere iz pmaks
stimuliSe se ukljsivanje doméih kompanija u globalne tokove. Korigtanostrana
iskustva u dizajniranju istrazivanja, odiismo da analiziramo i uporedimo doprinos
brend menadZzmenta poslovnim rezultatima u ddma inostranim kompanijama.
Poseban izazov predstavl@njenica da nisu sprovedena ¢sld istraZivanja u
Republici Srbiji. Ukoliko bi kompanije u budnosti donosile odluke na osnovu
rezultata istrazivanja, mogle bi da ostvare velikaristi u poslovanju. Prema
postavljenim ciljevima u radu, dizajnirano je igikeanje. U skladu sa izabranim
dizajnom istrazivanja opisana je metodologija i&tranja.

Peti deo rada je empirijskog karaktera, sadrzi tie&da uzorku, analizu podataka i na
osnovu nhjih prezentaciju rezultata istrazivanjastifane su hipoteze i izvedeni
zakljueci. Istrazivanje je sprovedeno u korporativhom sektupitnici su distribuirani
odgovornim licima za implementaciju brend menadzaen300 najvéh kompanija

u Srbiji u 2010. godini. Prvo su analizirani objgéni podaci (domah i inostranih
kompanija) i prezentovani rezultati o SBM-u, remmaativni na nivou ciljne
populacije u istrazivanju. Naknadna podela kompang dva segmenta (doéeai
inostrane) omogtila je komparativhu analizu inostranih i dotita kompanija i
ukazala na zréajne razlike izméu rezultata dva segmenta. Ogeamja sprovedenog
istrazivanja su u funkciji razvoja buélh istrazivakih studija. Brend menadzment, na
osnovu zakljgdaka inostranih studija i rezultata empirijskog agivanja, ukazuje na
veliki profitni potencijal i potrebu za daljim us&avanjem istrazivkih modela.
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1. Prihvatanje globalne orijentacije

Strategijski brend menadZzment postao jedaitifaktor konkurentnosti kompanija kao
odgovor na dominantan uticaj globalizacije u poalgu, liberalizaciju trzista,
uklanjanje trgovinskih barijera i intenzivniju kamenciju u poslovnom okruzenju.
Kompleksne funkcije brend menadzmenta i strateiggskiaj kreiranja brenda visoke
vrednosti zahtevaju sistem&n pristup u radu. Svakodnevna ekspanzija novih
brendova i njihova globalna dostupnost ukazuju eéki profitni potencijal ove
oblasti. Primena koncepta brend menadzmenta nijanggna na specifne vrste
delatnosti, Sto dodatno doprinosi vrednosti konezeftrazeni trend globalizacije i
napor kompanije da &ava postojée i stekne nove potro&a u uslovima rapidnih
tehnoloskih promena i inovativnih dostigla) a pod pritiskom jake konkurencije,
impliciraju analizu poslovanja u uslovima globatige.

1.1. Pojam i ciljevi globalizacije

Pojam globalizacije interpretira se sa rétih druStvenih aspekata, u zavisnosti od
procesa koji je predmet posmatranja, alcegje se o globalizaciji govori u kontekstu
ekonomije i politike. Brojni su pokuSaji da se sahfju svi izazovi globalizacije.
Kontroverze oko pojma globalizacije podsti¢injenica da ne postoji jedinstveno
prihvacena definicija, a podeljena su i misljenja o tonaelidse globalizacija uopste
moze smatrati novim fenomenom. &lgim, postoji jedinstvenost u stavu da ona
obuhvatacitav lanac polittkih, ekonomskih i drustvenih aktivhosti na osnovama
savremene informacione tehnologije i intenzivirali@te interakcije unutar i
izmedu drzava i privrednih subjekata. U ekonomskom smisijen osnovni
indikator je konvergencija potreba i zahteva patasna svetskom trzistu.

Globalizacija kao jedan ekonomski proces¢gmje da se odvija na temeljima nove
informacione i telekomunikacione tehnologije najkra0-tog i péetku 21-og veka i
omogwio je povezivanje sveta u celinu. Pril@gwanje poslovanja izazovima
globalizacije postaje uslov povezivanja drzav&adimpanije sa svetom. Najvazniji Cil]
je da se bez obzira na geografske distance Sto ibefd&asnije povezu poslovni
partneri, potrosa i tokovi informacija.
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Ekonomske efekte globalizacije nije méguignorisati, jer oni konstantno ubrzavaju
tempo promena na trziStu. Globalizacija dovodi dmKkurentskog nadmetanja, Sto
pored ostalog, doprinosi skraanju zivotnog veka proizvoda. Potrebe i zahtevi
potroS&a menjaju se brze deni raznovrsnom ponudom konkurencije i mnostvom
dostupnih informacija o proizvodima, posredstvortaugom interneta. Konkurentska
prednost se, kao odgovor na to, postize novim p&dngima proizvoda i usluga, Sto
¢ini spiralu ubrzavanja ritma novih promena. Modébbglne organizacije i jake
konkurencije zahteva novu koncepciju u pristupulgosm procesima. Diktira
internacionalizaciju poslovanja kao uslov opstankazvoj globalnih brendova
superiorne vrednosti, ali i sve &g ulaganja u specijalizovanu i prema pottéoSa
orijentisanu tehnologiju.

1.2. Globalizacija poslovanja

Globalizacija poslovanja upuje na proces postepene eliminacije ekonomskih
granica uz istovremen porast do@arodne razmene i transnacionalnih interakcija.
Globalizacija u poslovanju je oztika patetak procesa integracije tehnologije i trzista,
Sto je omogtilo pojedincima, kompanijama i nacionalnim drZzavama svoje
aktivnosti koordiniraju Sirom sveta, jednostavnouk niZze troSkove. Pojava
globalizacije praktino je oznéila i nemoguénost da se donta ekonomske aktivnosti
izoluju od aktivnosti na n@inarodnim trzistima.

Prihvatanje globalne orijentacije kompanije predgiaposlednju i najviSu fazu
internacionalizacije u nd@@narodnom poslovanju u cilju postizanja globalne
konkurentnosti. Kompanije su stekle mégast da plasiraju svoja potroSna i poslovna
dobra na globalnom trziStu, uz niske troskove irddtoordinaciju. Podrazumeva se
da kompanija kapitalizuje po osnovu potencijalniimesgija koje proistiu iz
poslovanja na globalnom planu, globalne orijentagifema trziStima i speaifie
strategije poslovanja.

! Pordeviéc, M. 2001. Strategije internacionalizacije preduze Kragujevac: Ekonomski fakultet,
str. 19-29.
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Globalna makroekonomska kretanja imaju (ne)posredielde na svakog pojedinca i
kompaniju, a poslovanje je postalo nezamislivo befaznoloskih i informacionih
dostignda. Fenomen globalizacije sveatloo rastiéo] svetskoj méuzavisnosti,
dogalaji u jednoj zemlji postaju povezani sa déggma u drugim zemljama Sirom
sveta. Svet viSe nije agregacija individualnindtaj vé sistem méuzavisnih trzista,
na n&in koji omoguwava da smanjenje troSkova ostvareno u jednoj zetofrinosi
porastu kompetitivnosti u drugim zemljama Siromtade

Stepen globalizacije kompanije gafge se meri na osnovu tri kriterijuma: 1.
vrednosti ostvarenog prihoda van ntag zemlje, 2. vrednosti inostranih
direktnih investicija u odnosu na investicije u sbyenoj zemlji i 3.¢lanstva u
strategijskim alijansama. Osnovna obeleZja strakigj partnerstava su sletke®

 Dve ili viSe kompanija definiSu zajediki strategiju u cilju ostvarenja
svetskog liderstva na osnovu ekonomije troSkovigrdnciranja ili njihove
kombinacije;

* Odnosi su reciprni, svakiclan alijanse ima jedinstvenu snagu koju deli
sa drugim, genje mora biti u kontinuitetu;

* Partneri imaju globalnu viziju i orijentaciju;

* Ako su odnosi horizontalno organizovani, potrebmoda se obezbedi
transfer izvora u kontinuitetu,

* Ako je odnos na vertikalnoj liniji, strane treba daznaju svoje sustinske
kompetentnosti i da budu u stanju da brane konkskenpoziciju za sléaj
vertikalne integracije unapred ili unazad drugesér (partnera). Potrebna
je sinhronizacija u radu, kako bi se kupcu pruzédinstvena vrednost u
lancu vrednosti;

* Ukoliko se neka strana ne pridrzava ugovora o eastnu, svaki partner
ima pravo na samostalnu akciju.

2 Pordevi¢, M. 2005.Medunarodni marketingKragujevac: Ekonomski fakultet, str. 306-307.

% Porter, M. E., X. Sala-i-Martin, K. Schwab. 200he Global Competitiveness Repdtew York:
The Palgrave Macmillan, str. 52.
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Motivi globalizacije su brojni i zavise od konkretkompanije i trzista, ali moda ih
je sistematizovatf*

* poveana komunikacija i broj putovanja u inostranstvo,

» Zelja za korigenjem kvalitetnih ideja za proizvode i/ili usluga $iroj
geografskoj osnovi,

» identifikacija mogunosti za pribavljanje resursa i u drugim zemljama,
* rast konkurencije na globalnom planu,

* mogunost diverzifikacije i raspodele rizika na Siru geafsku oblast,

* razvoj informacione tehnologije i njena primenahlasti komunikacija,
* razvoj transportnih sistema i fike logistike,

* razvoj globalne trziSne infrastrukture.

Multinacionalne kompanije su nosioci globalizacifga razliku od drzave, koja je
definisana postavljenim teritorijalnim granicama,ultimacionalne kompanije su
transnacionalne i to omogava globalnu raspostranjenost brendova u vlasniStvu
Njihovi prihodi ¢esto prevazilaze drzavne budzZete, a proporcionaktgarenom
prihodu raste i njihov druStveni uticaj. U bogatmemljama uticaj je pozitivan
(donacije, sponzorstva, stipendije), dok u slalgevijenim zemljama moze biti
negativan, zbog uticaja kompanija na vlast i krgegolitike u zemlji (tzv. tajkuni).

Potrebno je da kompanija ima strategijski pristufreiranju brenda, ako Zeli da
postigne globalni uspeh, g&v od razvoja proizvoda, preko dizajna tina prodaje.
U funkciji razvoja brenda za svetsko trziSte neajaro je timski rad stkinjaka
razlicitih profila. lzazov savremenog poslovanja i ekomorg razmisljanja uspesnih
menadZera je kako osvoijiti inostrana trziSta, dezira na potencijal donéag trzista.
Modeli ulaska na strana trziSta su brojni, a borbbkih kompanija neprestana sa
ciliem zadovoljenja zahteva kupaca Sirom sveta.

“ Pordevi¢, M. 2001. op.cit., str. 17.
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1.2.1. Poslovne strategije kompanija na trzistu

Internacionalizacija poslovanja i globalizacija i$ta zahtevaju razvoj i
implementaciju novih poslovnih strateggg je glavni cilj konkurentnost globalnog
dometa i rast profitabilnosti. Funkcija strategggk brend menadZzmenta je da
formuliSe strategiju koja omogava postizanje i odrzavanje konkurentske prednosti.
Aaker i Keller u strategiji brendiranja prepoznguor konkurentske prednosti, s tim
Sto kao preduslove uspeSnog brendiranjéustposlovanje kompanije na globalnom
trzistu i kori&enje savremene tehnologfe.

Globalizacija, nije kreirala trziste sa homogeniahtevima, vé je globalno trziste
tako fragmentirano, da se lokalne preferencije entdeti potroS& ne smeju
prevideti. Globalni potro$aje bolje informisan, zahtevniji je i ne prihvataez
pogovora svaki brend. Brend menadZzment treba dmi@rd sve mogénosti i
ograntenja globalnih brendova u nameri da kreira pravoxaru i uspesSnu strategiju
u dinaménim globalnom okruzenju. Potpuno razumevanje faktarspeha na
globalnom trSiStu pov@va Sanse uspesnog dizajniranja plana akcije. Tireb u
vidu speciftnosti razléitin trzista. U tabeli 1. prikazane su razlike iatae
multidom&ih i globalnih trzista.

Tabela 1. Multidoméa i globalna trzista

Multidoma éa trziSta Globalna trzista

Granice trziSta TrziSta su definisana po nacionalnir TrziSta prevazilaze nacionalne
granicama; granice;
potros&i i/ili konkurenti prelaze
granice da kupe/prodaju;

Potrosai Postoje bitne razlike nde Postoje zn&ajne sltnosti
potroS&ima izmelfu razliitih izmedu potroSéa iz razltitih
zemalja, segmenti se definisSu zemalja, segmenti prelaze
lokalno; geografske granice;

® Prema, Altshuler, L., V. V. Tarnovskaya. 2010. 4Bding capability of technology born globals”,
Brand Managementol. 18, no. 3, str. 213.
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Multidoma éa trziSta

Globalna trzista

Konkurenti Konkurencija je primarna nde Malo je konkurenata i oni su
lokalnim preduzémacak i prisutni na svakom glavnom
medunarodna preduza konkuriSu  trZistu, rivalitet ima regionalnu
po principu zemlja po zemlja; ili globalnu Sirinu;

Meduzavisnost Svako lokalno trziste funkcioniSe u Lokalna trziSta funkcioniSu
izolaciji od drugih, konkurentske meduzavisno, konkurentske
akcije na jednom trziStu nemaju akcije na jednom trZiStu @ti na
uticaj na drugim trzistima; druga trzista;

Strategija Strategije su lokalno zasnovane, mi Strategije imaju regionalnu ili

je prednost od koordinacije aktivnos
medu trzistima;

globalnu Sirinu, velika prednost
postoji u koodinaciji aktivnosti
po regionima i celom svetu;

Izvor: Milisavljevic, M. 2004. Strategijski marketing. Beograd: Certarizdavéku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, str. 235.

Brend menadZment ima strategijski &aa u kompanijama koje su globalno
orijentisane. Ima ulogu da svojom strategijom olathinternu analizu, eksternu
analizu i globalnu brend strategiju. Interna aralimba da obuhvati informacije o
organizaciji, brend ekstenziji i marketing miksikskerna analiza sadrzi informacije o
konverziji brendova, domenu brenda, reputacijinitdiu prema brendu i njegovoj
prepoznatljivosti. Globalna strategija treba dalotali kreiranje globalnog brenda,
harmonizaciju brenda i ekstenziju globalnog brenda.

1.2.2. Brend u procesu globalizacije

U uslovima globalizacije i vrlo jake konkurencija trzistu, sve w8 broj kompanija
preuzima nove funkcije i proSiruje obim poslovaniompanije su pod stalnim
pritiskom da zadrze post@e i steknu nove kupce svojih proizvoda i uslugaasjm
troSkove, upravljaju rizikom i koriste novu tehngio kao izvor konkurentske
prednosti. Dinangna zbivanja uslovila su redefinisanje poslovnetsgige. Sudene
sa izazovom postizanja globalne trziSne relevamtnos duzi vremenski period,
multinacionalne kompanije postavljaju kao najvaznilj u poslovanju, da se bez
obzira na geografske distance, brze i efikasnijgepo Klijenti i tokovi informacija.
Globalizacija je omogtila kompanijama lakSu ekspanziju na trzistu, a ggatima
bolji izbor i vetu dostupnost brendova u ra&#iim delovima sveta. Kompanije, u
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zavisnosti od trziSta na koje se orijentiSu, nastbq razviju specifne proizvode i
usluge za targentirani trziSni segment. Kigen sand& u savremenoj privredi postoje

&etiri kategorije proizvoda:

» Lokalni proizvodi imaju potencijal samo na pojedimm nacionalnom
trzistu,

* Medunarodni proizvodi imaju potencijal za ekspanziju nadéeen broju
nacionalnih trzista;

* Multinacionalni proizvodi adaptirani su prema specifim (jedinstvenim)
karakteristikama nacionalnih trzista;

* Globalni proizvodi kreirani su da zadovolje potrebe globalnog tragn

segmenta.

Sve proizvode, odnosno usluge, mégye prema poreklu podeliti na doéeai
inostrane. Globalizacija je intenzivirala kretarkapitala i investicije u inostrane
kompanije, kupovinu lokalnih kompanija i njihovilrédmdova, pa se brendovi sa
aspekta porekla i vlasnista mogu definisati kretiri modaliteta (tabela 27).

Tabela 2. Klasifikacija brendova sa aspekta zepdjeekla i viasniStva

Originalna domaéi | Steceni lokalni brend

é Domace brend
E Kvazi-domaci brend | Inostrani (ne-domaci)
g Inostrano brend
Domace Inostrano
Poreklo

Izvor: Velijkovié, S. 2005. Uticaj potrogkog etnocentrizma na izbor marke proizvoda
(doktorska disertacija), Beograd: Ekonomski fakiilsér. 20.

® Milisavljevi¢, M. 2004.Strategijski marketingBeograd: Centar za izdalkai delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, str. 249.

" Prema, Veljkow, S. 2005 Uticaj potrodakog etnocentrizma na izbor marke proizvadaktorska
disertacija), Beograd: Ekonomski fakultet, str. 20.
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Sa aspekta strategije nastupa kompanije, pgjaimalni brendpodrazumeva

* Brend koji je va@en na osnovu istih strateskih principa i koji je is#
natin pozicioniran na razitim trzistima,

» Visok nivo standardizacije marketing nastupa nanstrzistima,

* Eventualno prilagéavanje pojedinih instrumenata marketing miksa
odraienim lokalnim trziStima.

Prema Levitt-u globalni brend je onaj koji koriggiu marketing strategiju na svim
targetiranim trziStima. To je brend koji je potrdigaa dostupan na svim z&gnim
svetskim trziStima u relativno standardizovanom ikebl Relevantni marketing
strienjaci su pokusali da kvantifikuju kriterijjume zaj@m globalni brend. Tako se
globalnim brendom moZe smatrati onaj koji se predajprecizno odteenom broju
zemalja ili onaj¢ija prodaja van nacionalnog trziSta zadovoljavaimim trziSnog
uce&a. Meaiutim, vazno je pomenuti i perceptivni kriterijumjkglobalni brend mora
da zadovolji, Sto podrazumeva da brend ima jakucgozna doméem trziStu i
geografski uravnoteZzenu dearodnu prodaju péanu zndajnim nivoom poznatosti
Sirom sveta.

Jedna od vodeh svetskih konsultantskih ka u oblasti brendénterbrendsprovodi
klasifikaciju globalnih brendova na osnovu sléteriterijuma?

* Brend se zaista moze nazvati globalnim, ako uspepnevazilazi
geografske i kulturne razlike, rasprostranjen jersi svetskih ekonomskih
centara i ulazi na glavna trziSta u bddasti. Kvantitativno posmatrano,
potrebno je da: najmanje 30% prihoda brend ostvaen zemlje porekla i
ne moze viSe od 50% od ukupnog prihoda da dolazsaao jednog
kontineta. Neophodno je da brend bude prisutanaj@anje tri kontinenta
i da ima Siroku geografsku pokrivenost na rastui novim trzistima;

8 |sto, str. 25.

? http://www.interbrand.com/en/best-global-brandstugsbal-brands-methodology/Overview.aspx

(preuzeto sa sajta 04.11.2010.)
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Potrebno je da postoje odgovar@ju dostupni javnosti, podaci o
finansijskim rezultatima brenda,;

Finansijski rezultat mora biti pozitivan, podrazuraese da investicija u
brend pokaze ekonomsku opravdanost i ostvari priesdod operativnih
i finansijskih troSkova;

Brend mora da ima javni profil i svesnost (pozngtdja prevazilazi
sopstveno trziste.

AC Nielsen poznata kompanija za istrazivanje trzista, déénglobalne brendove na
osnovu:®

Kumulativhe prodaje u toku godinu dana, koja mor ba nivou od
minimum 1 milijarde US$;

Znaajnog prisustva wetiri glavne geografske regije (Latinska Amerika,
Azija i Pacifik, Severna Amerika, Evropa i Blislgtok);

Prodaje izvan zemlje porekla, koja moradita bar 5% od ukupne prodaje
brenda.

Koncipirani zahtevi koji brendine globalnim, a koji se odnose na dostupnost i
relativnu transparentnost finansijskih rezultatimi@iSu pojedine veoma poznate
brendove (npr. Interbrend na osnovu klasifikacgezima brendove poput BBC-a i
Wal-Mart-a). Na svetskom trziStu, belezi se potasihdova koji ulaze u izveStaje o
globalnim brendovima, zahvaljljusve ve&oj transparentnosti finansijskih rezultata.
U Srbiji, meiutim, to nije slé¢aj. Naime, veliki broj kompanija nije spreman dar

ni kvalitativne pokazatelje svoga poslovanja u shldrendiranja, pravdaju to
specifinom poslovnom politikom.

1.3. Inovacija i tehnologija - podsticaji globalnogprogresa

Zna&ajne strategijske mognoosti za poslovanje proizilaze iz globalizacijeidta i
promena u zahtevima i stilu Zivota potré&galnovativnost i tehnologija postali su

%veljkovi¢, S. 2005. op.cit., str. 25.
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kriticni izvori za diferenciranje proizvoda i usluga, aliza sticanje i &uvanje
konkurentske prednosti na globalizovanom trziStotvRlu daju brojne uspesSne
kompanije prisutne dugi niz godina na svetskomstuzi Kompanije Bayer, IBM,
Siemens, Unilever, ali i novije poput Apple, Goqgd\dicrosoft, Nokia savladale su
koncept odrZivog razvoja uz seriju inovacija u peshjul® Literatura i rezultati
inostranih istrazivanja ukazuju da postoji izvesséepen korelacije iznde razvoja
informacione tehnologije, inovacije i brenda. Naa@&u toga, definisana je slede
hipoteza®?

H1. Primena savremene informacione tehnologije ¢mja efikasnost strategijskog
brend menadzmenta

U razradi hipoteze posli smo slédepretpostavki:

 Primena savremene informacione tehnologije i ingeac poslovanju
unapredila je tradicionalne metode u marketingtenkd menadzmentu;

* Brend menadzment je kréan faktor opstanka inovacije na duzi rok.

1.3.1. Doprinos tehnoloSkih dostigria u poslovanju

Svetska privreda doZivela je radikalne promene rolpmslednje dve decenije pod
jakim uticajem informacione tehnologije, novih patewaka i globalizacije trzista.
Informaciono-komunikacione tehnologije — IKT (eimformation Comunication
Technologies- ICT) postavile su nove standarde u poslovanjunk{oentnost
privrede jedne zemlje zdajno zavisi od ICT indeksa koji, sa druge strana&amo
utice na ukupan indeks konkurentnosti rasta Gowth Competitiveness IndeRast
privrede, ali i rast kompanija opredeljen je kwtlim razvoja IC tehnologifs.
Intenzivan razvoj informacione tehnologije prekekétonskog poslovanja i interneta

* Bowonder, B., A. Dambal, S. Kumar, A. Shirodkaf1@. “Innovation strategies for creating
competitive adventageResearch Technology Managemdway-June. str. 19.

2 Hipoteza (H1.) je u prijavi doktorske disertacijiga pod rednim brojem 5 (pet). Zbog strukture
sadrZaja doktorske disertacije, I8gig rasporeda hipoteza i bolje preglednosti radelini, hipoteza
H5. iz prijave doktorske disertacije je prenumeresa hipotezu H1.

13 Cit.delo, Lovreta, S., B. Berman, G. PetkgvB. Veljkovi, J. Crnkow, Z. Bogeté. 2010.
Menadzment odnosa sa kupcirBaograd: Ekonomski fakultet i Data status, $i7.3
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omogio je kompanijama da zauzmu geografskéevgpodréje trziSta za poslove
nabavke, proizvodnje i prodaje. Prihvatanjem nové@hnologija, smanjene su
geografske, drusStvene i kulturne distance idun@otroSda u razléitim delovima
sveta.

Informaciona tehnologija i elektronsko poslovangstaju nezaobilazni u modeliranju
organizacije, upravljanju i povanju konkurentnostigime poslovanje kompanije
postaje deo globalnih poslovnih tokova. Smatra se je& stvaranje globalnog
potroSakog trzista u najwmj meri posledica tehnoloskih dostigat* Samo
proizvodi sa veoma razltom namenom i mestom u sistemu potroSnje moguagiost
globalni proizvodi. Razlog za uspeh globalnih pvoda jeste u tome Sto potrésa
preferiraju dobar odnos cenal/kvalitet u odnosu erama prilagdene proizvode
speciftne namene, ali sa znatno viSim cenama. Kompanija ke globalno
orijentisana ne samo da nastoji da pdanailjna trzista za plasman, &eaastoji i da ih
stvara. Kompanije pokuSavaju da minimiziraju&ajaazlika méu zemljama i koriste
marketing kao instrument za upravljanje svetskoazrffom. U tome im zriajnu
poma: pruZaju nove tehnologije.

Globalne kompanije traZze tehnologije koje om&yaju fleksibilan dizajn proizvoda i
poslovnih procesa i njihova primena treba da pavefikasnost poslovanja.
Tehnologija uite na konkurentsku prednost ako &jao smanjuje troSkove
kompanije ili bitno doprinosi diferencijaciji praipda/usluge. TehnoloSka dostigau
koriste se kao sredstvo za implementaciju inovadfenkurentska prednost se
ostvaruje i ha osnovu Ve povezanosti proizvoda sa uslugama. To je ramj€dx’e
slucaj kod proizvodnih dobara, a od osamdesetih ggaliaglog veka kod gotovo svih
proizvoda visoke tehnologij@ju prodaju i odrzavanije prate brojne usluge. Bldia
je tehnologija ukljgena u svaku aktivnost koja stvara vrednost, kagovezivanje
tih aktivnosti, moze da ima ogroman uticaj i n&gkmve i na jedinstvenost. Uti@ana
troSkove ili diferencijaciju ukoliko ute na generatore trosSkova ili aktivnosti
diferenciranja koje stvaraju vrednost.

1 Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 222.

26



TehnoloSke promene su uticale na kompleksniji ppistnarketingu. Dinamikom
razvoja interneta i marketinsSkih magosti koje pruza digitalna tehnologija
unapréene su tradicionalne marketing aktivnosti i otvofenprostor za razvoj
elektronskog ili internet marketinga. Internet neikg kreiran je na osnovama
tradicionalnog marketinga i omogava podjednako uspeSan nastup kompanije na
nacionalnom i na n@narodnom trziStu. Sustinska razlika iztuetradicionalnog
direktnog marketinga i elektronskog marketinga geshteraktivni dvosmerni
komunikacioni proces, karakteri&in za internet marketing, Sto ¢mi izuzetno
pogodnim sredstvom za komunikaciju na globalnonstiz

Uvodenje elektronskog poslovanja i prihvatanje novagbglinog medija - interneta,
prilagodili su strategiju brendiranja novim stardlara u poslovanju. Internet je
pruzio velike mogénosti za komunikaciju i obezbedio globalnu dostigifiwendova.
Primena savremene tehnologije postala je impemisiovanja u uslovima danasnje
ekonomske i politike globalizacije i direktno ute na proces donoSenja marketing
odluka. Samo kompanije koje imaju tehnoloskih képée u mogdnosti su da
dizajniraju proizvod kojice ostvariti Zeljene rezultate na trziStu uz konktma
cenu®®

Ekspanzija poslovnih aktivnosti kompanija na gloloah trziStu uticala je i na
tehnoloSka ulaganja u razvoj komunikacionih vestingrivlatenje paznje novih
potroS&a. Situacija na globalnom trziStu je posebno kokgrla zbog prisustva
velikog broja razliitih brendova. Zahvaljujti razvoju i primeni tehnologije u sferi
globalnih komunikacija omogena je informisanost geografski dislociranih padas
Sto je uticalo i na konvergenciju percepcije paas ja&anje imidza kompanije i
shage njenih brendova.

1.3.2. Ogran&enja tehnoloskog progresa

Tehnoloski progres treba da oméguecu konkurentnost kompanije na trzistu i rast
profitabilnosti. Konkurentnost zavisi od tehnolo§koazvoja, ali postoje izvesha
ograntenja razvoja i primene tehnoloSkih dosti§auSa jedne strane, tehnoloSke

15 Altshuler, L., V. V. Tarnovskaya. 2010. op.citr, £24.
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inovacije imaju veoma kratak Zzivotni ciklus, kamaktkonkurencije se menja i
kompanija ne moze dugi niz godina da kapitalizaastoj strategiji. Sa druge strane,
neophodno je napraviti balans izénezahteva potroga, novih tehnoloskih reSenja i
organizacionih kapaciteta brend menadZzmenta u flimezvoja brendova i rasta
profitabilnosti.

Tehnoloski progres povava efikasnost radne snage,domm, neke studije ukazuju
na nedovoljnu uskéenost ljudskih resursa i tehnologije. Kompanije eraaruju
esecijalnu ulogu ljudskog kapitala u determinisarfonkurentskin prednosti
kompanije, sutene sa sve v@n uticajem nove tehnologije. Neophodna je inteiggac
tehnoloskih ciljeva sa organizacionim karaktermitiia da bi se postigla konkurentska
prednost za kompaniju. Difuzija tehnoloskih dostigavodi konkurentskoj prednosti
samo uz akumulaciju ljudskog kapitala. Upravljatjjedskim resursima je vazan
faktor u pobolj$anju ukupnih perfomansi u posloudfyj

Sposobnost kompanije da neguje saradnju sa pamaeiriupravlja odnosima sa
zaposlenima, Be nagrdena na trziStu. Zajedtki kvalitet i poslovna kultura
zaposlenih jesu klgne komponente vrednosti brenda na trziStu, poseamuoizvode
gde se primenjuje visoka tehnologifaSaradnja u okruZenju visoke tehnologije
realizuje se u speciinim uslovima intenzivne dnevne komunikacije izime
profesionalaca ragiitih specijalnosti. Nemode je zamisliti da saradnja rezultira
izgradnjom uspesSnog brenda, ako postoji neslagamgeskla@enost izmédu partnera

u poslovnom procesu.

Globalna orijentacija kompanije u uslovima intemavkonkurencije zahteva novu
koncepciju marketing programa. Brend menadzmentamosnstrument marketing
komunikacije na globalnim trziStima. Nova tehnolaSkeSenja unapdeju brend
menadZment i doprinose rastu konkurentnostigutien, izolovano posmatrano, nisu
dovoljna za sticanje konkurentske prednosti.

16 Chen, C. C., N. Hua. 2005. ,The Effect of Investnin Technology Diffusion within a Firm on
Market Competitivenesstnternational Journal of Managementol. 22, no. 1, str. 142-143.

7 Altshuler, L., V. V. Tarnovskaya. 2010. op.citr, £24-225.
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1.3.3. Inovacija i brend menadZzment

Tehnologija prozima celokupan lanac vrednosti komjpa nije ograniena samo na
proizvodnju u uzem smislu. Inovacije treba da imstpategijski uticaj na poslovanje
kompanije bez obzira na stepen tehnologije. Uloglandlogije u konkurentskoj
prednosti moze se pojasniti preko lanca vredn&stimpanija je, kao skup aktivnosti,
istovremeno i skup tehnologija. Tehnologija je ukdna u svaku aktivnost kompanije
koja stvara vrednost, i zato tehnoloSke promenbyapjuci uticaju koji imaju na
doslovno svaku aktivnost u lancu vrednosti, moguut&u na konkurentnost. Sa
druge strane, postojanje konkurencije doprinosiofjdanju i povéanju proizvodnje
na visem tehnoloskom nivou, ali doprinosi i kontranim inovacijama proizvoda i
poboljanju kvaliteta proizvod.

U poslovnom okruzenju koje karakteriSe raéstinamizam, kompanije da bi ostale
konkurentne, nastoje da u kontinuitetu uvode inggatnovacija je krittan faktor

opstanka i razvoja kompanije, i moze se definikatd ,stvaranje, prihvatanje i

implementacija novih ideja, procesa, proizvodasiuga“*®

Posebno su ziajna tri aspekta uticaja inovacije na poslovafije:
» Kreiranje nove ponude ili iskustva koja uzimju potroséa;
» Konkurentnost na trzistu,

* Ulazak na nova trzista ili nove poslovne poduhvate.

Predstavnici vlade Republike Srbije, posmatrajuvangu kao Kklj@&an faktor
konkurentnosti naSe zemlje. Naime, na panelu geswen konkurentnosti u martu

¥Filipovi¢, V., M. Kosti — Stankow. 2007.Marketing menadZmerBeograd: Fakultet organizacionih
nauka, str. 20.

% Ying Huang, Patricia Huddleston. 2009. "Retaileerpium own-brands: creating customer loyalty
through own-brand products advantageternational Journal of Retail & Distribution Mamggment
vol. 37, no. 11. str. 981.

2 Bowonder, B., A. Dambal, S. Kumar, A. Shirodka1@. op. cit. str. 20.
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2010. godine izneto je da zemlje regiona treba slwace rast BDP-a po glavi
stanovnika po paritetu kupovnih snaga od dodatdih Kako bi do 2020. godine
dostigle zemlje Jugoistéoe Evrope. Dostizanje cilja moggije samo ukoliko Srbija i
zemlje u regionu pmu da stiu konkurentske prednosti na osnovu inovatija.

Prihvataj¢i inovaciju kao jednu od Kklgnih faktora konkurentosti na globalnom
trziStu, kompanije usvajaju nova sredstva, tehmikgategije, Sto ute na kreiranje
specifenin programa aktivnosti za marketing istrazivanjanavoj eri. U tom
kontekstu, naS istrazivki model sadrzi varijablu — inovacija. Na osnhovu
odgovarajdih tvrdnji pristupili smo merenju stepena primenefékata inovacije na
strategijski brend menadzment. Postoji visok stepavisnosti izméu inovacije i
brenda. Inovacija obezbeje poveéanje vrednosti brenda kroz izgradnju jedinstvenog
proizvoda ili usluge. Méutim, i strategija brendiranja mozZe biti kédn faktor
inovacije. Da bi se inovacija prisvojila, kontra@la i koristila potrebno je izgraditi
brend®? Bez uspesne brend strategije, inovacija ima kraitastni vek.

Brendirane inovacije unapredjuju poslovanje i mégu:

» Kreirati ponudu kompanije, diferencirati je €initi mnogo atraktivnijom.
Inovacija moze biti predstavljena brendom ili sutlefidom, brendiranom
karakteristikom, sastojkom ili uslugom.

* Kreirati novu sub-kategoriju proizvoda i delovati pravcu promene
potroS&kih navika. lzazov brendiranja jeste upravljanjerga@cijom
potrosS&a i uticanje na izbor relevantnih brendova.

« Uticati na vée poStovanje potrosa prema kompaniji ili korporativhom
brendu, zbog inovativnosti kojacini ponudu novog proizvoda
kredibilnijom.

2L http://www.konkurentnasrbija.gov.rs/Default.aspx2o@nu&id=156(preuzeto sa sajta 07.11.2010.)

2 Aaker, D. 2007¢Innovation: Brand it or lose it”,California Management Reviewol. 50, no. 1,
str. 12.

2 sto, str. 9.

30



Inovativno orijentisan menadzment prati i primeajagjnoviju tehnologiju, nastoji da
kreira potrebe potroga za novim proizvodima i uslugama, i kontinuiraaaijpotrazi
za novim izvorima konkurentnosti. Stepen inovatsthdkompanije, dobrim delom
zavisi od konkurentnosti privrede jedne zemljeviedne grane i kompanije previse
zastitene od inostrane konkurencije nemaju sklonost keaaaiji** Korisno je za
nacionalnu ekonomiju da drZzava postavi visoke stedelza kvalitet i funkcionalnost
proizvoda, jer time indirektno pod& inovativhost kompanije i konkurentnost
doma&e privrede.

% porter, M. E., X. Sala-i-Martin, K. Schwab. 200p.cit., str. 52.
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2. Konkurentnost kao determinanta rastiwte globalizacije

Razumevanje koncepta konkurentnosti i poznavanjgkik@ncije neophodni su u
postupku kreiranja poslovne strategije kompanija Bknovu procene internih
kapaciteta i istrazivanja konkurencije, kompanij@mncira svoju ponudu. Strategija
brendiranja moze biti izvor konkurentske prednosipravljanje konkurentn@s
omoguiava sticanje odrzive konkurentske prednosti na dalgi U tom kontekstu
polazimo od analize koncepta konkurentnosti na makmikro nivou, i bitnih
elemenata u procesu razvoja konkurentne strategije.

2.1. Pojam i uloga koncepta konkurentnosti

Konkurentnost je centralna preokupacija razvijesvetskih privreda (Japan, Kina,
SAD, Rusija i sl.), ali i zemalja u razvoju u svivarenijoj i integrisanoj svetskoj
ekonomiji. Sa globalizacijom svetske privrede é&aakoncepta konkurentnosti
postaje dominantan u ekonomskoj teoriji i praksenmdje koje su pravovremeno
razumele ulogu i zréaj koncepta, uspele su da u kratkom vremenu ogmazedu,
poveaju investicije i izvoz, i postave stabilnu osn@aidugoreéni privredni razvo.
Konkurentnost je natito znaajna za male zemlje koje su zbog nedostatka resursa
i/ilil sredstava za razvogesto updene na globalna trziSta. Konkurentnost mozemo
posmatrati sa makro i mikro aspekta.

2.1.1. Konkurentnost makroekonomskog sistema

Konkurentnost se definiSe kao podela svetskogt&ri@neiu razlcitih zemalja za
njihove proizvodé®> Konkurentnost jedne zemlje direktno je =zavisna od
produktivnosti njene ekonomije, koja se meri vregtnadobara i usluga proizvedenih
po jedinici ljudskog rada, kapitala i prirodnih vesa. Produktivnost zavisi kako od
vrednosti nacionalnih proizvoda i usluga (merenaacea koje se mogu diktirati na
otvorenom trzistu), tako i od efikasnosti proceszzvodnje.

% |sto, str. 52.
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Uprkos potvdenoj vaznosti, koncept konkurentnosti i dalje m@puno razjasnjen,
cesto je predmet i tema diskusija ekonomista. Koakumost treba posmatrati kao
dinamiki proces, zahteva kontinuiranu inovaciju i prildgeanje promenama na
trziStu. Ne postoji zemlja koja ima konkurentskegmost u svim robama i uslugama.
Sticanje konkurentske prednosti u jednom sektoodj pove&anju Sansi za sticanje
prednosti i u srodnim sektorima. Isti je &pi kod gubljenja konkurentske prednosti.
NajceXe se kao zrmjni faktori konkurentnosti navode upravljanje pedom na
makro i mikro nivou, kvalitet nacionalne strategijgpoznavanje kritinih faktora
uspeha u m&narodnoj ekonomiji.

Pod nacionalnom konkurentskom predho$odrazumeva se sposobnost ddre
zemlje (drzave) da proizvodi i distribuira robusluge u méunarodnoj ekonomiji, u
konkurenciji sa robama i uslugama proizvedenim ugoin zemljama i da se t®ni

na n&in koji dovodi do povéanja ekonomskog blagostanja, odnosno, viSeg Zigotno
standarda stanovnistaPrivreda koja je konkurentna u odnosu na drugeeiamje
zivotnog standarda zasniva na péagu produktivnosti, a ne na pozajmicama ili
drugim elementima ekonomske politike sa kratkonm efektima. Svetska banka
klasifikuje nacionalne privrede na osnovu per @piuto ND-a u slede kategorije:

Tabela 3. Klasifikacija nacionalne privrede

Nizak dohodak $ $995 ili manje

Srednji dohodak $996 - $ 12,196
Nizi srednji dohodak $996 - $ 3,945
Visi srednji dohodak $ 3,946 - $12,195

Visoki dohodak $12,196 ili vise

Izvor: Sajt Svetske bankaip://data.worldbank.org/about/country-classifigats (preuzeto
sa sajta 12.10.2010.)

Na osnovu visine dohotka iztagnava se indeks poslovne konkurentnosti. Cilj irsdek
poslovne konkrentnosti (erBusiness Competitiveness IndexBCl) je da ozn&
konkurentnost zemalja prema identifikovanim konkdnén snagama i slabostima

% Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 217.

33



svake pojedrtiane ekonomije, ali i predstavi trendove u globakekgnomiji?’ BCI
istrazuje @uvanje odrzivog nacionalnog prosperiteta na srearj meren nivoom
GDP-a, koji je prilagden kupovnoj méi.

Konkurentnost privrede je pod uticajem makroekoriomspolitickih, pravnih i
drustvenih faktora, ali je direktno proporcionalnatepenu konkurentnosti i
produktivnosti njenog korporativnog sektora. Ekofjanjedne zemlje ne moze biti
konkurentna bez uspesnih datiai inostranih kompanija, kojéine njenu privredu.
Samo rast produktivnosti na mikro nivou, ddrhai inostranih kompanija, moze
doprineti odrzivoj konkurentnosti i prosperititu maakro nivou. Produktivnost
podrzava visoke plate, jaku valutu i pri&den povrgaj na investicije, Sto doprinosi
vecoj kupovnoj mai i viSem zivotnom standardu stanovniStva u zemlji.

2.1.2. Korporativni sektor i konkurentnost

Kompanije koje teZe da ostvare konkurentsku predmasiorane su da, uz najmanje
mogute troskove, razviju karakteristie kompetencije ili da zahvaljWuostvarenoj
superiornoj vrednosti postignu diferencijaciju. WUko to postignu, ostvaruju
dominantno trzisno de¥e i natprosénu profitabilnost® Progres jedne drzave
srazmeran je sposobnosti korporativnog sektora s#taristi ljudske, kapitalne i
prirodne resurse i da produktividoSkreira ekonomsko blagostanje. Produktivnost
raste kako kompanija unagrge operativnu efikasnost njenih aktivnosti ili page
bliza globalno najboljim praksama. Istovremeno, doidivnost je poboljSana
sposobno& kompanije da prati strategiju distinkcije, kojaljuc¢uje diferencirano
pozicioniranje i inovativna sredstva u proizvodhjisporuci uslug&® Za analizu
konkurentnosti korporativnog sektora, treba uzeaiamatranje:

» Potencijalne izvore konkurentske prednosti;

» Postojanje internih kapaciteta potrebnih za upeay§ konkurentnasi.

" http://data.worldbank.org/about/country-classificas (preuzeto sa sajta 12.10.2010.)

%8 paker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 200Blarketinsko istraZivanjeBeograd: Ekonomski fakultet,
str. 682.

2 porter, M. E., et al. 2007. op.ciétr. 54.
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Izvori konkurentske prednosti

Tradicionalni izvori konkurentnosti i diferencijgei bazirali su se na ekonomiji
obima. Globalna dostupnost proizvoda, turbulentgerziStu i promene u ponasanju
potroS&a uticale su da ekonomija obima ostane u sencihniaviora konkurentske
prednosti. Sve @ broj kompanija traga za drugim, dugotrajnijim @ima
konkurentske prednosti. Novi izvori konkurentskedmosti rezultat su upravljanja
neopipljivom imovinom (nematerijalna ulaganja), agu da obezbede kompaniji
odrzavanje Zeljene pozicije na trziStu na dugi Mkednost za kompaniju proizilazi
po osnovu kreiranja, kombinacije, transfera, akwamijg¢ i zaStite neopipljive
imovine. Ova imovina je nov ,prirodni resurs” gldba ekonomije. Neopipljiva
imovina ima brojne implikacije na poslovanje komipanNeopipljivu imovinu je
komplementarnih sredstava, Sto ogéama broj kupaca koji su spremni i sposobni da
plate punu cenu stvaranja neopipljive imovine. OBiga, ova vrsta znanja je skupa
za transfer i tesSko ju je precizirati u ugovoruzR&at toga je i tezi pristup ovoj vrsti
imovini u odnosu na druge vrste (materijalne) inmev’

Prema Nelsonu, jedan od najvaznijih oblika nemjaderh ulaganja jeste tehnoloski
know-how?! Tehnologija omogtava inovaciju,éime se obezlikije diferenciranje
ponude i uspostavlja odteni stepen konkurentske prednosti.ddeém, superiornost
proizvoda nije viSe sama po sebi dovoljna da gajantspeh. Brz tempo tehnoloSkog
razvoja povéava brzinu sa kojom se imitacije pojavljuju nadtdj a koje drastno
skratuju zivotni ciklus proizvoda. Nematerijalna prirodapecifina obelezj&ine
brend imovinom koju konkurencija teSko moze da kampZato brojni autori istu
kritichu ulogu brenda u dostizanju i odrzavanju konkwilent prednosti. Nas
istraziva&ki model sadrzi varijable preko kojih je mdgu meriti stepen
meduzavisnosti konkurentske prednosti, jedinstvenbetnda i finansijskog dinka
kompanije.

% Teece, D. J. 2011. “Dynamic Capabilities: A Guifter Managers”, lvey Business Journal
March/April, str. 1.
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Upravljanje konkurentnos¢u

Kvalitet i sposobnost menadzmenta pretpostavkaieacenja odrzive konkurentske
prednosti. MenadZzeri treba da budu usmereni nardage ciljeve, na inovaciju
proizvoda, usluga i procesa rada, primenu savrdmaarketing modela i spremni na
preuzimanje rizika, kao i na poslovnu saradnjuresstranim preduzéma3? Uloga
brend menadzmenta dobija svedivanaaj u uslovima globalizacije svetske
ekonomije i rastée konkurentnosti na trziStu. Kompanijama su potrdimend
menadZeri sa internacionalnim iskustvom i poznasangpeciftnosti lokalnih
sredina i zahteva globalnog trzista, koji lokalmerzlove mogu transformisati u
globalne.

2.2. Procena konkurentske prednosti

Konkurentna prednost se moZe proceniti na viSéinea a metode se mogu
klasifikovati umetode trzisne procenenetode procene proizvodnog procésa

Tabela 4. Metodi ocenjivanja konkurentske prednosti

TrziSna procena Procena proizvodnog procesa

TrziSno ueg'e Revizija marketinskih vestina

Uce&e u priséanju Poredenje relativnih troSkova

Uce&e u reklamiranju Porefenje uspesnih i neuspesnih konkurenata
Uce&e u ulaganju u istrazivanje i razvo| ldentifikovanje pojava viskokog leveridza

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

Metod trziSne procene (erMarket-based assessmpgrgasniva se na direktnom
poreienju kompanije sa nekoliko ciljnih konkurenata. btetprocene proizvodnih

% Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 218.
3 paker D. A, et al. 2008. op.Gistr. 682-684.
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procesa (enProcess-based assessmdydzira se na patenju tehnika i metoda koje
konkurenti koriste da bi ostvarili karakteristu prednost.

TrziSna procena

TrziSno de&'e se izr&unava kao procenat od ukupne prodaje u okviru ptoama
delatnosti u odrenom periodu. V@na kompanija prati ¢efe konkurenata na
trziStu, jer ono otkriva ko su glavni igfiana trziStu, a promene ukazuju na rast ili pad
konkurentnosti. Ogradénje ove procene jeste problem pravilnog definesarjima
trziSta, koje treba da prati realne procene resugj@va rasta kompanije.

Uce&’e u priséanju predstavlja procenat kupaca koji navedu deine brend kada se
od njih zatrazi da izgovore naziv prvog kojeg st gailikom kupovine odréene
vrste proizvoda. Pokazatelj oziaaa poznatost brenda, potréd8au spremnost na
kupovinu i ukazuje na prednosti odemog brenda u odnosu na ostale na trzistu.

Uce§'e u reklamiranjuje procenat medijskog prostora ili vremena kopaje brend
ima u ukupnom medijskom prisustvu posmatrane dediitn TrziSna procena na
osnovu ove metode ukljuje obr&un nowanog iznosa uloZzenog u reklamu.

Uce&’e u ulaganje u istrazivanje i razvppkazuje odnos iznde rashoda kompanije
za istrazivanje i razvoj, i ukupnih troSkova u alieoj delatnosti (nage se
iskazuje procentualno). To je pokazatelj dugooy razvoja novih proizvoda,
poboljSanja kvaliteta, smanjenja troSkova i kredaingiSnog te&a. Dobre rezultate
pokazao je primenom na trziStima visoke tehnolodgjedaci za merenjeceia u
ulaganje u istrazivanje i razvoj mogu se dobitketa ili sekundarnih podataka.

Procena proizvodnog procesa

Revizija marketindkih vesStinfe metod za ocenu veStina i znanja u kompaniji.
Podrazumeva sistematsko, nezavisno i paetmadispitivanje marketinSkog okruzenja,
cilieva, strategija i aktivnosti odtene poslovne jedinice. Revizija bi trebalo da se
zasniva na orijentaciji prema potrégaodnosno na njegovoj satisfakciji.
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Porefenje relativnih troSkovakompanije sa troSkovima konkurencije jeste drugi
metod procene proizvodnog procesa. Kompanijée stiosSkovnu prednost kada su
njeni kumulativni troskovi nizi od konkurentskih.

Porefenje uspesSnih i neuspesnih konkurepaidnosno analiza razlike pojedinih
konkurenata moZe da ukaze na &fj@ faktore uspeha. Potrebno je selektovati
konkurente za podenje i definisati kriterijume za utdivanje razlike izméu
dobitnika i gubitnika - uspesnih i neuspesnih kaekata (npr. profitabilnost, rast,
trziSno use&e i sl.). U analizi se razmatraju kijoi faktori uspeha i daju eventualna
pojasnjenja o postignutim raglim rezultatima.

Identifikovanje pojava visokog leveridazkazuje na uzkmo-posledine veze u

poslovanju. Prepoznaju se varijable koje je niegkontrolisati u proizvodnom
procesu i meri uticaj na troskove proizvodnje iga@ po jedinici proizvoda. Na ovaj
natin mogue je predvideti i kretanje konkurencije na trzistu.

2.3. Postupak analize konkurencije

Analiza konkurencije omod@ava skeniranje okruzenja i obe#bg informacije za
pravovremeno reagovanje i formulisanje konkurertnend strategije. Kompanije
treba da prate svoje konkurente, da bi osmisiieplementirale adekvatnu strategiju
pozicioniranja brenda. Identifikovanje konkurenggasamo naizgled jednostavan
zadatak. ,Konkurentska miopija“ — usredéiv@nje na aktuelne konkurente umesto
latentne — potpomogla je istiskivanju pojedinih Ipesih subjekatd* MenadZeri
¢esto na konkurenciju gledaju preusko, podrazumévaja se ona odvija samo
izmedu trenutnih konkurenata.

Potencijalna konkurencija kompanije obuhvata sve ponudace koji postoje na
sadasnjem ili bi mogli da se pojave na novom tzigta kome ranije nisu bili
prisutni. Konkurenciju jedne kompanije modginiti: konkurenti Zelja, geneski

% Kotler, Ph., K. L. Keller. 2008Vlarketing menadZzmeritlew Jersey: Pearson Education, str. 344.
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konkurenti, konkurenti oblika i konkurenti brenfakompaniju, osim postojéh

konkurenata, mogu da ugroze novi konkurenti ili @ovehnologije. Nova
konkurencija manifestuje se na r&itk naine: konkurentni Zele da posegu prodaju
na novim trzistima, u potrazi su za troSkovno efikpm n&inima Sirenja
distribucije, dizajniraju privatne brendove tako ganude povoljniju alternativu
potroS&ima ili koriste snagu svojih megabrendova i njinovekstenzijom ulazi u
nove kategorije proizvoda.

Analiza konkurenata obuhvata identifikaciju konkwata, njihove strategije, snage
slabosti®® Grupa konkurenata koje primenjuju istu strategigiodréenom ciljnom
trziStu naziva se strategijskom grupom. Ukoliko kamija uspeSnode u grupu,
¢lanovi te grupe postaju njeni kfni konkurenti. Kada identifikuje konkurente i
njihove strategije, treba da se usmeri na istrajévailjeva konkurentskih kompanija.
Nekoliko faktora utie na ciljeve: vetiina, istorijat, menadzment i finansijska
situacija. Uz osnovni poslovni cilj maksimizacijuofita, konkurenti imaju i druge
ciljeve: trenutnu profitabilnost, rast trziSnogega, noani tok, tehnolosko liderstvo
ili liderstvo u uslugama. Zadatak kompanije je datiprealizaciju ciljeva i planove
dalje ekspanzije konkurenata.

2.4. Vrste konkurentskih strategija

Nakon analize konkurencije, kompanija moze da usmswarje akcije na jednu od
slede€ih klasa konkurenata: jake/slabe, bliske/udaljeiie dobre/loSe. Véina
kompanija krée u napad na slabe konkurente, jer to zahteva nrasjersa po
osvojenom procentuca&a. Meatutim, kompanija treba da se bori i sa konkurentima
jacima od sebe, prvo, kako bi drzala korak sa najmaljia drugo, i oni imaju slabe
tacke u svojoj strategiji. Vi@na kompanija nadnée se sa konkurentima koji su im
najsliéniji, ali treba da prepoznaju i udaljene konkurer@ez obzira da li je keo
prehrambenom, tekstilnom ili nekom drugom sektpastoje konkurenti koji poStuju
odreiena pravilima: fomiraju cene u odgovakgm odnosu sa troSkovima, Zele
zdravu konkurenciju u grani, motiviSu druge da spmatroSkove i unaprede

% Filipovi¢, V., M. Kostic — Stankow. 2007. op.cit., str. 18.

% Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 347
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diferenciranje, i prihvataju nivo svog trziSnoge&a i profita, i drugi, spremni da
kupe «e&e pre nego da ga regularno steknu, stvaraju nefskoe kapacitete i
narusavaju ravnotezu u grani. Sustina konkurenuije u rivalitetu, vé u ideji
konstruktivne konkurentnosti.

Michael Porter naglasava da postoje pet snaga kentaosti, a to si’
1. pretnja novih tgesnika,
2. pregovargka snaga dobavia,
3. pregovaréka snaga kupca,
4. opasnost od supstituta,
5

. rivalstvo postojéih konkurenata.

Navedenih pet kompetitivnih snaga formira struktswake pojedinge proizvodnje i
odreiuje njihove dugoréne profitne potencijale. Ukoliko neki segment obatiav
brojne, jake i agresivne konkurente postaveoma skup i neprofitabilan segment.
Rivalitet se tadaesto ispoljava putem ratova cena, degem novih proizvoda i
prestiznih reklamnih kampanja, Sto segmeini skupim za nadmetanje. Klgan
model iscrpljujdih rivaliteta danas je zamenjen spajanjima, preamjima i
akvizicijama (en.Mergers and Acquisitionskoji su uveli nove oblike f&nja
konkurentnostf® U tom pravcu deluju i tehnoloske inovacije koje, sakate,
preoblikovale rivalstvo.

Kompanije mogu klasifikovati svoje konkurente kadete, izazivae, pratioce i
niSere. Mnoge kompanije imaju samo jednog konkar&ofi je priznati trziSni lider i
Ima najveée trziSno dee na relevantnom trziStu proizvoda. Trzisni liderigpred
drugih kada su u pitanju promene cena,da&vge novih proizvoda, distributivna
pokrivenost i intenzitet promocije. Ukoliko kompgnnema zakonski monopol ¢ee
joj biti lako i mora biti stalno na oprezu, jer neobrzo izgubiti svoju poziciju zbog

%7 Videti, Porter, M.. 2008. ,The Five Competitive lEes That Shapes Strategyfarvard Business
Review January, str. 79-93.

3 |sto, str.
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inovativnosti konkurenata, loSe procene ili usledokih troSkova. Konkurentna
strategija omogtava akciju lidera na tri fronta: 1. da prdeand&in da prosiri ukupnu
trziSnu traznju, 2. da odbrani svoje trenutno tdiSwese poma@u dobrih
defanzivnih i ofanzivnih akcija, i 3. da pokuSaatsezbedi pouwanje trziSnog tesa

I bez ulaska na nova trzista.

Prema Porteru, strategija odrZive konkurentskersiil podrazumevd’
» Jedinstvenu konkurentsku poziciju kompanije;
» Aktivnosti prilagaiene strategiji;
» Jasan supstitativan odnos i izbor u odnosu na kamka;
* Konkurentska prednost proi&# iz usaglasenosti ragiiih aktivnosti;
» QOdrzivost proistie iz sistema aktivnosti, a ne delova;

» Operativna efektivnost se podrazumeva.

Nova konkurentska strategija predstavlja kombinadiazlcitin aktivnosti koje
usaglasene mogu da ostvarecweskonomsku vrednost. Sposobnost dugoog
predvidanja i ,proaktivan stav* izdvajaju kompaniju od kemencije. MenadZzment
treba da analizira okruzenje, prepozna &migi faktore uspeha i osloni se na interne
kapacitete u cilju formulisanja adekvatne strategiganja strateSke pozicije i
unapréenja konkurentnosti.

% Porter, M. 2008. O konkurenciji. FEFA, str. 72.
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3. Analiza marketing okruzenja

Skeniranje marketing okruzenja prvi je korak u pac formulisanja adekvatne
marketing strategije. Marketing strategija omémta kompaniji da koncentriSe svoje
ograntene resurse na najbolje prilike u okruzenju saermiljda povéa prodaju i
dostigne odrzivu konkurentsku prednost. Svetskndo®i u nauci i globalnoj
ekonomiji reflektuju se na niz poslovnih aktivnoktimpanije. Analizom okruzenja
objedinjeni su podaci o razvoju marketing koncegieomene u priviednom sektoru
Republike Srbije.

Inovativan pristup poslovanju i tehnoloska dostigmuezultirali su razvojem novih
marketing koncepata. Nove tehnike i metode kompigarae su sa tradicionalnim
marketing tehnikama i u funkciji stvaranja zadonilji lojalnih potrosaa. Lojalni
potroS&i su izvor profitabilnosti kompanije i zato je nwZrpratiti promene u
potrebama i zahtevima potrésa Brend menadzment predstavlja kariku idme
lojalnog potroS&a i finansijskog tinka brenda. Uz sumiranje aktuelnih socio-
ekonomskih podataka u Srbiji i skeniranje privregirambijenta upotpunjuju se
analize o perspektivi i mognostima razvoja brend menadZzmenta u kompanijama u
nasoj zemlji.

3.1. Strategijska uloga marketinga na globalnom trigtu

Teorijski posmatrano marketing je u osnovi jediestvprema tome savremeni tokovi
poslovanja, globalizacija svetskog trziSta i integja svetske privrede, samo
internacionalizuju teoriju i praksu marketinfaMarketing kao poslovna funkcija
orijentiSe se na potro&a, isporuku robe i pruzanje usluga (zadovoljavageeba
potroS&a). Potrebno je da marketing ciljevi budu kompletaem sa ciljevima ostalih
poslovnih funkcija, da bi kompanija stekla konkusiuo prednost.

“CLovreta, S., G. Petkoti 2002.Trgovinski marketingBeograd: Ekonomski fakultet, str. 45.

42



Nekada je bilo dovoljno da preduéeebude orijentisano na doteatrziste i nastoji da
bude bolje od donta konkurencije, dok se danas i velika i mala pre¢lunadmeéu
u borbi za osvajanje najatraktivnijih trziSta Sir@weta. Sve W& broj kompanija
zn&ajan deo svog prihoda ostvaraju van svojih naciohajranica, ali i sve je ve
broj proizvoda koje potrogau pojedinim zemljama kupuju, a koji nisu proizeedu
njihovoj zemlji.

Znataj] marketinga na globalnom trziStu ogleda s&njenici da sve kompanije, bez
obzira na vetiinu, imaju potrebu za globalnom perspektivom paitik strategijskog

planiranja svog marketinda.Da bi kompanije bile uspesne u badasti moraju

prihvatiti globalnu orijentaciju prema trziStima, romvodima i marketing

aktivnostima. Orijentacija na globalna trziSta easfat stvaranje ,megabrenda® i
globalnog marketing miksa, koji treba da zadovdieterijume raspoloZivosti,
pribavljivosti i prihvatljivosti*?

lzu¢avanje sldajeva marketing prakse raidtih kultura korisno je za kompaniju koja
zeli da prosiri svoje poslovne horizonte i postal®® internacionalnog okruzenja.
Prikupljanje marketing informacija uslov je za ragvmarketing planova. Na
globalnom trziStu, s jedne strane, dolazi do kogeecija zahteva i potreba, a sa
druge strane, wavaju se razlike u zahtevima i potrebama kao paslegre svega,
kulturnih razlika. Marketing ponovo dobija strategu ulogu u savremenom
poslovanju u uslovima ekonomske i pa@ht globalizacije, koja diktira pravila na
svetskom trziStu. Razvojem jednog pristupa za tri&éta, kompanija moze ostvariti
koristi po osnovu ekonomije obima, kroz usStedu amwenu i troSkovima razvoja
posebne strategije za pojedina kulturu*® Uspesne globalne marketing strategije
zasnivaju se na obavljanju globalne funkcije ilslyZivanju globalne potrebe.

Intenzivan razvoj informacione tehnologije, primemaerneta u poslovanju i
globalizacija trziSta uticali su na razvoj novogisprpa marketingu. Uwvdenje

“Pordevi¢, M. 2001. op. cit., str. 15.
“2 Filipovi¢, V., M. Kostic — Stankow. 2007. op.cit., str. 319.

43 Solomon M., G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. H&i06.Consumer BehavioutHarlow: Pearson
Education Limited, str. 609.
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elektronskog poslovanja u kompanije Sirom svetailvatanje novog globalnog
medija — interneta, omogdili su razvoj elektronskog marketinga (e-marketing)
Najceke se pod pojmom elektronski marketing podrazumexernet marketing.
Elektronski ili internet marketing omogo je jednostavniju disperziju i va
personalizaciju ponude, Sto pruza &jae koristi brend menadZzmentu. Zadrzao je
osnove tradicionalnog marketinga, ali se i prilagatbvim standardima u poslovanju

I zajedno sa internetom otvorio nestne mogunosti kompanijama, kroz globalnu
dostupnost njihovih brendova.

3.1.1. Internet marketing — marketing globalnog data

Internet marketing podrazumeva svaku marketinSkiviadst koja se sprovodi na
internetu, od analize kupaca i konkurencije, pakdmponenti marketing miksa.
DefiniSe se kao upotreba informacione tehnologipgacesu stvaranja, komuniciranja
I isporuke vrednosti za kupce, i upravljanju odnusisa kupcima na tia koji ¢e
doneti koristi kompaniji i njenim stejkholderinfa.

UspeSna primena nove forme marketinga onmiega je preko globalnog
elektronskog medija — interneta. Internet predgavirtuelno poslovno okruzenje u
kome je mogte primeniti tradicionalne marketing tehnike na iatwan nain.
Globalni aspekti internet marketinga ne ugrozavgggovo jedinstvo sa osnovnim
principima tradicionalnog marketinga i marketingksa. Marketing na internetu
predstavlja formu marketinga sa velikim stepenommene i razvoja.

Porter smatra da je kijno pitanje nije da li primeniti internet tehnolagiju
poslovanju — kompanije nemaju izbora ukoliko zedeodtanu konkurentne, &#&ako
je primeniti*> MenadZment kompanije treba da temeljno pristupirlinju zvanine
prezentacije na internetu i izdvoji dovoljno resuiz analitiku postavku sajta i

4 Strauss, J., A. El-Ansary, R. Frost. 20@marketing New Jersey: Pearson Education, Upper
Saddle River, str. 3.

4> Porter, M. E. 2001. “Strategy and the Internktéyvard Business Reviewol. 79, no. 3, str. 64.
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ocenu rezultata. Razvoj i primena informacioneterinet tehnologije uticali su na
koncepciju marketing strategije na dva bitnaima: *°

* Kompanije mogu da identifikuju i targetiraju malgieciznije definisane
trziSne segmente i ispatuju karakteristine proizvode, pruze promotivne
apele, cene i finansijske aranzmane Kejizadovoljiti sve segmente. Nove
tehnologije omog¢ile su detaljnije prikupljanje i analizu informaaiju
vezi potencijalnih potro&a, njihovih potreba, Zelja i kupovnih navika;

» Uticaj informacione i internet tehnologije manifegao se kroz otvaranje
novih kanala za komuniciranje i transakcije izingponwiaca i potroSda.
Najveca paznja je posvena oblastima elektronske trgovine, poslovne
informatike, komunikacijama, razvoju odnosa sa @&dfima, upravljanju
lancem vrednosti i planiranju resursa prediazeOgrantenje predstavlja
¢injenica da sistem ptanja i distribucije kupljenih proizvoda nije sasvim
prihvatljiv i dovoljno rasprostranjen. Konkretno, $rbiji, komercijalna
upotreba interneta je predmet svakodnevnih razggvali joS uvek je
daleko od idealnog sredstva za kupovinu.

Upotreba interneta kao strateSkog instrumenta rtiage omogdava globalni
marketing sa ogromnom bazom potencijalnih kupacaniskim troskovima.
Poznavanje stepena idm@a upotrebe nekog proizvoda/usluge u tgiain delovima
sveta i korigenje baze podataka kompaniji obehlge niz prednosti, moze da: pruzi
bolju podrsku i uslugu kupcima, uspostavi snazmgvezanost i ufe na razvoj
njihove lojalnosti. Kompanije kreiraju marketing radegiju prema zahtevima
odreienog ciljnog segmenta i publikuju informacije kagge redovno azuriraju uz
nisku cenu. Elementi strategije prilagmi su nacionalnim i kulturoloSkim
specifinostima (jezik, oldiaji, demografske karakteristike odemog podrtja,
Zivotni standard stanovnista, i sl.). Na osnovued&tu vremenu i novcu koje
ostvaruje putem internet marketinga, kompanijaipesdobre rezultate u poslovanju
na razl€itim nacionalnim trziStima.

“°Boyd, H. W., O. C. Walker, J. W. Mullins, J.C. kache. 2002Marketing management: A strategic
decision-making approacifhe McGraw-Hill., str. 26.
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3.1.2. Personalizacija i kastomizacija poslovanjaaninternetu kao
determinante brend menadzmenta

Dinamican ambijent poslovanja postavlja izazov pred margetstiénjake da
pronaiu reSenje kojée ponuditi ekonontan i efikasan odgovor na stalne promene u
zahtevima potro$a. Menadzment prihvat&injenice da svako trziSte i region ima
sopstvene karakteristike i svaki potro&pecifina interesovanja, a kao odgovor na
njih implementira nova marketing reSenja.

Kompanije umesto diferenciranja pred masovnim tehs pom@u standardnih
marketinskih instrumenata koje je lako kopiratijnmnjuju diferenciranje pred
pojedingnim Klijentom, individualizuj¢i svaku pojedingnu ponudd’ Mnoge
kompanije se sve viSe oslanjaju na ovu strategifelji da preciznije odgovore na
potrebe potrodm. NekadasSnja homogena trziSta postala su fragraeatii
heterogena i na njima potr@sanogu da iskazu svoje individualne potrebe. Kedit

u smislu stepena zadovoljenjanih potreba potro§a postao je glavni faktor
diferenciranja véne proizvoda. Potroga su spremni da plate viSe za proizvode
dizajnirane prema njihovoj meri, ukusu, stilu, arfganije su sa razvojem visoke
tehnologije, brzom razmenom informacija i¢aeen proizvodnom fleksibiln@d& u
mogunosti da zadovolje spedifie zahteve potro&a, sa pribizno jednakom
efikasnosu masovne proizvodnf&. Nov pristup omogtuje kompaniji véi profit,
bolju i unaprdenu satisfakciju potroga, ali i povéanu dodatnu vrednost

celokupnog poslovnog proce¥a.

Konceptualizacija brenda kroz personalizaciju p@udkastomizirani marketing
postala je méno sredstvo za izgradnju jakog brenda. Pojmovi gr&kzacija i
kastomerizacija u marketingu veoma su bliski. ReaBpacija ponude predstavlja

“"Lovreta, S., etal. 2010. op.cit., str. 368.

“8Chang, C. C., H. Y. Chen. 2009. “I Want Products ®vn Way, But Which Way? The Effects of
Different Product Categories and Cues on Custoresp&nses to Web-based Customizations”,
CyberPsychology & Behavipvol.12, no. 1, str. 7.

“9Du, X., J. Jiao, M. M. Tseng. 2006. “Understandingtomer satisfaction in product customization” .
International Journal of Advanced Manufacturing fieology vol. 31, str. 396-397.
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specifian oblik diferenciranja proizvoda i usluga, saetiljtransformacije oddenog
standardnog proizvoda ili usluge u spexiti ponudu prema potrebama pojedinaca tj.
potrod&a. Kastomizacii se moZe definisati kao prilag@vanje poslovanja
potrebama i Zeljama spec¢ifiog trziSta, odnosno potr@®ai kupaca. Krajnji nivo
kastomizacije je ,segment od jedne osobe”, i u mingu se koriste termini

,kastomizirani marketing” ili ,marketing jedan fjedan”>*

Uprkos brojnim prednostima kastomizacije, potiosSaucieni sa raznovrsnim
moguenostima izbora mogu postati konfuzni zbogiere kompleksnosti i previse
informacija. To moze biti povod nezadovoljstva kgebtroS&a. MenadZzment
kompanije zato preduzima odgovakgguakcije i njima nastoji da minimizira
konfuziju, olakSa donoSenje odluke i obezbedi fdt@ju potroSda. Kompanije
obezbéduju korisne informacije potro8ena, specifikacije proizvoda, uzorke, a sve sa
cililem da smanje percipiranu neizvesnost i sloZerai®ra. Ovo pitanje je posebno
vazno u online okruzenju gde su prodavci dobrocebuda obezbede informacije na
mnogo efikasniji i interkativan ga. Ako e-prodavci mogu da obezbede pottosa
informacije koje im olakSavaju donoSenje odlukatrgggtima je prihvatljivija
kastomizacija putem interneta nego u tradicionalnmkruZenjw?® Personalizacija
ponude i kastomizirani marketing na internetu pdgtanove zahteve u poslovanju i
iImaju speciftnosti u odnosu na primenu u offline okruzenju.

Personalizacija putem internet tehnologije ullje ispordivanje prilagaenog
sadrzaja kupcima putem internet prezentacije @kibnske poste® Personalizacija
predstavlja posebnu pogodnost koja ontaga isporuku personalizovane usluge ili
proizvoda pojedingnom kupcu i¢esto ju je mogte realizovati uz niske troskove
putem interneta ili mobilne telefonije. Moggije i da kupac poseti prodajno mesto i
tamo ostavi svoje podatke, ali je za najvaroj masovnih proizvoda to je troSkovno

% pojam kastomizacija (en. Customization) ne posiojiaem jeziku, ali smatra se da je ova re
anglosaksonskog porekla opSte poznata i pédwva u doméoj literaturi i praksi.

*L Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 246
2 Chang, C. C., H. Y. Chen. 2009. op.cit. str. 8-9.

*3 Chaffey, D., R. Mayer, K. Johnston, F. Ellis-Chacky 2000.Internet Marketing Harlow: Pearson
Education Limited, str. 33.
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neisplativo>* Tokom perioda recesije, personalizacija ponudeugel sline usluge
kompanije mogu zri@ajno da doprinesu uspehu brenda. Menadzment instatada
premosti gep izm& potroSda i kastomizacije i promd® na&in izale u susret
potrebama potroga na troskovno efikasan tia.>®> Neke kompanije zato obezhgu
personalizovane usluge samo svojim &hun Kklijentima. Primer je kompanija Dell
(www.dell.com) sa svojim premijer stranicama.

Marketing na internetu pruza ziggne pogodnosti za personalizaciju i kastomizaciju
proizvoda i usluga, diferencirajuponudu u odnosu na konkurenciju. Upotreba baza
podataka i interaktivhost interneta omégua organizacijama da se ukiu u
komunikaciju jedan-na-jedan. Z¥gna korist internet marketinga je ma@gost
kompanije da upotrebi podatke za razvoj trziSne Waikacije i odnosa sa kupcima,
prilagadavajuti elemente svoje ponud®.Kastomizacija na internetu predstavija
proces prilagéavanja sadrzaja internet prezentacije potrebanedjamia potroSea,
interpersonalnu razmenu informacija i fleksibilndgtajna proizvoda koji se prodaju
putem interneta.

PotroSéi pokazuju puno inicijative kod kupovine proizvodasluga putem interneta,
razgovaraju sa dobavijena, konsultuju postoge korisnike, a vrl@esto i dizajniraju
proizvod koji zele da kupe. Pojedine svetske konjp&woje se bave proizvodnjom i
prodajom proizvoda poput personalnikuaara,cese se orijentiSu na prodaju putem
direktnih prodajnih kanala na internetu i ptatetehnologije, nego na indirektne
prodajne kanale. Kompanije danas uvode interaktivodine sisteme Kkoji
omoguavaju kupcima da dizajniraju sopstvene proizvodssluge, tako Sto sami
biraju iz menija osobine proizvoda, komponente, ucennain isporuke, ¢ime
kompanije Zele da se priblize i prilagode potrebazahtevima potroga.

Novinu predstavljaju elektronski katalozi za pojexine kupce, koji se nazivaju
kastomizovani online katalozi. Katalozi su usmerkaijedinstvenim i specifnim
potrebama online kupaca. Potrebno je da kupci ppsedcunar, imaju pristup

* Lovreta, S., etal. 2010. op.cit., str 388.
*Du, X., J. Jiao, M. M. Tseng. 2006. op.cit. S86397.
*% Chaffey, D., et al. 2000. op.cit., str. 24.
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internetu i poznaju kompjutersku opremu i softverskket poméu kojih mogu da
pretrazuju kataloge. U svetu je u svakodnevnom gtorbhroj kompjutera i internet
korisnika, a srazmerno tome poéagaju se i mogtnosti online kataloga. Mieitim,
prilagaiavanje individualnim potrebama i primena kastom&uoki kataloga nije za
svaku kompaniju. Implementacija je veoma kompleksaa troSkovi ovakvih
porudZzbina su veoma visoki, pa treba istraZiti glati sposobnost i spremnost
potroS&a na kupovinu. Postoji moguaost da se kupac predomisli kada vidi kiara
proizvod ili u toku izrade proizvoda, a u &ju da proizvod mozZe da se preradi,
imace manju trziSnu vrednost.

3.2. Istrazivanje potroSa&a — input za donoSenje odluka menadzera

Istrazivanje motiva i preferencija potrégge aktuelno iz najmanje tri razloga:

1. Tradicionalno shvatanje ponaSanja potéaS@ prevazieno i promene u
globalnoj ekonomiji krajem 20-tog veka se refleltuja proces donoSenja
potroS&kih odluka.

2. Interesovanje za istrazivanje ponasanja potifaposebno naglaseno tokom
perioda krize, radi bolje predvidivosti kretanjaaznje i formulisanja
adekvatne strategije.

3. Pretpostavka je da potrebe potisaitno utéu na izbor brenda.

Analizom konkurencije, detaljnim istrazivanjem pms#&a i njihovih odluka
kompanija pravi dugokmu strategiju osvajanja novih i zadrZzavanja posibje
potroS&a. Aktivnosti su veoma kompleksne i zahtevajuezntrazliitin nauwnih

disciplina, zn#&ajnih sa aspekta kreiranja i lansiranja brenda funkciji razvoja

dobrih odnosa sa potraSana.

3.2.1. Motivacioni faktor potroSnje i kreiranje nol potreba

Kompanije angazovanjem profesionalaca t##hi nawnih disciplina nastoje da
razumeju kompleksnost motivacija i potreba svojdrisnika i potroS&. Amertki
psiholog Abraham Maslow kreirao je 1957. godine nata@ teoriju motivacije i
hijererhije ljudskih potreba. Printana je podela na: psihofizioloSke, potrebe
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bezbednosti, druStvene, potrebe za samogobmjem i samodokazivanjem. Prema
ovoj teoriji, samo onda kada su zadovoljene osndjuadske potrebe (psihofizioloske
I potrebe bezbednosti), mogrije uspinjanje na letvici motivacije i ulaganjepoea
usmerenih na zadovoljavanje potreba viSeg nivoa.

Period od druge polovine 20-tog veka, kada je teastea teorija, do danas obelezile
su promene preferencija kupaca, njihovih potrebmiivacija za kupovinu. Nekada
je ceo ljudski vek bio neophodan da bi se zaddaotjela hijerarhija potreba, koju je
Maslov formulisao, dok se danas, nove generacif@junasa vé obezbdenim
egzistencijalnim potrebama, tako da prve potrebe karokuju motivisanost ljudi
jesu potrebe zadovoljenja njihovog ega. Saznanjaztbzima motivacija i pravcu
kretanja potreba je polaznaka upravljanja brendovima.

Slika 1. Harmonizacija brenda i potro&a

Feflektovani set vrednosti = Percipirani set vrednosti

IMIDZ LOJALNOST
&
Integralna brend Kreiranje ~ .
Preferencija
komunikacija potrebe
Zadovoljenje
Trzitna komunikacija Prva kupovina
potrebe
: Alkvizicija Swvest o postojanju
Identitet .
pamje brenda

[dentifikacija
painje

[m)

Izvor: Rakita,B., |. Mitrow. 2007. Brend menadZment. Beograd: Savremena astraitija,
str. 62.

Harmonizacija brenda i potraSa postize se kroz proaktivan pristup kompanije u
smislu kreiranja potreba i omogava preduianje ponaSanja potra&apri trziSnom
izboru (slika 1.). Kreiranje novih potreba rezuwdtistvaranjem nove traznje i
relativizovanjem zn&ja postojée konkurencije.

Sa stanovista brend menadZzmentacajma je podela potreba na funkcionalne,
simbolicke i iskustvene potrebe. Funkcionalne potrebe daigie kao one koje
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motiviSu traZenje proizvoda koji reSavaju problepaéroS@a. Simboléke potrebe se
definiSu kao Zzelje za proizvodima koji ispoljavajunterno generisano
samodokazivanje, poziciju, pripadniStvo grupi ilgoe identifikaciju. Iskustvene
potrebe definiSu se kao Zelje za proizvodima kojnogwtavaju oséanja
zadovoljstva, raztitost i spoznajnu stimulacij/.

Tradicionalno shvatanje potr@gazasnovano je na ponasanju koje je lako predyideti
da potros& vrednuju trziSne alternative i donose odluke gdwini racionalno.
Medutim, nakon globalnih promena u ekonomiji krajemt@@ i patetkom 21-tog
veka, dosSlo je do velikih promena u sistemu potikibaodluka. Konstatacija da
potroS&i donose odluke racionalno, tada je dovedena uwjpitaNaime, danas se
potroS&u pruza raznovrstan izbor kako da zadovolji svopargbe i veliki broj
alternativa onemogiavaju racionalno ponasanje i izbor. Potts&apreferencije sve
viSe su pod uticajem emotivnog dozZivljaja i emoaiam pristup potro§a postaje
domininantan u procesu donoSenja odluke o izb&upovini.

3.2.2. Upravljanje odnosima sa potro&aa u funkciji kreiranja lojalnosti i
satisfakcije potroSé&a prema brendu

Promene u ponaSanju potréda uticale su da brend menadZment istrazuje nove
izvore distinktivnosti i n&éine za osvajanje potros&a Menadzment se zalaze za
razvoj odnosa sa potradana jer bliskost unaptije iskustvo potro$a sa brendom.
Implementacija plana razvoja dugih odnosa sa potradma treba da bude u tesnoj
vezi sa procesom upravljanja kvalitetom u kompanHKostoji visok stepen
meduzavisnosti izméu kvaliteta proizvoda i usluge, satisfakcije po#&@s i
profitabilnosti kompanijé® Potrosai koji su zadovoljni brendom kompanije, kreiraju
segment koji vodi dugotmoj profitabilnosti kompanije.

MenadZzment odnosa sa potré@if@a mozemo definisati kao ,proces izgradnje i
odrzavanja profitabilnih odnosa sa pot®8&@a putem obezlienja superiorne

" Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit str. 121-125.

8 Lovreta, S., etal. 2010. op..cibtr. 116.
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vrednosti i satisfakcije za potra®4.>® Satisfakcija potro&a zavisi od pordenja
opazenih performansi proizvoda i njihovilte&ivanja. UspeSne kompanije daju
ob&anje samo za vrednosti koje mogu da ispera zatim isporte viSe od onoga
Sto su obéali potroS&ima. Kompanije mogu da posau satisfakciju putem nizih
cena ili pruzanjem dodatnih usluga, Sto samo, aewum sléajevima, rezultira
manjim profitom.

Rezultat procesa upravljanja odnosima sa patnogazadovoljavajéi je u meri u
kojoj je ostvarena lojalnost potrd®a Instrumenti i néni izgradnje lojalnosti
potroS&a prema brendu¢esto su predmet diskusije i istrazivanja u markgtin
Lojalni potroS&i donose znatne koristi kompaniji, pre svega ontagaju sticanje
odrzive konkurentske prednofliZato su strategijske odluke brend menadZmenta
usmerene na izgradnju lojalnosti potr&ggprema brendovima. Cilj investicija u
brend jeste vezivanje potr@@aza ponudu kompanije i formiranje ,kluba“ lojalnih
potroS&a koji insistiraju da kupe odteni proizvod ili uslugd® Lojalnost prema
brendu rezultat je komplementarnog dejstva margginograma, prodajne inicijative

i napora uloZzenog u razvoj proizvoda. Lojalnostrp®dia prema brendu moze biti
svesna ili nesvesna odluka, izrazena kao namergotiaSanje, ali predstavlja
sustinsku opredeljenost potrédada ponavilja kupovinu preferiranog proizvoda
konzistentno u budmosti®® Lojalnost potrods potvduje se osim ponovnom
kupovinom i véom ili dopunskom kupovinom, pozitivnom promocijorad, usta do
usta“, manjom osetljivédl na cene i w®m tolerancijom prema pomeranjima u
kvalitetu proizvoda i usluga.

Zbog zn#&aja koju lojalnost prema brendu ima za razvoj odrzkonkurentske
prednosti, mnoge kompanije nastoje da poboljSafinost potroS&a preko programa
retencije i CRM strategije (enCustomer Relationship Marketih® U cilju

%9 Armstrong, G., K. Philip. 2003varketing.New Jersey: Pearson Education Inc, str.16.

% Kabirg, S., J. Shanmugan. 2011. “Development adraceptual framework for brand loyalty: A Euro
— Mediterranean perspectiviBrand Managementol. 18, n.4/5, str. 287.

®. Prema, Lovreta, S., et al. 2010. opsit. 107.
%2 Kabirg, S., J. Shanmugan. 2011. op.cit., str. 286.

3 sto, str. 287.
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uspostavljanja dugotaih odnosa sa potro&ema, kompanija pristupa izgradnji CRM
lanca koji obuhvata slede faze: portfolio analizu potro&a upoznavanje potrosa
razvijanje mreze, stvaranje vrednosti i upravljarjegor@nim odnosima sa
potroS&ima. Upravljanje odnosima sa potré$aa obuhvata i niz mera kojima
kompanije nastoje da posegu barijere prema promeni brenda i stopu retencije
potroS&a. Prema istrazivanjima, dvanaest puta je skupljaifd nove nego zadrzati
postoj€ée potroS&e. Kreiranjem superiorne vrednosti brenda, komparijeira
visoko zadovoljne potroga, koji ostaju lojalni i kupuju sve viSe. Kompanije
posmatraju potroga kao dobru investiciju. Miitim, nisu svi potro&a profitabilni,
neki lojalni potro$& mogu biti neprofitabilnf* Klasifikacija potro$&a prema
potencijalnoj profitabilnosti i projektovanoj lojabsti prikazana je u sleéld tabeli.

Tabela 5. Klasifikacija potroga prema potencijalnoj profitabolnosti i projektovagn

lojalnosti
Kratkoraina lojalnost Dugorana lojalnost
Visoka profitabilnost Leptiri Iskreni prijatelji
Niska profitabilnost Stranci Skoljke

Izvor: Armstrong, G., K. Philip. 2005. Marketingedson Education Inc, New Jersey, str.25.

Svaka grupa potro8a zahteva raalitu strategiju upravljanja odnosima sa njima.
Strancipokazuju nizak profit i nisku lojalnost. Strategga ove potrosa glasi — ne
investirati u njih.Leptiri su profitabilni, ali nelojalni potroga Postoji povezanost
izmedu njihovih potreba i onoga Sto kompanija nudi. Petros&i se ponasaju poput
pravih leptira, kojice posle izvesnog vremena i zadovoljene potrebateBbtrebno
je da kompanija koristi promotivha sredstva za ayih priviagenje i izgradnju
profitabilninh odnosa sa njima, a zatim da prestsmenvestiranjem do prve slege
prilike. Iskreni prijatelji su grupa potroga koja je i profitabilna i lojalna. Kompanija
nastoji da ih pretvori u iskrene ljubitelje brendaji ¢e se redovno véati brendu i
pricati ostalima o pozitivnom iskustvu sa njim. Skoljke cetvrta grupa potroga,
visoko lojalna, ali ne i profitabilna. Oni su mozdanajproblematiniji potroS&i.

® Armstrong, G., K. Philip. 2005.0p.cit., str.16.
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Kompanija pokuSava da ovaj segmefsiinu profitabilnim, a ako ne uspe u tome,
napusta g&°

Upravljanje odnosima sa potr@gaa i stvaranje lojalninh potro&a obezbéuje
realizaciju dva slozena efekta:

» Porast sigurnosti potrog@ u poslovanje kompanije

Slozenost odnosa izrhe brenda i lojalnosti potro&a, proizilazi i iz¢injenice
da brend predstavlja pfieu prilikom donoSenja odluka o kupovini, jer
smanjuje izloZzenost potro&a riziku. Istrazivanja pokazuju da se potkbSa
gotovo uvek oslanjaju na ime kompanije u situakgda postoji odsustvo
objektivnih informacija potrebnih za donoSenje d¢adlw kupovini. U situaciji,
kada potrosadonosi odluku o kupovini, sdava se sa oddenim rizikom i
visina rizika je u direktnoj srazmeri sa Zapem percepcije brendova pri
trziSnom izboru. Sukcesivho ponavljanje kupovineredenog brenda
pokazatelj je lojalnosti koju potroSama prema brendu.

* Smanjenje troSkova i pasenje prihoda, Sto dovodi do rasta profitabilnosti.

Lojalnost potroséa je kljuena za finansijski rezultat kompanije po nekoliko
osnova® Veca lojalnost vodi véoj prodaji brenda. Zatim, znatne ustede se
mogu ostvariti za usluge prema poséoye kupcima u odnosu na usluzivanje
novih kupaca. Takie, lojalni kupci ¢ine profitabilni segment zbog
ponovljene kupovine i pozitivhe usmene preporuke.

Pored ostvarenja navedenih ekonomskih efekatalntgh potroS& omogéava

ostvarenje i drugih koristi. One se manifestujukprebezbéenja odrdenih zeljenih

vidova ponasSanja potross od kojih su najvazniji: zadrzavanje, dugéwest,

placanje premijum cene, trziSna penetracija i usmeep@uke novim potencijalnim
potroS&ima.

% |sto, str. 20-25.

® Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. ,Brand value anth fiperfomance nexus: further empirical
evidence“ Brand Management/ol. 15, no. 5, str. 322-323.
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3.3. Refleksija svetskih trendova na marketing akvnosti

Suaene sa brojnim izazovima, kompanije kontinuiranpvijaju i primenjuju nove
koncepte u poslovanju, sa ciljem da ublaze negatianskoriste pozitivne trendove u
okruzenju. Recesija privrednih aktivnosti impli¢&caje promene u poslovanju i
drugdiji pristup aktivnostima marketinga i brend menadmta. Australijski
istrazivai analizom 880 studija skaja, utvdili su da brendoviji se budzeti tokom
recesije ne menjaju ili su ué@ni, izlaze iz krize snazniji i sa éen dobicima od onih
koji su prihvatili da smanje izdatké. Medutim, praksa na&p&e demantuje
optimisticke prognoze. Sueni sa krizom i potroga i kompanije menjaju svoje
ponasanje i n&gse pokazuju spremnost da prihvate samo one opdgek&ratkom
vremenskom roku minimiziraju rizik i donose korist.

Ekonomska kriza uie na potrosge kako psiholoski tako i ekonomski. Tokom
perioda krize oni os@ju nesigurnost u vezi svog zaposlenja, viSe browu
materijalnim stvarima i osaju da je potrebno da rade intenzivnije da bi ddrza
postoj&i kvalitet zivota. PotroSa menjaju ponasSanje i navike tokom kupovine,
usklatuju¢i ih prema promenljivim ekonomskim uslovirffaZainteresovani su za
kupovinu brendova koji minimiziraju raglte vrste rizika sa kojima se stavaju. Sa
druge strane kompanije su, tako pogdene ekonomskom krizom. Da bi regulisale
korporativnho ponaSanje i adaptirale ga u skladadkn, preduzimaju razlite mere,
direktno ili indirektno povezane sa marketing aktistima. Pojedine kompanije
primorana su da se zatvore, druge da koriguju pooize kapacitete zbog nedovoljne
potroS&ke traznje i teSkéa usled intenzivne konkurencije na trziStu. Gemeral
najpoznatije mere ukljwju smanjenje troSkova proizvodnje, smanjenje obima
proizvodnje, smanjenje-otkazivanje-napustanje it ulazak na strana trzita i sl.
Medutim, ove mere usmerene su viSe na kratkoep nego na dugotne efekte i
imaju pozitivan efekat, samo ako dutina rast prodaje. Stene sa padom poslovne
efikasnosti, kompanija su u potrazi za alternativipraktenim reSenjima i spremne
su za redefinisanje strategije marketinga i breedadzmenta.

®7 Eliot, P. 2008. “Downturn doesn’t end opporturstisvww.bandt.co.au

% Koksal M. H., Ozgiil E. 2007. “The relationship lween marketing strategies and performance in an
economic crisis”"Marketing Intelligence & Planningvol. 25 no. 4, str. 326-342.
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3.3.1. Uloga i strategijske alternative brend merfaenta u periodu recesije

Brend menadzment moze biti Zagn faktor kompanije u borbi za opstanak i
odrzivost poslovanja tokom perioda ekonomske rgzeBrimetne su ziajne razlike

u upravljanju aktivnostima marketinga i brend memaénta izméu proizvodnih i
trgovinskih organizacija u periodu krize. Neki aufmovezuju @inak privatnih robnih
marki i trziSno ge&e sa ekonomskim uslovima. Postoji gman stepen zavisnosti
faze privrednog ciklusa privrede sa procentualnitesiem privatnih trgoveékih
marki na trziStu. Utuwteno je da trziSnode&e privatnih marki na trziStu generalno
raste kada je ekonomija u krizi i opada tokom ekuski snaznog period3.

U periodu recesije, menadzment je r#m zainteresovan za istrazivanje ponasanja
potroS&a, radi utvdivanja radikalnih promena u njihovom ponaSanju.adaligitim
istraZivanjima, posmatrano je poverenje pottada brend tokom ekonomske recesije
kao perioda neizvesnoSti analizirane funkcije brenda tokom izbora i preces
dono$enja odluka potra&ao kupovini®i na osnovu rezultata istraZivanja izvedeni su
zakljucci o perspektivi brend menadzmenta nakon krize.

Tokom perioda krize, aktivnosti proizvodnih i trgaskih kompanija mogu zgajno
osnaziti tendencije potro&a da se u kupovini orijentiSu na privatne robne kaar
Vecina proizvaiata smanjuje podrSku brendu tokom loSeg ekonomskatpdze
Pored toga, proiz\da¢i nisu raspolozeni da snize cene, iako je cenowssljivost
veca tokom perioda kriz& Americka studija koja je obuhvatila 100 najite svetskih
brendova dosla je do zakdka da jecesta poslovna politika proizdeca tokom krize

% Lamey L., Deleersnyder B., Dekimpe M. G., Steenxam2007. “How business cycles contribute to
private label success: Evidence from the UnitedeStand Europe”Journal of Marketing vol. 71,
January, str. 2.

0 videti: Elliot R., N. Yannopoulou. 2007, “The natuof trust in brands: a psychosocial model”,
European Journal of Marketing/ol. 41, No. 9/10, str. 988-998.

1 Videti: Swait J., T. Erdem. 2007. “Brand Effecta €hoice and Choice Set Formation under
Uncertainty”,Marketing ScienceVol. 26, no. 5, str. 679-697.

2 Lamey L., et al. 2007. op.cit., str. 4.
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- redukcija portfolia brendovZ.To je u saglasnosti sa rasprostranjenom poslovnom
Lfilozofijom*“ drasti¢cnog snizenja trosSkova i marketing investicija kadatupi period
krize.

Nasuprot tome, trgovinske kompanije vide u krewanjansiranju privatnih robnih
marki, $ansu i n#n za prevazilazenje kriZ&. Privatne robne marke mogu se
definisati kao ,brendovi proizvedeni od straneuilime distributera, koji se prodaju
pod imenom ili sa zastitnim znakom distributera,elor prodajnih kanala
distributera*’> Rezultat su velikog interesovanja potrsaza cenu, u procesu
donosSenja odluke o kupovini, tokom perioda recedij@ime, potrosa posle duzeg
vremenskog perioda, kada od&llju o kupovini, ponovo veliki zri@j daju cenovnim
elementima. Na trziStu je primetan poragedia privatnih robnih marki. M#utim,
ovaj trend ne podrazumeva da oni tragaju samo eadbm sa najniZzom cenom na
trziStu. Potro&&ma je vazno da dobijurednostzanovackoji ustupaju, a kompanije
treba da upravljaju odnosom “cena — kvalitet” (Bnice — Quality. PotrosSai su
spremni da plate "korektnu” (erfair) cenu, uz &ekivanje da brend osim da
zadovolji njihovu potrebu, bude garancija kvalitetaravda ukazano poverenje i da
kompanija podrzava odrzivi razvoj.

U neizvesnim vremenima prioriteti i ponaSanje p&dfa se menjaju. Socio-
ekonomski kontekst u kome potrésdonose odluke, postavlja drugje standarde u
zadovoljenju potreba icdekivanja potros&a. U periodu krize, potro&asu skloni
temeljnijoj i viSedimenzionalnoj proveri, dozvol@wuéi strahu i neizvesnosti da &
na njihovu psihu. Reaguju samo na brendove kojetrajunarelevantnim, koji su
dovoljno fleksibilni u skladu sa promenama raspeigd i odgovaraju sustinskim,
licnim vrednostima.

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

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

® Huang, Y., P. Huddleston. 2009. “Retailer premiown-brands: creating customer loyalty through
own-brand products advantagefhternational Journal of Retail & Distribution Mamgmentvol. 37,
no. 11, str. 976-977.
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Generalno, mogie je izdvojiti nekoliko obelezja brend menadZmenteom perioda
krize, koje mogu posluziti kao smernice u poslouan;

1. Postoji tendencija rasta poverenja potiasa brend®

2. Pove&ano je @e&e privatnih robnih marki na trzistu, kao posledicamlavanja
veceg zn&aja ceni pri izboru brend3;

3. Primetna je rastia uloga druStveno odgovornog ponasSanja u kreirasg
ciliem dugoréne odrzivosti brend&:

4. Nov koncept ,zelenog marketinga® i ,zelenih brendbrajedno sa drustveno
odgovornim ponaSanjem pruza megast revitalizacije brend menadZmenta u
nameri da kompanija obezbedi odrzivu konkurentsieapost’’

U drugom poglavlju rada detaljnije su analiziranme/gtne robne marke. Zakkuai
inostranih istrazivanja o vezi iz druStveno odgovornog ponasanja kompanije i
brenda, zn&ajno su unapredili saznanja o kreiranju dugoeovrednosti brenda. Zato
je koncept dugore vrednosti brenda u tem poglavlju upotpunjen primerima iz
prakse o ulozi i zn@ju ,zelenih” brendova.

Interesantno je i empirijski potdeno da mnogi potro8anakon recesije, uprkos
ekonomskom oporavku, nisu voljni da se vrate breimda proizvaiaca, iako ponovo
imaju dovoljno sredstava za nffh. Takvo ponaSanje potra%a navodi na dva
zakljwcka: prvo, da su privatne robne marke pronaSle doiag@in za izgradnju
poverenja u brend i drugo, da potr&iS&upuju mnogo racionalnije kada iskuse
opadanje njihove kupovne o Analizirajui iskustva konkurencije, kompanije
mogu bolje da se prilagode periodu tékikrize. Brend menadzment ne moze da

"8 Elliot R., Yannopoulou N. 2007. op. cit., str. 9888.
" Lamey L., et al. 2007. op.cit., str. 1-15.

8 Middlemiss N. 2003. “Authentic not cosmetic: CS& lrand enhancemen®rand Management
vol. 10, no. 4-5, str. 353-361.

" Hartmanmn, P., V. A. Ibanez, F. J. F. Sainz. 20@8een branding effects on attitude: functional
versus emotional positioning strategidgfarketing Intelligence& Planning, vol. 23, no. 1, str. 9-29.

8 Lamey L., et al. 2007. op.cit., str. 11-12.
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garantuje uspeh kompanije u borbe protiv krize,natize zn&ajno da doprinese
poslovanju u uslovima ekonomske i socijalne neiauss.

3.3.2. Nov marketinSki koncept — orijentacija prenpaendu

Tokom poslednje decenije, nma i strigna javnost intenzivno se bavila analizom
brend menadZmenta, nastale su brojne studije izotasti i literatura koja prati
saznanja iz prakse. Autori i&ti da je za izgradnju jakog brenda i formulisanje
efektivne brend strategije pored razvoja i impletaeljle marketing strategije i
inovacije, potrebno prihvatanje novog marketing depta - orijentacija prema
brendu(brend orijentacija).

Znaaj koncepta ogleda se &injenici da orijentacija prema brendu determiniSe
utinak brenda na trzistth. Strategijski brend menadZment svoju aktivnostije
razvojem vizije brenda i na nju se ,0slanja“ kortcepjentacije prema brendu. Vizija
brenda se definiSe kao sposobnost kompanije daopmeptekdu vrednost brenda,
potencijal brenda i mogu budiu vrednost brenda. Vizija brenda omégua da se
sagleda kako i u kom pravcu poslovne aktivhosbarda budu witene. Predstavlja
vodic za zaposlene u kompaniji i osnovu za implemeniatifend strategije.
Postojanje brend orijentacije pafuje se kroz posvenost zaposlenih na izgradnji,
razvoju i brizi o brendovimag¢ime se obezhRije platforma za implementaciju
odrzive i konkurentne brend strategije. Brend egigd treba da bude u funkciji
ostvarenja ciljeva poslovne strategije i obezbeadmganiji konkurentni proboj i
opstanak na trziStu na duzi rok.

Termin ,orijentacija prema brendu* je relativno ntermirf?, otkriven ranih 90-tih
godina proslog veka, ali je brzo doziveo velikunpgnu u strénim tekstovima i
nawnim istrazivanjima. Svrha koncepta je da ukazenterme kapacitete kompanije

8 Wong, H. Y., B. Merrilees. 2007. “Closing the maiikg strategy to performance gap: the role of
brand orientation”Journal of Strategic marketingol. 15, str. 390.

82 Termin brend orijentacija prvi su formulisali i efpebili 1991. godine profesori Frans Melin i Mats
Urde sa Univerziteta Lund u Svedsko;.
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u izgradnji i odrzivosti brenda. Postojanje bremigeatacije u kompaniji garantuje da
¢ée brend biti prepoznatljiv, inkorporiran i favorizan i u marketing strategfj?

Tabela 6. Definicije orijentacije prema brendu

Autor Definicija

Urde (1999) Pristup u kome su organizacioni procesi usmerasirdmju,
razvoju i zastiti identiteta brenda kroz kontinuieainterakcije sa
targentiranim potro&&ma sa ciljem postizanja dugcre
konkurentske prednosti u obliku brendova.

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

Bridson i Evans (2004) Stepen vrednovanja brendova i praksa organizasijeetena na
izgradnju kapaciteta brenda.

Ewing i Napoli (2005) Organizacioni proces generisanjauwanja kolektivnhog osaja o
smislu (znd&aju) brenda koji obezldeje superiornu vrednost
stejholderima i superiorne performanse za orgaijizac

Baumgarth (2009) Speciféan tip marketing orijentacije, izdvaja se po vefiko
zna&aju brendiranja koje mu daje top menadZzment. Podnaza
sistematski pristup brend menadZzmentu, karaktgagelativno
konstantna ponuda, u skladu sa Zeljama, odagaaa kupca i koja
se jasno diferencira u odnosu na konkurenciju.

Izvor: Gromark, J., F. Melin. 2011. “The underlyingmensions of brand orientation and its
impact on financial performance”. Journal of BraMhnagementvol. 18, no. 6, str. 395.

U tabeli 6. hronoloski su navedene r&rd definicije orijentacije prema brendu.
Tvorac koncepta brend orijentacije Urde definiSgentaciju prema brendu kao
“pristup u kome su organizacioni procesi usmerereirnju, razvoju i zastiti
identiteta brenda kroz kontinuirane interakcijgagentiranim potrogama sa ciljem
postizanja dugokme konkurentske prednosti u obliku brendo¥a@va definicija se

8Wwong, H. Y., B. Merrilees. 2007. op.cit., str. 391

8 Wong, H. Y., B. Merrilees. 2008. ,The perfomananéfits of being brand — orientedipurnal of
Product & Brand Managememntol. 17, no. 6, str. 372.
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naje&e citira se u stitnim publikacijama i istraZivanjim&. Razvojem koncepta,
brojni autori su razvili nove definicije brend @mjtacije, pokuSavaju da daju
preciznija objasnjenja.

Razliite definicije orijentacije prema brendu u osnowiaju zajedniki smisao —
motivisanje zaposlenih da u kontinuitetu promowigendove u vlasniStvu kompanije
I da celokupno poslovanje bude patkeo izgradnji i ouvanju brendova.
Razumevanje uloge i z&@a brenda u poslovanju je osnova za njegovu izguaid
dobar plasman na trzistu.

Model brend orijentacije koristi koncepte proizvpd&orporativnog imena,
korporativnog identiteta, pozicioniranja, ciljneuge i vizije brenda. Zadatak i izazov
rukovodstva je da sinhronizuje ove koncepte sanilfa generiSe dodatnu vrednost i
lojalnost prema brendu. Kompanije koje realno pngge potencijal svojih
brendova, mogu da ostvare dugore konkurentsku prednost — brendovi
predstavljaju strategiju opstanka u svéera broju kompanija. Vazno je podsetiti da,
brend orijentacija nema ogr&enu primenu samo za odeni tip kompanije, v@svi
tipovi kompanija mogu biti brend orijentisani. Bteorijentacija nije samo bitna za
proizvodne kompanije na B2C trziStu tvieza proizvodno-usluzne kompanije na B2B
trzistu.

Kompanije koje su usvojile koncept orijentacije peebrendu, zainteresovane su za
merenje efekata nove poslovne filozofije. Brend atkhment je angaZzovan u analizi i
merenju poslovnih rezultata. Koristi od uspostaygaveze izméu rezultata brenda i
finansijskog @inka, mogu se podeliti u tri kategorif:

1. Rast vrednosti akcija kompanije postoje realnadekivanja (kao i u skaju
drugih formi investicija) da prihodi od brenda budhti od troSkova izgradnje
brenda, Sto bi se odrazilo na rast vrednosti akdjapanije;

% Reid, M., S. Luxton, F. Mavondo. 2005. ,The radaship between integrated marketing
communication, market orientation and brand origgond. The Journal of Advertisingvol. 4, no. 4,
str. 16.

8 Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op. cit. str. 322.
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2. Opravdanost investicija u brendmarketing analitiarima obezbéuje ¢esto
neophodno opravdanje da su investicije u brendh§ipski isplative;

3. Ra‘unovodstvena evidencifamomoguava da vrednost brenda bude ukdjina
u bilans stanja.

Indeks orijentacije prema brendu je istraZkigrojekat koji je po prvi put je povezao
orijentaciju prema brendu i profitabilnost na uzoréd 500 najv&h kompanija u
Svedskoj. Indeks orijentacije prema brendu #ekadentifikuje i kljiine faktore
uspeha karakterigtie za kompanije koje su orijentisane prema breihjvazniji
rezultat ove studije je bila mo@uost da se sagleda jasha veza tmdrend
orijentacije i profitabilnosti: zakljtak je da, kompanije koje su bile viSe orijentisane
prema brendu su i profitabilnije. Snazno brendyentisane kompanije ostvaruju
duplo vei profit od onih koje su slabije orijentisafie.

Cilj kompanija orijentisanih prema brendu jesteileige, razvoj i zaStita brendova
kao dragocenih resursa koji obedbg odrzivu konkurentsku prednost. Prema
istrazivanju u kome su anketirani menadzeri mankgetii prodaje Top 500 evropskih
kompanija, 90% menadzZera se slozilo da je brengendaicija kljwni faktor
korporativnog uspeh®. Orijentacija prema brendu podrazumeva da brenposianu
centar poslovne strategije kompanije i da se mtamjbrendu smatraju kgtnim
pitanjima od strane svitlanova kompanije. Snaga brenda prepoznaje se oysi
aktivnostima, ponaSanju zaposlenih, internoj i eksij komunikaciji, a zn@j
usvajanja koncepta orijentacije prema brendu paodgénjenicom da brend ne moze
imati vetu snagu na trzisStu, od one koju ima u samoj or@aijiz Zato u izgradnju
brenda treba da bude ukipna kompletna organizacija i njena interna javnost.

Prihvatanje brend orijentacije kreira povoljnu mesiu klimu unutar kompanije i
pruza elementarnu podrsku implementaciji stratkggsbrend menadzmenta i zato je
brend orijentacija integralna varijabla u naSemaktvaskom modelu. Za merenje

87 Gromark, J., F. Melin. 2011. “The underlying dirsiEms of brand orientation and its impact on
financial performance’Journal of Brand Managementol. 18, no. 6, str. 394—410

8 Opsirnije, Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.sit., 323.
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doprinosa ove varijable ukupnonginku strategije brendiranja koristili smo razte
tvrdnje, koncipirane po uzoru na upitnike iz inasih istrazivanja.

3.4. Analiza privrednog ambijenta u Srbiji

Analiza privrednog ambijenta Republike Srbije om&ya uvid u realne kapacitete
nase privrede (materijalne, ljudske, tehnoloSkejgaementira savremene poslovne
koncepte, posebno brend menadzment. Pretpostapk&nes primene koncepta brend
menadzmenta u do@an kompanijama jeste interesovanje i motivacija dén
privredne javnosti da SBM posmatra kao potencijeiwor konkurentne prednosti. U
uslovima intenzivne konkurencije kompanije per@pir brend kao sredstvo za
postizanje superiorne vrednosti. Polazed zn&aja konkurencije uz uvazavanje
ginilaca koji determinidu privredni ambijent nasertje, definisana je hipotez&*

H2. Povéana konkurencija na dordam trziStu implicira izraZenije prihvatanje
strategijskog brend menadzmenta od strane srpskitplnija

Definisana hipoteza sugeriSe poznavanje karaktexisprivrednog ambijenta, i
omogukava da rezultati terenskog istrazivanja budu jethvoge i ispravnije

interpretirani. Pored pregleda demografskih podaiadocio-ekonomskih pokazatelja
u Srbiji, predmet posebne analize je konkurentmaste zemlje i poslovanje 300
najvetih kompanija u 2010. godini, kojé€ine ciljnu populaciju u empirijskom
istrazivanju.

3.4.1. Demografski podaci, socio-ekonomski pokietm i privredna
kretanja u Srbiji u periodu 2008-2010. godine

Republika Srbija zauzima centralni deo Balkanskotugstrva, ¢ine je centralna
Srbija i dve autonomne oblasti Vojvodina i Kosoudetohija. Prema popisu iz 2002.
godine Republika Srbija (bez Kosova i Metohije) ihd98.001 stanovnika, a prema

8 Hipoteza (H2) je u prijavi doktorske disertadija pod rednim brojem 1 (jedan). Zbog strukture
sadrZaja doktorske disertacije, I8ghg rasporeda hipoteza i bolje preglednosti radelini, hipoteza
H1. iz prijave doktorske disertacije je prenumaraa hipotezu H2.
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proceni od 01. januara 2010. godine 7.306.677 stika™® Velike migracije
stanovniStva tokom poslednje decenije i pad natalitpredstavljaju ogratenje
pouzdanosti ovih podataka.

Korisno je sagledati i strukturu preddaeu Srbiji i ukupne promete koje ostvaruju.
Na osnovu Klasifikacije Repubkog zavoda za statistiku, prema v&li®* privredna
drustva u Srbiji dele se n&:

1. mikro preduzéa (0-9 zaposlenih);

2. mala preduze (10-49 zaposlenih);

3. srednja preduza (50-249 zaposlenih);
4

. velika preduzéa (250 zaposlenih i vise).

U Srbiji je 2009. godine poslovalo 89.115 predia@?&sa 1.048.908 zaposlenih (od
toga zaposlenih u centralnoj Srbiji ima ukupno 382.tj. 75,6%,a u Vojvodini
256.319, tj. 24,4%])* Centralnoj Srbiji pripadaju 65.509 predéaestocini 73,5%, a
23.606 u Vojvodini, St@ini 26,5%. Od ukupno 89.115 preddaeRepublike Srbije u
2009. godini bilo je 76.243 mikro (85,6%), 9.873lima(11,1%), 2.470 srednjih
(2,8%) i 529 velikih (0,5%) preduga. Xeke broja zaposlenih u mikro predidaaa,
posmatrano po teritorijama je vrlo ujedeao: na nivou Republike Srbije 14,6%, u
centralnoj Srbiji 14,3% i Vojvodini 15,3%. Mala phez&€a u broju zaposlenih u
Republici Srbiji @estvuju sa 19,2% i Vojvodini 22,1%. Kod srednjihvelikih
preduzéa we&a broja zaposlenih po teritorijama su neujégna i kréu se za
srednja preduzZa na nivou Republike Srbije 24,7%, centralne Srld3% i
Vojvodine 29,0%, a za velika preddze na nivou Republike Srbije 41,5%, u
centralnoj Srbiji 44,1% dok je¢e&e u Vojvodini 33,6%. ViSe odetvrtine privrednih

% http://webrzs.stat.gov.rs/axd/osn.php?kljucédreuzeto sa sajta 17. 11. 2010.)

1 Prema kriterijumu - broj zaposlenih.

Preduzéa u Republici Srbiji prema veini. 2009, str. 5,
http://webrzs.stat.gov.rs/axd/dokumenti/rdokumedifin2010.pdf (preuzeto sa sajta 17.11.2010.)

% Preduzéa koja su poslala zavrdnican.

% Broj preduzéa za period 2000-2010 je prilog u Aneksu.
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druStava u Srbiji nema zaposlenih, a nesto viSpadovine zaposljava jednog do pet
radnika, $to svakako nisu optimii pokazatelji*®

Agencija za privredne registre objavila je saopggterrezultatima poslovanja privrede
u Republici Srbiji u 2008° Slicno opstoj makroekonomskoj slici, i poslovanje
privrede u prosloj godini karakteriSu uglavnom rtegee tendencije: opadajuobim
privrednih aktivnosti, porast zaduzenosti, posl¢geaa gubitkom koji je udvosttan

u odnosu na prethodnu godinu, opSta nelikvidnosgmianjenje ukupnog broja
zaposlenih. Svetska ekonomska kriza, koja je nguSplocela da se preliva krajem
2008, uticala je u velikoj meri na ostvarena prilra kretanja u 2009. godini.
Poslovni prihodi preduza u Srbiji u 2009. iznosili su za oko 7% manje nggdinu
dana ranije, izrazeno u dotmg valuti, a gubitak privrede je bio dvostrukocue
Interesantno je da je ukupan prirast gubitka razulglavnom smanjenja finansijskih
prihoda, odnosno prvenstveno péamja finansijskih rashoda (troSkova kamata i
negativnin kursnih razlika). Moze se qitd da u Srbiji visina zaduzivanja, uslovi
finansiranja i kretanje deviznog kursa u velikojrmeapredeljuju poslovanje njene
privrede.

Model privrednog razvoja koji je u Srbiji bio naasm u periodu pre krize, a koji se
uglavnom oslanjao na priliv kapitala iz inostramstgotrosaki bum i rast takozvanog
sektora nerazmenjive robe i usluga, pokazao jaaném periodu sve svoje slabosti.
Prestanak priliva kapitala ozbiljno je pogodio swpprivredu i to kroz dva osnovna
oblika: snaznu depresijaciju dinara i ulazak u zaralikvidnosti velikog broja
preduzéa. Zbog depresijacije dorfa valute od peetka krize za gotovo téewu, a
radi smanjenja preteranih dnevnih fluktuacija kurgaoSena su ziajna sredstva iz
deviznih rezervi, oko 2,5 milijarde evra. Srbijugegodila jedna od nagd valutnih
kriza u Evropi. Posledice za realni sektor privrédle su veoma snazne. Iméijw
vidu jak trend rasta zaduzenosti privrede neposredre krize, uz visok nivo
indeksacije uzetih kredita u stranim valutama visoke kamate, velika depresijacija
dovela je do zn&mjnog oteZzavanja otplate zajmova, iskazivanja gibitvéeg broja

% sto, str. 10-14.

% Saopstenje o rezultatima poslovanja privrede wBlkp Srbiji ostvarenim u 2009. godini,
http://www.apr.gov.rs/Dadenode/Oeiaifieviéeecaiamaigeio/iagsidéiiinéanalisodcea.aspx
(preuzeto sa sajta 17.11.2011.)
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preduzéa i lartane nelikvidnosti privrede (viSe od 60.000 predazge imalo
blokirane bankovne tane).

Pad privredne aktivnosti, odnosno bruto déetpproizvoda (BDP) u Srbiji u 2009,
nije bio nargito veliki, iznosio je 3%, Sto je nde@ najnizim u regionu. M#utim, taj
pad je, sektorski posmatrano, bio neravhomeran. ddokeki sektori delindiho ostali
otporni na krizu (finansijsko posredovanje i telekmikacije) drugi sektori
(prerativacka industrija, grdevinarstvo i trgovina) imali su veliki pad aktivibs
Primenjeni model privrednog razvoja pokazao jesxge slabosti, natito u sektoru
razmenjive robe i usluga, koji je najviSe pdgo tokom krize, a koji treba da bude
osnova privrednog rasta i razvoja. Posladi multiplikativni efekat duboke krize
ovog sektora prelio se i na ostale privredne graléna zivotni standard gfana.

Vecina drugih makroekonomskih pokazatelja, o je bila nepovoljna. Stopa
nezaposlenosti je ponovo p@ada, u velikoj meri izazivafil nove socijalne tenzije.
Investicije su, doma i strane, smanjene umanjéijiako potencijalnu stopu rasta u
narednom periodu. Pesimigie prognoze u narednom periodu, neznatno ublazava
zakljwak da je nedostatak priliva dotegy i stranog kapitala implicirao smanjenje
deficita tekdeg ra&una platnog bilansa koji je u 2009. godini iznosko 7% ( 2008.
godine deficit platnog bilansa iznosio je 18%). 8janje deficita platnog bilansa u
Srbiji uz smanjenje inflacije (6,6% u 2009. godinodnosu na 8,6% 2008. godine)
davalo je dobre izglede za rast nakon kriznog peridetutim rast inflacije tokom
2010. godine i izlazak vartekivanih okvira (6.6% plus minus 2%), kaoce&ivanja
da se inflatorni rast nastaviti do marta 2011. gednose opravdanu prognozu
odlaganja kriznog oporavka.

3.4.2. Konkurentnost Republike Srbije

Republika Srbija je zemlj&iji privredni ambijent karakteriSe mali GDP po glav
stanovnika i niska privredna aktivhost. Prema IajesSSvetskog ekonomskog foruma
za 2010. godinu (na osnovu Indeksa globalne komkmosti u 2009. godini),

Republika Srbija je na 93. mestu u svetu od 133nadane zemlje. U periodu od
2003-2008. godine privreda Srbije belezi poraseksa globalne konkuretnosti, a
potom u 2009. godini mali pad IGK u odnosu na mdtiu godinu (tabela 7.). Niska
konkurentnost Republike Srbije dodatno se konstatppreienjem sa drugim
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tranzicionim zemljama. Od 16 tranzicionih zemalgpRblika Srbija zauzima tek 14.
mesto, ispred Bosne i Hercegovine i Albarije.

Tabela 7. Konkuretnost Republike Srbije u periodd@®2009. godina

Godina Rang konkurentnosti
(indeks globalne konkuretnosti)

2000° 69 (3.16)
2001° i
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 (3.80)

Izvor:
http://www.konkurentnasrbija.gov.rs/Binary/64/Arsy of the Global Competitiveness Re
port 2009 2010 pdjreuzeto sa sajta 07.11.2010.)

U nameri da i na poslovnoj karti sveta postane qeeatljiva i zbog zn&ja koju
konkurentnost ima, drzava preduzima mere iz svages@ koji mogu unaprediti nivo
konkurentnosti. Odlukom o obrazovanju Nacionalnageta za konkurentnost
Republike Srbije (,Sluzbeni glasnik®, br. 12/08)dteZnosti Nacionalnog saveta su
analiza postojgeg stanja i predlaganje godiSnjeg programa udapie
konkurentnosti privrede Republike Srbife.

7 http://www.konkurentnasrbija.gov.r@reuzeto sa sajta 07.11.2010.)

% Drzavna zajednica Srbija i Crna gora
% Srbija nije obuhvéena istraZivanjem
1% sto

191 hitp://www.konkurentnasrbija.gov.r@reuzeto sa sajta 07.11.2010.)
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Misija Nacionalnog saveta za konkurentnost Repeblkbije jeste razvoj njenih
konkurentskih prednosti kojice rezultirati unapi@enjem poslovnog okruzenja,
poveanjem privlignosti Srbije kao odrediSta za strana ulaganja, ikaovetanjem
izvoza. Jedino na taj tim moze se kreirati podsticajan ambijent koji jetpostavka
odrzivog dugoronog privrednog razvoja zemlje. Osnovni ciljevi Nawlnog saveta
za konkurentnost Republike Srbije §¥:

1. Unapretenje razvojnih politika kroz sagledavanje razvojmpnoblema i
prepreka;

2. Analiziranje postojéh prednosti i nedostataka privrede, kao i uzraki;
3. Pove&anje svesti i znanja o z&égu konkurentnosti;

4. Unapretenje dijaloga izméu privatnog i javnog sektora.

Na predlog Nacionalnog saveta za konkurentnostda/IRepublike Srbije je 21.
januara 2010. godine usvojila mere za undgmge konkurentnosti Republike Srbije u
2010. godini. Ukupno je predieno 38 mera u oblasti infrastrukture, energetske
efikasnosti, efikasnosti trziSta dobara i trzisda, zatim razvoja ljudskog kapitala i
inovacija i unapréenja javne uprave. Mere za unataeje konkurentnosti omogiée
unapréenje poslovne klime, povanje stepena konkurentnosti nasSe zemlje keje
doprineti rastu izvoza i povanju privlia&nosti Srbije kao odrediSta za strane direktne
investicije.

Jaanje konkurentnosti privrede Srbije je uslov da k@mmakon oporavka svetske
privrede, mozZe da iskoristi nova pravila poslovam@aiunarodna kretanja robe,
usluga i kapitala, formiranje novih trziSta, odn@esmmenjenu konstelaciju snaga u
celini. Kompanije Sirom sveta sve viSe Zele da genanSkove svog poslovanja, zbog
¢ega traZze nove destinacije za investicije, Stajesa za Srbiju. Takle, korisno je da
se na polju konkurentnosti Sto viSe uradi u perikidze kako bi se postaja situacija

u Sto je mogée veeoj meri iskoristila za period oporavka koji morarestupi.

192 hitp://www.konkurentnasrbija.gov.rs/Default.aspx20pc&id=30 (preuzeto sa sajta 07.11.2010.)
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3.4.3. Poslovanje 300 naj¢éh kompanija u Srbiji

Klju¢ne odlike poslovanja najgiln kompanija u Srbiji u 2010. godini, prema
ostvarenom prihodu u 2009.godini, su rast prihoplfitabilnosti, ali i zaduzenosti u
dinarima, minimalno pou&nje broja zaposlenih, kao i smanjenje investicija.
Poslovanje 300 naj¢én preduzéa u Srbiji u proSloj godini donekle se razlikuje u
odnosu na poslovanje privrede u cefiti:

* rastom prihoda za 2,5 odsto, izraZzeno u d@opaaluti,
» rastom profitabilnosti: EBITDA marza je posemna sa 9,6 na 10,5 odsto,

* rastom zaduzenosti u dinarima za 10,5 odsto, alzadnjem istog
relativnog nivoa zaduzenosti, i

* sSmanjenjem investiranja.

Kada je ré o kvalitativnim promenama u strukturi Top 300 reéjla kompanija, prvi
utisak da je pod uticajem svetske finansijske krimest novog izvoznog sektora
usporen. Sektor konglomerata koji se ranijih godistcao kvantitativnim i
kvalitativnim pomacima sada je postao izrazito regen: neke kompanije su
nastavile da posluju pozitivn@ak i bolje nego pre krize, dok su druge ozbiljno
pogaiene krizom, sa posledicama koje dak mogle da dovedu u pitanje njihov
opstanak.

Najveti broj velikih investicija (npr. Telenor, VIP Molg| Mercator-S) opravdao je
ulozena sredstva, a od drugih (kao Sto je invgatiGasproma u Naftnu industriju
Srbije) se to tek &kuje. Investicije u izvozni sektor (Ball Packagingorenje)
pokazuju svoju opravdanogak i u kriznom periodu, a za pohvalu je rast i @zv
nekih preduzéa sa véinskim dom&im kapitalom koja su presSla put od malih,
porodicnih firmi do srednjih i velikih preduzZa kao Sto su Almex, Mirotin, Drenik
ND, Gebi, a naréito Koncern Farmakom MB. Javna i predéaeu veinskom
drzavhom, odnosno drustvenom vlasniStvu i daljedgevljaju ,raStimovanu®

193 pyblikacija TOP 300 2010. Beograd: Godisnje specijalno izdanje Ekaeast Media Group
(EMG), vol. 6, str. 8.
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privredu Srbije,ciji se ¢esto pozitivni rezultati poslovanja dage mogu objasniti
monopolistékim polozajem.

Narctito je interesantno da NIS viSe nije neprikosnovaer i prvo mesto na listi
TOP 300 zauzela je privatna kompanija - Delta HajdiKao posledica smanjenja
prihoda vodéih preduzéa, smanjena je i koncentracija top 10 néifvesa 35 % 2008.
godine na ispod 30 % 2009. godine, mad&ste poslovnih prihoda najé¢dn 10 u
prihodima najvéih 300 preduzéa u Srbiji i dalje ostaje veoma visoKY. Sudéi,
prema iznetim podacima, potpuno je opravdano p&tlezia u godinama krize samo
najvee kompanije imaju potencijala i snage da istrafgjue koncepte u poslovanju,
investiraju dugoréno i orijentiSu se na globalno trziste.

104)sto, str. 6 — 8.
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Rezime prvog dela

Privredni ambijent odlikuje dinamost poslovanja, inovativni i inteligentni poslovni
sistemi, globalizacija trziSta i veoma intenzivnankurencija. Savremeni uslovi
poslovanja zahtevaju izuzetnu fleksibilnost poslbvprocesa, primenu néuih i
tehnoloskih dostignia i unaprdenje marketing tehnika u cilju dostizanja odrzive
konkurentske prednosti i dug@ree profitabilnosti.

Sposobnost multinacionalnih kompanija da kreirdipbglne brendove i upravijaju
poslovnim tokovima na svetskom trziStu promoviSeuilglavne nosioce procesa
globalizacije.Brendovi imaju kriénu ulogu u globalizaciji trziSta i internacionalia
poslovanja, a njihov uspeh zasnovan je na inovagqi primenu savremenih
informacionih i tehnoloSkih dostigha. Brend postaje snazno sredstvo diferencijacije,
a upravljanje brendovima izvor konkurentnosti komia Poznavanje konkurencije
determiniSe uspeh strategije brendiranja.

Brend je postao instrument za ostvarenje visokilnfopgansi u savremenom
marketinskom poslovanju na globalnom trzistu. Kgrcdérend menadZzmenta
doprineo je da marketing ponovo dobije strategijgkiataj, sada u uslovima
globalizovanog trziSta i svetske ekonomske krizev lristup i inovativne metode u
marketingu, realizovane kroz brend menadzment, gpuupreciznije zadovoljenje
potreba raztiitih trziSnih segmenata, kreiraju lojalne pot@Sa smanjuju rizik

potroS&a pri donoSenju odluka o kupovini.

Republiku Srbiju karakteriSe niska stopa privrediidivnosti, bruto nacionalnog
dohotka i konkurentnosti. Velika trziSna énskoncentrisana je u malom broju velikih
kompanija koje posluju na sprskom trzistu, déetpi inostranog porekla. Polazed
¢injenice da su istrazivanja o doprinosu brend mzmamta u mnogo razvijenijim
zemljama obuhvatala samo najuspesSnije kompanigej Ka je kriza uticala na veliki
oprez privrednika i pad investicija, analiza promeg ambijenta i doprinosa
strategijskog brend menadZzmenta obuhvatila je ZQ@spesnijih kompanija u 2010.
godini.
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1. Strategijska uloga brenda

Brendiranje je prioritet top menadzmenta u posl@ddeceniji, a strategijska uloga
brendova proizilazi iz ¢injenice da brendovic¢esto predstavljaju najvredniju
nematerijalnu imovinu kompanif8®> Globalizacija poslovanja, liberalizacija trzista i
intenzivna konkurencija dnili su veliki broj brendova dostupnim i potr@$asu
suaieni sa mnogobrojnim alternativama na trziStu. Uvéak okruzenju, brend kao
garancija kvaliteta postaje instrument za osvajgmptroSg&a i ima strategijske
konsekvence na opstanak kompanije i konkurentnasttridiStu. Paralelno sa
deSavanjima na trziStu, raste interesovanjeémau stréne javnosti za istrazivanje
potencijala i perspektive koncepta brend menadzanent

Slika 2. Sistemski model pretpostavki i konserdiv@enda

Sta potroZadi mizle
iozecaju u vezi

k ol;ku;s_ula
brenda

Privezanost | | Altivnost |

Prapomatiljvost Stav |

‘ Asocijacijs ‘

Sta potrozaéi
preduzimajuuvesd |
za brendom

F

L 4

Y

Uticaj na
finanzijzko triiste

Izvor: Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. ,Branasd Branding: Research Findings and
Future Priorities”, Marketing Science, vol. 25, . str. 753.

195 prilagateno prema: Keller, L. K., D. R. Lehmann. 20(Brands and Branding: Research Findings
and Future Priorities*,Marketing Science, vol. 25, no. 6, str. 740.
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Strienjaci nastoje da povezZu saznanja iz tat#h nawnih oblasti i ukazu na sloZzenost
koncepta. Sistemski model pretpostavki i konsen&verenda prikazan na slici. 2.,
ukazuje na kompleksnost procesa brendiranja. M@dspeciféan po tome da, osim
Sto istte sloZenost koncepta brend menadZzmenta, poveztjeku brenda sa
finansijskim trziStem. Vrednost brenda nije jediaktor, ali bitno utte na trziSnu
cenu akcija kompanije na berzi.

U radu se istrazuje perspektiva upravljanja razvoje odrzivosu brendova uz
ostvarenje finansijske satisfakcije kompanija. Bi@n se tretiraju kao deo imovine
kompanije koja moZe biti eksploatisana i koja pvodi koristi i za potroSa i za
kompaniju. Upoznavanje sa osnovnim elementima nksatai razvoja brend
menadzmenta, omodava razumevanje i istrazivanje vrednosti brenda.

1.1. Pojam, funkcija i karakteristike brenda

U procesu razvoja novog proizvoda, kada se kreira, ilogo i druga spectina
obelezja, potencijalno se kreira nov i uspeSan cdreR& brend potte od
staroskandinavske diebrandri izvorno zn&enje jeZigosatiili goreti'°® U pravnikoj
terminologiji i danas se koristi ¢ezig, umesto r& brend. U modernom srpskom
jeziku, ekonomskoj terminologiji i svakodnevnom @iy westalo je kori&enje rei
brend (enBrand), koja se identino izgovara u anglosaksonskoj literaturi i gotovo
svim delovima sveta. U naSoj zemdesto se kao ekvivalent ovom odaieaom
stranom izrazu koristi srpskacrmarka

Americko udruzenje za marketing (eAmerican Marketing Associatior AMA)
definiSe brend kao ime, termin, znak, simbol, dizdj njihovu kombinaciju, sa
osnovnom svrhom da se identifikuju proizvodi i @gduodréenog proizvdaca ifili
prodavca i diferenciraju od konkurenclf€.Kotler i Aaker prihvataju ovu definiciju.
Dakle, brend je proizvod ili usluga sa spegifin atributima koji ga na izvestan dia

19 sarkar, A. N., J. Singh. 2005. “New Paradigm irvéving Brand Management Strategygurnal
of Management Researclol. 5, no. 2, str. 80.

197 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionagpa?dLetter=B (preuzeto sa sajta
29.06.2011.)
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izdvajaju od drugih brendova kreiranih radi zadgugh iste potrebe. Prema
Interbrendu, “brend predstavlja kombinaciju opiphi i neopipljivin svojstava,
simbolicno ozn&enih kroz zastitni znak, koji ako se sa njim dobpravlja, kreira

uticaj i generie vrednost®®

U savremenoj marketinskoj literaturi koriste se kawmnimi za ré brend ili bliski po
zna&enju, sledé pojmovi: marka (enBrand), ime marke (enBrand namg znak
marke (enBrand marQ, boja marke (erBrand colol), zastitni znak (enfrademark,
trgovatko ime (en.Trade namgi autorsko zasteno pravo (enCopyrigh). Vecina
navedenih pojmova povezana je sa procesom kreird@fditeta brenda. Upravljanje
elementima identiteta brenda prioritet je brend agkmenta u procesu izgradnje
jedinstvene ponude. Razvojem osobenog imena, pajovdizajna — kreira se brend.
Pojedini brendovi imaju i svoj logo, a izgradnjodentiteta brenda, omogava se
potroS&ima da razviju (stvore) asocijacije u vezi brendjar( prestizan, ekonokan i

sl.) i olakava se proces donosenja odluka pateo§upovini-®®

Brojne funkcije brenda ostvaruju raznovrsne korii kompanije i za potro&a
Brendovi su potvrda su kvalitétd, dobra reputacija uliva poverenje i pruza sigurnos
potroS&ima tokom izbora i kupovine, smanjdjyercipirani rizik. Reputacija brenda
ima neprocenjivu vrednost, posebno u situacijanalakje potrosama tesko da
procene kvalitet, kao Sto je 8hj sa mirisima i giem. Na ovim trziStima jaki
brendovi diktiraju velike cenovne premije i vreddSev nego funkcionalno
ekvivalentan proizvod.

Brend olakSava identifikaciju proizvoda i om@égua kompaniji da die do potroséa
direktno sa porukom koja sadrzi emocije, ima sueptitet i ukazuje samopostovanje,
tako da potro&a viSe ne kupuju proizvod, ¥ebrend. Brendovi su n&g&e izgraieni
na proizvodu, uz prate marketing aktivnosti i koré&nje od strane potro&a Imaju
vaznu ulogu u merenju efikasnosti marketing napkaa Sto su oglaSavanje i

198 http://www.brandchannel.com/education_glossary(psgeuzeto sa sajta 29.06.2011.)
199 Jobber, D. 2004Principles & Practice of Marketing_ondon: The McGraw-Hill, str. 229.

10)sto, str. 229.
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distribucija, i reflektuju kompletno iskustvo pofaa sa proizvodom. Najzad,
brendovi su imovina i u finansijskom smisfd.

Brend ima ulogu komunikacionog mosta izitn&ompanije i potrosa, zbog brojnih
funkcija i koristi koje ostvaruje. Smatra se dartatela predstavljd*?

1.

2
3
4
5.
6
7
8

znak vlasnistva,

. sredstvo diferenciranja,
. funkcionalno sredstvo,

. simbolicko sredstvo,

sredstvo za smanjenje rizika,

. memoriju (iskustvo) koja prenosi zfemje na proizvod,
. pravno sredstvo, i

. element aktive preduza.

Jasni i nedvosmisleni nazivi funkcija wju na razumevanje ragiiih uloga brenda.
Mnogobrojne funkcije autori sistematizuju na réied naine, Lambin predlaze pet

funkcija brenda:

1.

2
3
4.
5

a113

Garantna funkcija;

Funkcija vodéa i orijentacije;
Prakticna funkcija;

Funkcija personalizacije;

Funkcija razonode.

Garantna funkcija podrazumeva da je brend simbddliteta. Jedinstvenost i
prepoznatljivost brenda usmeravaju pottasSa procesu izbora i kupovine. Préki

1 Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. op.¢cistr. 740.

112 Milisavljevi¢, M. 2004. op. citstr. 120.

1131 ambin J. J. 2008Viarket-driven ManagemenicGraw Hill, str. 236.
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funkcija ozngava da se od brend&ekuje da zadovolji potrebu i ispunéekivanja.
Funkcija personalizacije manifestuje se razvojengodotnog odnosa brenda i
potroS&a, kao rezultat toga, pojedini potrésalentifikuju se sa oddenim brendom.
Brend moZe postati sredstvo prestiza ili imati ula@ zabavi i razonodi potra&au
slobodno vreme. Sve navedene funkcije usko su powesa poverenjem potrdaa
prema brendu, mada je najviSe povezana sa povererjegarantna funkcija.
Simbolikno, nafe&e etiketa brenda ucona potroS&a, daje potvrdu garancije i
bezbednosti. Etiketa potisje vlasniStvo brenda, njegov sastav - da je peden od
odreienih vrsta materijala, i sl. U slaju defekta, moze se identifikovati proiziad
kome se ulaze reklamacija za odsStetu ili popravito, potroS&u uliva dodatnu
sigurnost u brend.

Uloga i funkcije brenda ne mogu se kategorisatdippnosti, jer postoje sloZzene veze
izmedu razliitin funkcija brenda. Mnogobrojne funkcije brendkuga zna&ajno
doprinose izgradnji poverenja i lojalnosti potré&aBrendovi se mogu posmatrati |
kao posrednici izm# ponude i traznje na trziStu. Bez obzira koja dimn@ brenda
se istte kao najvaznija, evidentno je da brendovi imajiikudrziSnu ma& i naglasena
je potreba za strategijskim pristupom u razvojuaulanju i evaluaciji brendova.

1.2. Evolucija koncepta brendiranja

1.2.1. Istorijat brendiranja

Prvobitna funkcija brenda je bila iskfjiro identifikaciona. P&etak brendiranja
zabeleZen je joS u trgoskj praksi anttke civilizacije Grka i Rimljana, koji su
koristili oznake i imena da identifikuju svoju pahw pre svega vina, masti, pdsu

metala. Kasnije, zig (brend) sluzio je za obelehgyazivotinja radi njihovog
razlikovanja i identifikacije.

Odobravanjetlanovima esnafa da utiskuju Zig nakon poloZenogstaegkog ispita
bio je jedan od kljgnih pomaka u srednjem veku. Zig se upotrebljavao za
obelezavanje ragiitih proizvoda, ali i umetrtkih dela. Tokom 16-og veka brendirani
su i drveni kontejneri koji su sluzili za transposbe, na njemu su se utiskivali nazivi
proizvoda Sto je bio i vid njihove promocije. Kggnu 18-om veku, koncept brenda
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je evoluirao i postalo je uolajeno da se koriste imena proideda da bi se
identifikovali sa proizvodima. Kla&ni primeri su: Smirnoff Vodka, Sears, Mercedes,
Coca Cola. Méutim, revolucionalna transformacija u konceptu iieamja je
nastupila polovinom 20-og veka, kada se brendoep@znaju prema mestu porekla
(Columbia Bicycle), povezuju sa naum izrazima (Diamond Dyes) i apstraktnim
pojmovima (Kodak):** Evolucione faze razvoja brenda prikazane su uit8be

Tabela 8. Sest etapa razvoja brenda

Etapa Atributi

Bez brenda Roba, upakovana dobra

Najveti je udeo neindustrijskih dobara
Minorna uloga u Evropi/SAD

Ponuta¢ ima ma

Brend kao referenca Ime se koristi za identifikaciju
OglaSavanje se koncentriSe na racionalna svojsereda
Ime tokom vremena postaje garancija kvaliteta/dbsleti

Brend kao knost Naziv brenda moZe da postoji ,samostalno“

Marketing napor se fokusira na emocionalni apemar@otroSéima
Navode se koristi proizvoda

Oglasavanje postavlja brend u pravi kontekst

Brend kao ikona Potrosai imaju sopstvene brendove

Brendovi isporduju visoku vrednost drustvu
OglaSavanje uspostavlja blizu vezu pott@Sebrenda
Koristi se simbolini jezik brenda
Internacionalizacija brenda

Brend kao Brendovi imaju kompleksne identitete

kompanija Potreba za fokusom na korporativne koristi od baend
Strategija integrisane komunikacije postaje neophod
Brend kao politika | Kompanija i brendovi su povezani sa drustvenimlitigiim
deSavanjima

PotroSdi uticu na deSavanja u kompanijama

PotroSdi imaju sopstvene brendove, kompanije i politiku

Izvor: Goodyear, M. 1996. ,Divided by a common laage: diversity and deception in the
world of global marketing“, Journal of Market Resel Society, vol. 38, no. 3, str.114.

Koncept brend menadzementa &jao je evoluirao do danas i dobio strategijski
zn&aj u poslovanju kompanije. Strategija brendirargatgla je prioritetha marketing
strategija. Brendirani proizvod ima karakteristhk@e omoguéavaju potroséu da ga

14 3arkar, A. N., J. Singh. 2005. op. cit., str. 80.
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diferencira od séinih proizvoda. Najv&@ broj brendiranih proizvoda poseduje
obelezja zbog kojih ih potro8arado preportuju i evociraju iskustvo o njima.

Kreiranje pozitivnih iskustava reprezentuje novwlagionu fazu u ekonomiji i
marketingu. Kompanije koje kontroliSu pristuptire autenténih iskustava, u poziciji
su da kreiraju i jaku strategiju brendiranja. Tokpnocesa brendiranja, kompanija
kreira zeljenu percepciju i asocijativnost u umurgsata. Vizuelni i komunikacioni
identitet brenda je samo pojavni oblik onoga Stoigwod pretenduje da ponudi
potroS&u. lza njega postoji viSedimenzionalna mapa pojaimc pozitivnih i
negativnih konotacija za brend. One svoje izvorish®gu imati u domenu
psiholoskog, emotivhog, drustvenog, kulturnog i ddpravljanje navedenim
elementima predstavlja prelomni&hka koja oznéava p@etak strategijskog pristupa
brend menadzmentu.

1.2.2. Polazne premise strategijskog brend menadiiae

Strategijski brend menadzment je integralni i dindnmarketing koncept. Obuhvata
dizajn 1 implementaciju marketing aktivnosti, kogl usmerene na izgradnju i
upravljanje brendovima. Cilj kompanije je maksin@live&anje vrednosti brenda i na
osnovu toga, ostvarenje adekvatnog finansijskogkagde i dostizanje odrzive
konkurentske prednosti. Istrazivanje ucéem broju razvijenih trziSnih privreda
pokazuje da je izgradnja brenda veoma dug proces.

U uslovima brojne i globalno dostupne ponude, upaaje brendovima zahteva
organizovan i sistematski pristup. Strategija biemga rezultat je kori&nja vise
raznorodnih znanja, vestina i sposobnosti. Odgavorposveeni profesionalci
realizuju aktivnosti brend menadzmenta. Sposobmestadzmenta da kreira, odrzi,
unapredi i zastiti brendove, diferencira komparopl konkurencije. Kompanije su
danas preuzele obavezu da osim poslovnim, brendinde i opSte-drustvenim
ciljevima.

Brend menadzment se moze posmatrati kao procesrauigy organizovanija,
izvrSenja i kontrole marketing aktivnosti fokusifama profilisanje tipa brenda i
prevaienje njegovog identiteta u Zeljeni imidz i repujidcia trziStu uz ostvarivanje
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pozitivnog gudvila i realne imovinske vrednosti fimla. Prema Kotleru, proces

strategijskog brend menadzmenta obuhvata najndetijekoraka:

1.

2
3.
4

115

Identifikovanje i pozicioniranje brenda;
Planiranje i implementaciju marketinga brenda;
Merenje i tumé&enje brenda;

Rast i odrzavanje brenda.

Postoji visok stepen miazavisnosti izméu razliitin aktivnosti strategijskog brend
menadZmenta, koje se mogu sistematizovati na&laegin:*'°

Izgradnja identiteta brenda Cilj identiteta brenda je da definiSe
jedinstveni set asocijacija prema brendu, koje kamija zeli da kreira ili
da odrzi. Elementi identiteta treba da budu komg@etarni sa nosiocem
brenda.

Implementacija brendalnicijativa determiniSe koji elementi identiteta
treba da budu u komunikaciji sa ciljnom grupom ikd&aostvariti
komunikaciju. Elementi identiteta koriste se za ipmniranje brenda u
svesti potroséa.

Upravljanje brendom tokom vremen&odrazumeva upravljanje tokom
zivotnog ciklusa brenda. Strategija brendiranja enala se prilagtava
tokom vremena, ali je uvek u funkciji ostvarenjanognog cilja. Cilj
strategije brendiranja jeste izgradnja jakih brerado zato se izbegavaju
sve aktivnosti koje mogu da Stete brendu.

Upravljanje portfoliom brendaAktivhost obuhvata koordinaciju brendova
koji cine portfolio kompanije sa ciljem dostizanja optimzg winka u
sistemu. Menadzment istrazuje rentabilnost brendoyartfoliu i njihovu
povezanost.

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

118 Cravens, D. W., N. F. Piercy. 20@Btrategic MarketingNew York: The McGraw Hill, str. 272.
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* Leveridz brendaleveridz ukljiuje prenos sustinskog identiteta novim
dodacima proizvodne linije ili novoj kategoriji pevoda. Sirenje |
ekstenzija brenda pruzaju magwst pokrivanja novih trziSnih segmenata.

* Vrednost brenda Svaka aktivhost u okviru strategijskog brend
menadzmenta moze imati pozitivan i negativan uti@jvrednost brenda.
Potrebno je identifikovati kljgne determinante vrednosti brenda u cilju
izgradnje Sto vée vrednosti brenda tokom vremena.

» Strategijska analiza brendd@ostupak obezldeje osnovne informacije za
donoSenje odluka za svaku aktivhost brend menadizmedkljucuje
analizu trziSta, kupaca, konkurencije i informaajérendu.

SloZzene aktivnosti i dugokoe konsekvence procesa SBM-a zahtevaju stalni
monitoring. Kompanije treba da upravljaju svojonoimom, na né&n da prihodi od
investicija prevaziu ulaganja. Vlasnici svetski poznatih brendova wlazlika
sredstva u promociju, ali to nije uvek garancijpals®. Kompanija General Motors
godisnje potroSi oko 820 miliona dolara na promoayog brenda Chevrolet, dok
McDonald’s izdvaja vie od 660 miliona doldrd.Promotivne kampanje pomazu u
kreiranju prepoznatljivog imena, oglasavanju brenidgradnji preferencije potro&a
prema brendu. Miitim, dominantan uticaj na snagu brenda ima iskugivje su
potroS&i stekli o brendu. Potro8a prikupljaju informacije o brendu iz ra#ltih
izvora, sopstvenog ili tteg iskustva, fnih kontakata za zaposlenima kompanije,
telefonskih kontakata, putem interneta, i sl.c8t® iskustvo moze se pozitivno ili
negativno odraziti na dozivljaj brenda i éapja potroséa. Kompanija treba da ulaze
I odrzava raziliite vidove kontakata sa potr@da@a, sa namerom da stekne njihovo
poverenje i razvije emotivnu bliskost potrédaa brendom.

7 Kotler, Ph., et al. 2006. op.cit., str. 567.
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1.2.3. Od brendiranja do emocionalnog brendiranja

Emocionalno brendiranje je relativno nov konceptji ke tokom prosle decenije
izvrSio snazan uticaj na osnovnu postavku brendaciementa. Koncept se temelji na
izgradnji veze izméu potroSda i brenda, koja uz podrSku komunikacije, @sga i
emocija, postaje izvor trzisne diferencijacije irtide konkurentske prednostf
Emocionalni element je osnova ovog pristupa i san@@® pokrettkom snagom
brenda.

Kompanije su motivisane da ulazu u izgradnju snagneotivhe veze izndel
potroS&a i brenda zbog saznanja da takva veza vodemestepenu lojalnosti
potroS&a i boljim finansijskim rezultatim&® Prema konceptu, podsticanje prave
emocije je najznajnija investicija u brend, koji demonstrira svejutagu u mentalnoj
svesti potro&& i emotivnom odnosu potra&a prema njemu. Emocionalni odnos
prema brendu meri se putem tehnika neuromarket(sganiranjem i snimanjem
reakcija u mozgu) ili manje popularnim anketaman@@d je teSko potroSiana da
budu svesni pravih oéanja ili da se iskreno izjasne o svojim @sgima prema
proizvodu).

Strategija funkcioniSe tako Sto kupci emotivnho rgagna ono Sto dozZivljavaju i
prirodno projektuju emotivne vrednosti na predmek® sebe. Zadatak strategije
brendiranja je pov@nje &e&a brenda u svesti i emocijama poti&Egaa rezultat toga
je porast trziSnogde&a. Kljucni faktori uspesSne strategije emocionalnog bremghra
jesu: bliskostgulna iskustva, imaginacija i vizijs°

Bliskostse postize uspostavljanjem Sténljeg kontakta sa potro&ana i demonstrira
poStovanje prema njima uz pruzagj@nog iskustva kakvo zaista zele. Bliskost se

18 Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch, & Zeynep Ar&006. “Emotional Branding and the Strategic
Value of the Doppelganger Brand Imagédurnal of Marketingvol. 70, str. 50.

119 Malér, L., H. Krohmer, W. D. Hoyer, B. Nyffenegge?011, “Emotional Brand Attachment and
Brand Personality: The Relative Importance of thetual and the Ideal SéJf Journal of
Marketing,\l.75, str.35.

120 Gobe, M. 2006Emocionalno brendiranjeBeograd: Mass Media International, str. 31-32.
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visoko rangira u brend strategiji, pa otuda sta¥®wa je najbolji ian za izgradnju
brenda obréanje svakom potroga pojedingno. Kompanije zato moraju da prate
promene potro$ke strukture poput: ubrzanog rasta &tih trziSta, generacijskih
promena, velikog uticaja Zena u savremenom drustvsl. Sa jedne strane,
prilagaiavanjem ponude potradam tendencijama, stavovima i ponaSanju kupaca,
ispunjavaju se &ekivanja od omiljenog brenda. Sa druge stranejestajedinstvenih,
snaznih poruka o proizvodu, kompanija na suptil@iimizbegava rat cenama.

Culna iskustvepredstavljaju oblast koja je uglavnom nedovoljsivazena, iako je od
velikog zn&aja. Istrazivanja pokazuju da obedbrje viSestrukogulnog iskustva
moze da bude efikasandrabrendiranja. Ponuditi potro&aculno iskustvo povezano
sa odrdenim brendom predstavlja kfjuza trajno uspostavljanje bliskosti koja
stvoriti preferenciju i vrednost brendu.

Imaginacijadoprinosi strategiji emocionalnog brendiranja. ¢mnarni pristup dizajnu
proizvoda, pakovanja, prodajnih mesta, oglasa s&gh omogéava brendu da na
inovativan, mastovit r@n osvoji potros&a. Brendovi nas emotivno inspiriSu, tako Sto
podstEu nasu imaginaciju, pruzaju nadu i nove dozZivljegeidwi brendovi bée
suaeni s izazovom u pronalazenju suptilnin metoda aavej brenda, kojice
potroS&e kontinuirano iznerdvati i oduSevljavati.

Vizija je faktor uspeha strategije brendiranja. Vizijarata je sposobnost kompanije
da prepozna teku vrednost brenda, ali i njegov potencijal i nacmantoga mogéu
budutu vrednost brend?! Potrebno je da postoji snaZna vizija razvoja baekmjace
omoguiti kasnije da brend izazove pozitivhe emocije kmatroS#&a, Sto direktno
utice i na rast njegove vrednosti.

Korisno je analizirati razlike izndel tradicionalnog koncepta svesti o brendu i
emocionalne dimenzije koju brend treba da ispaliidbi postao omiljef??

2L Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2009. ,Assessing determ brand potential'Brand Management
vol. 17, no. 1, str. 7.

122 prilagateno prema: Gobe, M. 2003. ,Emotional idente@tobal Report BrandGCI February, str.
26-39.
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* Od potroSaa ka ljudima,;

PotroSai kupuju, ljudi zive Treba koristiti suptilne e za podsticanje Zelje kod
kupaca na pozitivan tie, bez uznemiravanja. Partnerski pristup se zasma
uspostavljanju veze i uzajamnom poStovanju, gdep@ros& najbolji izvor
informacija.

* Od proizvoda ka iskustvu;

Proizvodi zadovoljavaju potrebe, iskustva ispunjavaelje Kupovinu zasnovanu
isklju¢ivo na potrebi motiviSu isklgivo cena i pogodnost. Da bi postéjg@roizvodi
privukli i sacuvali interes, kljgno je da se inovativnim gemom prodaje, oglaSavanja
I lansiranja novih proizvoda podstakne masta pat@SRadoznalost i avanturigki
duh ¢esto odnose prevagu nad onim Sto je poznatodulfa, proizvod moze
istovremeno da bude i star i nov, ukoliko | dafj@iemocionalni zriaj za potrosée.

» Od posStenja ka poverenju;

PosStenje sedekuje, a poverenje je privao, licho i potrebno ga je ste Postenje je
neophodno da bi se uopste moglo poslovati i pringtaadarda u razitim oblastima
poslovanja je sve intenzivnija. Poverenje je korkgd® pojam, zri@jna komponenta
vrednosti brenda, ali zahteva veliko | dugaro ulaganje da bi se steklo. Jedna od
aktivnosti koja doprinosi sticanju poverenja uveal@npre nekoliko godina, u skladu
sa kojom su prodavci, bez dodatnih pitanja¢giioda prihvataju poviaj robe.
Poslovna politika treba da u potpunosti pogodujeckma i omogéi im da prilikom
izbora njihova ré bude poslednja. Sve é&iebroj kompanija pruza snaznu podrsku
okruzenju i zajednici, kroz niz drustvenih aktiviodrigu o odrzivom razvojugime
dodatno stiu poStovanje i poverenje javnosti.

* Od kvaliteta ka preferenciji;

Kvalitet po odgovarajéoj ceni se podrazumeva. Prodaju kreira preferendfjaalitet
je atribut koji brend obavezno treba da ponudiji &e a:ekuje. Prioritet koji potroga
daje jednom brendu jeste ono Sto donosi uspeh.

* Od sveprisutnosti ka aspiraciji;

Biti poznat nije isto Sto i biti voljerSveprisutnost je ono Sto neki proizvod moze da
ucini poznatim. Mdutim, ukoliko kompanija zeli da brend bude pozeljamora
preneti poruku kojae odgovarati kugevim Zeljama. Svest o proizvodu nije jedini
kriterijum za uspesno brendiranje.

* Od identiteta do fizionomije;
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Identitet je prepoznavanje, fizionomija podrazuméeaakter i harizmu Identitet
brenda je jedinstven i odrazava owone se relevantni proizvod razlikuje od
proizvoda konkurencije. Fizionomija brendové&ni brend posebnim i daje mu
harizmatéan karakter koji izaziva emotivnu reakciju.

* Od funkcije ka os&ju;

Funkcionalnost jednog proizvoda odnosi se samo raktigha, spoljna svojstva.
Njegovaculnost se odnosi na iskustveunkcionalnost moze da postane béajra,
ako izgled i korigenje ne prijajuculima. Mnogi potroS& se opredeljuju za dizajn
koji obezbéuje maksimalnu funkcionalnost ili vidljivost, alieni ¢ulni dozivljaj
potroS&a. Sustina dizajna sastoji se od humanih reSesporanih na inovaciji koja
donosi niz novihc¢ulnih iskustava. Kreiranje identifikacije proizvodaa osnovu
isticanja njegovih dobrih osobina relevantna je @arkoliko je inovacija proizvoda
dovoljno uzbudljiva da je potro&aupamte.

* Od sveprisutnosti ka prisustvu;

Sveprisutnost se vidi, a emotivno prisustvo séangerisustvo brenda u velikoj meri
moze da utie na ponasanje potr@sa posebno ukoliko je strateSki osmisljeno kao
program usmeren ka stilu Zivota. Gotovo da ne piostadion, koncertna dvorana,
peS&ka zona ili neki malo «& gradski prostor (bilbordi, stanice, zidovi...)jkaije
iskorigen za promovisanje nekog brenda. Osim toga pok&me, marame, majice |
sl. Ve&iina strategija usmerena je na prisustvo brenda de@jrzasniva na konceptu
kvantiteta, a ne kvaliteta. Ono Sto motiviSe jedt@ah od mogénosti da konkurent
fizicki zauzme teritoriju i¢esto izostane usreddreanje na inovativhe r#ne za
uspostavljenje trajne, emotivne veze pottassa brendom.

* Od komunikacije ka dijalogu;

Komunikacija je saopStenje, dijalog je razmena j@iga. Komunikacija u mnogim
kompanijama @ u jednom smeru i svodi se na proces infomisagiopda.
Najveti deo budzeta troSi se na propagandne poruke. Dstegstva komunikacije
poput digitalne komunikacije, internet marketinganosa sa javnés, promocija
mogu biti mnogo efikasniji u obéanju potroS&ma. Napredak informacione
tehnologije i digitalnih medija omogava razvoj dvosmerne komunikacije i dijaloga,
Sto podstie uspostavljanje partnerskih odnosa idmpotroSéa i kompanije.

e Od usluge ka vezi;

Usluga prodaje, a veza predstavlja priznanjgsluga podste efikasnost u
komercijalnoj transakciji, mozZze da unapredi ili éprprodaju. Meutim, izgradnja
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dugor@ne veze sa potroSima zn&i da se vlasnici brenda trude da shvate ko su
njihovi kupci i da ih uvazavaju.

Primer dobre prakseKompanija Perufina

Da bi se diferencirala na trziStu, kompanija Nestlaze u razvoj emocionalne veze
izmelu potroS@a i brendova,cime nastoji da postigne sustinsku razliku izme
vlastitin i konkurentskih brendova. Nestle je kapiduvenu italijansku fabriku
cokolada Perdina, u kojoj se proizvode najpoznatije italijanskekolade Baci.
Pocev od prostora u delu fabrike koji je otvoren zasgtmce, preko prodajnog
ambijenta i osoblja, pa do nezaobilazne poruke lsganalazi u svakafokoladici
Baci, sve je u potpunosti prilageno ugdaju potroSaa. U krugu fabrike nalazi se
muzejcokolade, posetiocima je obezie@ besplatan ulaz i mogu uzivati u degustaciji
c¢okolada. Strdni vodic, osim opstih informacija o postupku proizvodrgkolada,
pruza veoma korisne i stfme podatke o razvoju strategije brenda Baci tokatogp
sto godina postojanja. S8 se utisak da strategiju brenda Badine veoma line
poruke koje prate svaku aktivhost usmerenu na pateo Pokretaki motiv za
izazivanje emocija prate i posebno kreirani suvepoput posude sa priborom za
topljenje cokolade i prelivanje wa. Opredelili su se za softisticiran stil za prisho
culno uzivanje na italijanski n#n, kako bi se dodatno istakla draz brendi, naziv
ved sam po sebi asocira na iskrene emocije.

Danas, u periodu recesije, uspostavljenje emoaiimaleza sa potrosema je
intenzivnije nego ranije. Brendovi koji izazivajunaZne emocije doprinose g
lojalnosti potroSéa, Sto kompanije koriste za izgradnju premijum pgeina trzistu.
Emocionalno brendiranje omogava da se ljudi podsvesno i duboko emotivno, vezu
za kompaniju i njene proizvode. PotréS&ragaju za odrzivéu i familijarnofu,
emocionalna veza sa brendom pruza iluziju konfquaipadnosti, Sto diferencijaciju
brendov&ini uspesnijom.
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1.3. Identitet brenda

Brend se neopravdano povezuje sa jedniti i homogenim identitetortf> Moguce

je diferencirati brend od statusa jeddok robe, preko osnovnih i sporednih atributa.
Komponente proizvoda kojima se ostvaruje trziSnéerdnciranje nazivaju se
identitetski elementi brenda. Jedinstven idenbtenda rezultat je dobre kombinacije
identitetskih elemenata i atributa brenda. Da bigeadio jasan i konzistentan brend
koriste se tri modela razvoja strukture poslovnatentiteta: monolitni (en.
Monolithic), dualni (kiSobranski ili garantovani (erEndorsedl) i kompozitni(en.
Muliple) model*?*

Monolitna struktura identitetaopisuje situaciju kada kompanija koristi jedno iine
jedan vizuelni koncept za sve svoje proizvode mdahom trziStu. Ovaj pristup se
naziva jos i strategija konkurentnosti baziran&agorativnom imidzu.

Dualna kiSobranska struktura identitepppdrazumeva da kompanija dodeljuje svoje
ime svim vezanim kompanijama i njihovim brendovirk@mpanija garantuje za sve
brendove koji se nalaze u njenom vlasniStvu. Owvagtyp karakteristan je za
globalne kompanije prilikom uspostavljanja nekotjkabpartnerskog aranZzmana.

Kompozitnu strukturu identitet&oriste kompanije kada Zele da naprave jasnu
distinkciju izmetu korporativnog identiteta i identiteta svojih bdewa. Cesto su
razliciti brendovi iste kompanije konkurenti na globalnauistu.

U zavisnosti od postavljenih strategijskih ciljevaenadZzment bira strukturu

poslovnog identiteta brenda. Promene identitetar fesinostavne, jer je identitet

postavljen u percepciji potroda u formi imidza i eventualne izmene mogu se
reflektovati na poslovnu reputaciju kompanije.

123 garkar, A. N., J. Singh. 2005. op. cit., str. §0-9

124 Rakita, B.,l. Mitrové. 2007 .Brend menadZmerBeograd: Savremena administracija, str. 27.
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Na slici 3. ilustrovana je ndeizavisnost identiteta i imidza brenda. ImidZz brenda
formira se pod uticajem brojnih faktora u komunikaom procesu koji t& od
poSiljaoca do primaoca.

Slika 3. ldentitet i imidz

Potiljalac Poruke Primalac
Identitet brenda
Poslat signali:
-proizvodi
-ljudi : 13
Ostali izvorl inspiracije: -rJrlesta »  ImidZ brenda
-mimikrija / -komunikacija
-oportunizam
-idealizam

Konkurencija i fumovi

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

Identitet, jedan od faktora kreiranja imidza brendsa bitnu ulogu u procesu njegove
izgradnje. Pretpostavka dobrog imidza jeste postghidentiteta (izbegavangestih
promena identiteta u interesu ispunjavanja zahtev&itih segmenata) i pruzanje
realne slike identiteta brenda u javnosti.

UspesSni brendovi poseduju snazan i prepoznatljentitet. Snaga identiteta je
determinisana elementima koji predstavljaju didfimla obelezja u domenu
vizuelnog i verbalnog. Elementi identiteta su: inbeja, logo, slogan, pakovanje i
obelezavanje. Oni treba da obezbede prepoznatljimenda i da imaju psiholoski i
emotivni uticaj na potroga prilikom kupovine. Cilj upravljanja elementimaebd
identiteta je bolje pozicioniranje brenda u misliptroSéa.

1.3.1. Ime brenda

Ime brenda predstavlja verbalni element njegovogntiteta koji je mogte
izgovarati, vizuelno i pisano izrazavati. U kombiijia sa ostalim elementima
identiteta, ime ima ulogu distinkcije konkurentskirendova na trzistu i pruza dobru
osnovu za diferenciranje. Cilj kreiranja jedinstveabelezja brenda jeste da omégu
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jasno izdvajanje brenda iz mnoStva, po funkciomalrkarakteristikama, <inih
proizvoda, pa u tom smislu ime brenda dajetajan doprinos ostvarenju cilja.

Ime brenda utie na plasman proizvoda/usluge na trziStu i gdi je zahtevno
osmisliti pravo ime. Treba imati anatiéin pristup i pazljivo razmotriti proizvod i
njegove Koristi, ciljno trziSte i prediene marketing strategije. Tal® voditi r&una
da ime izaziva pozitivne asocijacije. PoZeljni kil naziva brenda su slede*®

* Brend bi trebalo da govori nesto o koristima i kietlma proizvoda (npr.
Pro-activ - margarin koji snizava krvni pritisak iimlekov YoGood -
voéni jogurt);

* Ime brenda treba da bude kratko, sugestivno, lakmtlivo i lako za
izgovor (npr. Dove - sapun, NajlepSe zeljgéokolada);

* Ime brenda treba da se razlikuje od drugih, odnaknbude jedinstveno;

* Vazno je voditi rduna o simbolici i asocijacijama na brend u rétin
kulturama i na razéitim trziStima;

* Moguénost da se jednostavno prijavi i zakonski zaStiiitie brenda.
Ukoliko brend ograriava postojée brendove ili krSi njihova prava, takav
brend se ne moZe prijaviti. Ne mogu se zastititbreéndovicija se imena
svode na opise ili sugestije. Odabrano ime brendaanbiti prijavljeno
odgovarajéem Registru za zastitne znakove, Sto vlasnicima gegvo na
intelektualno vlasniStvo i spéava konkurenciju da koristi isto ili $ho
ime.

Ime brenda treba da pruzi podrsSku realnim vredm@stbrenda, ima simboliku za
krajnjeg potroséa i sugeriSe: funkcionalne karakteristike, jediesty osobenosti i
upotrebne pogodnosti brenda, ali i vrednosti i geija kompanije, profil i

karakteristike tipinih korisnika. U funkciji podrSke identitetu brendazabranom

imenu, pozeljno je afirmisati prate ret ili pojam kao kljinu asocijaciju koja se
javlja pri izgovoru imena brenda.

125 prilagateno prema: Kotler, Ph., et al. 2006. op.cit., 580.
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Ime brenda moze biti inspirisano ljudima, Zivotmja, objektima, geografskim
podrwjima, kovanicama, izmisljenim &ma, ali i atributima samog proizvoddesto
ime brenda ima spedtfio simboléko i asocijativno zn&nje updeno odrdenoj
cilinoj grupi. Moze biti identtno nazivu kompanije ili kreirano potpuno nezavisno.
Smatra se da je kld@sia strategija, uzeti za naziv kompanije ime kojsi m@jbolji
brend u portfoliu i najbolja strategija, a njenuoaostojnost su, jos pre 50-tak godina,
potvrdili BSN koji je postaoDanonei Tokyo Tsuhin Kogyo, pretaa danaSnje
kompanije Sony Nakon izbora imena brendu, ne pregoju se kasnhije promene.
Kompanije se veoma retko odlju da menjaju imena svojih brendova, osim ako nije
rec 0 stranim trziStima gde razlozi mogu biti pravik@ltuloroske ili psiholoSke
prirode.

1.3.2. Logo i zaStitni znak brenda

Logotip predstavlja dugotmo i standardizovano kreativno reSenje osnovnih
identitetskih elemenata brenda, odnosno standamaeograftki dizajn vizuelnog
izraza brenda. Njegovi elementi mogu biti: standanehni ispis imena brenda,
pratei znak, simbol ili neki drugi vizeulni izraz i stdard*?® Logo brenda predstavija
identitetsko obelezje koje nije magriizgovoriti, ali na specifan n&in obezbduje
prepoznatljiv vizuelni identitet brenda u formi $iola, dizajna ili osobenog ispisa.
UspeSan logo izaziva relativno &lu percepciju kod \@ne potroS&a. Pojava
jedinstvenog ispoljavanja i prihvatanja unificiranperceptivnih asocijacija loga za
grupu potrosa naziva se stimulaciona kodabiln&<tRast stimulacione kodabilnosti
nekog loga zna da on postaje percipiran od sveteg broja potroSa na relativho
unificiran n&in.

Zastitni znak je ime ili simbol koje se koristi den&i da je proizvod proizvela
odrelena kompanija, da je pravno registrovan i zakonamStien. Preduzau
obezbduje ekskluzivnho pravo korgnja osnovnih elemenata vizuelnog identiteta.
Zastitni znak s@njavaju jedinstvene oznake koje sluze da bi sdék@azle slicne

126 Rakita, B.,I. Mitrové. 2007. op. cit., str. 32.

127 Clow, K. E., D. Baack. 2009ntegrated AdvertisingPromotion & Marketing Communications.
New Jersey: Pearson Education, str. 117.
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robe i usluge iz ponude ragtih kompanija. Brend formalno ima karakter za&gn
znaka, ali se uglavhom vezuje za ime i vizuelninidet kompanije koje se
institucionalno i ekskluzivno koristi na trzistu.

Logo i zastitni znak uspesnih brendatesto su predmet neovtahog korigenja i
kopiranja. Autorska zagena prava predstavljaju pravnu formu kojom se d&fin
preziciraju uslovi kori&enja registrovanih elemenata intelektualne i ingske
svojine, kako u izvornom obliku, tako i u varijama ustupanja, prenosa,
reprodukcije, publikovanja, prodaje i &lb. Pravna zastita i registracija zastitnog
znaka brenda smanjuje, ali ne eliminiSe u potpunosdgutnost zloupotrebe.
Neovlagena upotreba zastitnog znaka moze destimulisatiknp korienje brenda,
zbog dovdenja u zablud&iime se smanjuje lojalnost potréaa finansijski ugrozava
opstanak brenda.

Podrska razvoju kreativhog reSenja brenda mogusbitboli kao Sto su: maskote,
znakovi, zivi i animirani likovi, objekti i sl. Onimogu biti tretirani kao trajni
identitetski elementi brenda ili koégni samo u toku promotivnih kampanja. Kao deo
integralnog komunikacionog sistema kompanije, lageastitni znak zajedno sa
svojim simbolima treba da projektuju jedinstveniedibilitet brenda. Mogu se
menjati tokom vremena, ali se to retko deSava, fmagoako su kompanije i brendovi
globalno prepoznatljivi.

Sa pravnog aspekta, u Republici Srbiji brend s€&eds posmatra kroz prizmu
zastitnog znaka i potpada pod zaStitu prava inteske svojine. ZaStita se moze
odnositi na ime, simbol ili dizajn. Nosilac to poamnoze séuvati za sebe i koristiti u
sopstvene svrhe ili prodati, iznajmiti ili dati dau za njegovo kort&enje. Zastitni
znak ili Zig, kako se definiSe u Zavodu za intelglkbu svojinu, ima dva dela: sam
znak, i spisak roba i usluga na kojima se primenjuja koje je zagten. Zigom se
moze Stititi znak koji se moze gréfi predstaviti, odnosno znak koji se sastoji od
reci, slogana, slova, brojeva, slika, crteza, raspmrgoja, trodimenzionalnih oblika,
kombinacija tih znakova kao i od mukih fraza prikazanih notnim pismotf®

128 veljkovi¢, S. 2010.Brend menadZment u savremenim trZidnim usloviBegrad: Centar za
izdavaku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu8sirl.
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U naSoj zemlji prijavu za registaciju zastitnih kaga odnosno Zigova razlikovanja,
kompanije podnose Zavodu za intelektualnu svojldunarednoj tabeli je prikazan
ukupan broj registrovanih zigova doéita podnosilaca (donéh kompanija) za
period 2000-2009. godina.

Tabela 9. Registrovani Zigovi dodila kompanija u Republici Srhbiji

Godina Registrovani Zigovi u RS (dodigodnosioci)
2000 172
2001 279
2002 342
2003 459
2004 591
2005 790
2006 962
2007 1246
2008 1636
2009 1819

Izvor: WWWw.ziS.goV.rek3as00ylzoduuru-uzsewmaju.50.html(preuzeto sa sajta 15.02.2011.)

Na osnovu podataka o broju registrovanih Zigova atdm (nacionalnih)
podnosilaca moze se zakijti da je u periodu 2000-2009. godina primetan gora
broja registrovanih Zigova doréih kompanija. Registracija brenda/ziga je osnova
za razvoj SBM-a i od kljgnog zn&aja za izgradnju brenda visoke vrednosti.

1.3.3. Slogan brenda

Slogan predstavlja kratku asocijativnwericu ili izraz koji predstavlja sustinu i
misiju brenda. Slogan je vazan prilikom pozicionjeabrenda, treba da bude dobro
prihvaten i na trziStu i u javnosti, a plasira se paralalz ime brenda.

Slogan sluzi kao komunikaciono sredstvo idzonekompanije i potro&a. Njegov

uspeh se meri sposobiasda privde paznju potrofa uz promovisanje stavova i
vrednosti za koje se kompanija zalaze. Kompangsto menjaju slogane svojih
brendova sezonski, mada izuzetni slogani dugo trajwremenom postaju
inkorporirani u identitet brenda.
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1.3.4. Boja brenda

Boja brenda predstavlja vizuelno identitetsko obelekoje doprinosi wj
prepoznatljivosti imena i znaka brenda u odnosukoakurentske. Boja je vazno
sredstvo izgradnje prepoznatljivog identiteta beendoje sluzi za prenoSenje
najvaznijih informacija kupcu, izazivaju odene reakcije u centralnom nervnom
sistemu i kori velikog mozga i tako pokremisli, séanja i razléite percepcije?®

Boja ima kritenu ulogu prilikom evaluacije brendova i donoSempa&ne odluke o
kupovini od strane potro&a. Izgradnja identiteta brenda zahteva poznavanje i
pravilnu upotrebu boja jer imaju veoma izrazenocgativno i simboltko zna&enje.

Red je o vizuelnom, estetskom i identifikacionom ele@rnoe koji moze izazivati
razlicite asocijacije u razitim zemljama. Kompanije poklanjaju veliku paznju
bojama pri dizajniranju elemenata brend identitptassebno za brendove prisutne na
medunarodnom trzitu. Smatra se 48:

* Crvena boja asocira na strast, energiju tmo
« Zuta boja se prvo primeti u masi boja;
* Plava boja ima relaksiraje dejstvo na ljude;
» Zelena boja asocira na dobro zdravlje;

» Bela boja u véni zemalja predstavlja simbdlstote i svéanosti.

Brendovi koriste raztite boje i nijanse kao standardne za njihovu viauelplikaciju.
Standardne boje brenda doprinose konzistentnostrepoznatljivosti brenda.
Kombinacija boja karakteristha za odréenu kompaniju, mozZe postati njeno
prepoznatljivo obelezje, ukoliko se intenzivno ktiriu dizajniranju proizvoda, ali i
celokupnog brend i korporativhog identiteta. Kordaaijacesto pokuSava da kopira
koristei iste boje proizvoda ili pakovanja kao lider igjeupe proizvoda koji je
postavio standarde idejnih reSenja.

129 prilagateno prema: Gobe, M. 2006. op. cit., str. 77.

130 prilagateno prema: Rakita, B., I. Mitra&i 2007. op. cit., str. 37-40.
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1.3.5. Pakovanje i obeleZzavanje brenda

Pakovanje i obelezavanje proizvoda imaju ulogu larza emitovanje identiteta.
Dizajn pakovanja i nan obelezavanja brend&estvuju u izgradnji identiteta brenda
sa ciljiem da originalno pakovanje préaipaznju kupaca, po¥a Sansu da proizvod
bude kupljen i podstakne impulsivnu kupovinu.

Pakovanje sadrzi jasno &ljvo ime brenda, logo i boje koji sluze za brzstdikciju
od brendova konkurencije. Potrebna su velika ulggardizajn novog pakovanja, dok
se ne pronde odgovarajée. Osnovne odluke koje se odnose na pakovanjé'su:

» Veli¢ina i oblik pakovanja;
» Kuvalitet pakovanja;
* Pravna regulativa,

* Obelezavanje proizvoda.

Odluke o velfini i obliku pakovanjaproizvoda zavise od stepena razvoja i visine
dohotka odréenog segmenta. U razvijenim zemljama pottmsa je veoma bitan i
estetski utisak o pakovanju, koje moze bitiuts@ano nakon konzumiranja proizvoda i
koris¢eno u druge svrhe.

Kvalitet pakovanjaje determinisan valinom i oblikom pakovanja, a zavisi i od
naina transporta i razvijenosti distributivne mreZkedna od osnovnih funkcija
pakovanja jeste zastitna ili funkcionall¥d Pakovanje sptava da se proizvod fiski
oSteti. Na oblik i vrstu pakovanja & klimatski faktor i vrsta proizvoda. Kvalitet
pakovanja moZe zgajno da utie na formiranje cene za konkretni proizvod, tako da
treba izbalansirati kvalitet pakovanja i cenu pvoda uz poStovanje tela
bezbednosti pakovanja.

131)sto, str. 40-42.

132 Brassington, F., S. Pettitt. 20@®inciples of MarketingHarlow: Pearson Education, str. 288-289.
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Pravna regulativau zakonima velikog broja zemalja nalaZze postojasgtaline
specifikacije proizvoda na pakovanju koja sadrzilgike o sastojcima proizvoda i
zemlji porekla uz eventualne upozorav&yoruke (o sastojcima opasnim po zdravlje
ljudi). Danas se sve viSe vodi¢tama o upotrebi eko-materijala u sastavu pakovanja,
koji se razgrduju znatno brze i smanjuju zatgmje eko-sistema.

ObeleZzavanje proizvodge integralni deo pakovanja proizvoda. ObeleZzavani
proizvoda moze se Koristiti u promotivhe svrhe, glde@ga su potrebna izvesna
prilagaiavanja zahtevima spedifiog ili globalnog trziSta. Zbog svog informativno-
komunikativhog karaktera, priladavanje razliitim kulturama i sredinama je kod
obelezavanja potrebnije i naglaSenije, nego kodidraspekata brendiranja i trziSnog
pripremanja proizvoda.

Novi trendovi u pakovanju rezultat su promena dima na koji potrosé koriste

proizvode. Pakovanja treba da zadovolje slegmtrebe’**

» daispune potrebe potra®aza brzinom, udobnés i nosivosu,
» da budu savremena i upadljiva;

» da budu dizajnirana za jednostavnu upotrebu.

Pakovanje je postalo kompleksnije sa globalizacimrelovanja, u odnosu na period
kada su kompanije bile pretezno orijentisane nalfak trziSte. Globalne kompanije,
uz uvazavanje novih zahteva, Zele da dizajn pakayambalaze i omota proizvoda,
odgovara kulturoloSkim spedaifiostima, stepenu ekonomskog i tehnoloskog razvoja i
ekoloskim standardima u ragtim zemljama, a kvalitet pakovanja oma@gsiguran
transport proizvoda na velike geografske distance.

1.3.6. Nosioci ili pojavni oblici brenda

Strategijom brendiranja postize se originalna i@dipstvena prepoznatljivost
proizvoda, usluge, osobe ili grupe ljudi, koncepteydela poslovanja, kompanije ili

133 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 38-39.

95



institucije i diferencira ponuda u odnosu na koekeiju. Nosioci brenda mogu biti
ljudi, predmeti, geografske destinacije, roba, gslusl. Brend je postao asocijacija
shaznog identiteta i globalnog uspeha bez obzk@no nosiocu je & Prihvaeno je i

u praksi i u marketinskoj literaturi da svaki supean proizvod moze biti brend. Sve
organizovane i individualne aktivnosti mogu da poyr obeleZje proizvoda. Svi oni
koji vrede, koji skréu paznju, koji su superiorni i osobeni mogu i ppxeje da budu
nosioci brenda. Keller pod terminom proizvod podraeva:'**

» fizicke proizvode,

* usluge,

* maloprodajne objekte,

» online proizvode i usluge,
* 0sobe i organizacije,

* sport, umetnost i zabavu,
» geografske lokacije, i

* ideje.

Nosioci brenda n&g&e su fizeki proizvodi koji predstavljaju materijalizovane
forme ljudskih potreba i trziSnih zahteva. Ranijete bili samo proizvodi Siroke
potroSnje, netrajnog karaktera, a danas kompangpoznaju interes i Kreiraju
brendove za trajnu potroSnju. U istraZivanju u kgenetestvovalo 70 kompanija na
poslovnom trziStu, rezultati su pokazali da mendad¥eruju da je brendiranje
najvaznije za postizanje korporativnog usp&halome doprinoskinjenica da rast
konkurencije podste brendiranje i na poslovnom trzistu.

Znxajne kvalitativne promene ¢unile su sektor usluga konkurentnijim tokom
poslednjih godina. Profesionalno brendiranje u Zrstun sektoru, doprinelo se
koncepcijskoj formatizaciji i standardizaciji u ganju usluga. lzgradnjom brenda,

134 Keller, L. K. 2003.Building, Measuring and Managing Brand Equitfew Jersey: Pearson
Education, str. 13-33.

1% Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 323.
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potroS&u je omogdeno da lakSe wo distinktivnu prednost u pruZzanju usluga
odreiene kompanije u odnosu na njene konkurente.

Organizacije, institucije ili kompanijéesto se pojavljaju kao nosioci brendova, a
njihove najvaznije odrednice su naziv, ugled i tapija. Poverenje Siroke javnosti
determiniSe snagu i uspeh ovih brendova. Korpamatibrendiranje omogava
izgradnju kompanije kao brenda u cilju unaj@ea poslovne reputacije. Postojanje
poverenja prema odienoj kompaniji determiniSe lojalnost potrégdai zato
kompanije kreiraju i razvijaju korporativni bren@vaj oblik brendiranja dominantan
je na poslovnom trzistu (eBusiness-to-Business Markedli karakteristian je i za
kompanije koje proizvode proizvode visoke tehngkgB2B brendovi su uglavnom
korporativni brendovi i vazan su izvor konkurentgkednosti.

Razlkiti forme poslovanja (poslovne jedinice, koncepl.) mogu biti nosioci brenda
I uspesno se pozicionirati na trziStu. Standardjaawc poslovnih modela i njihovim
brendiranjem doprinosi se unagineanju kvaliteta i véoj profesionalizaciji u

poslovanju.

Sa razvojem interneta i globalizacijom trziSta, kamije afirmiSu svoje brendove na
globalnoj elektronskoj mrezi. Elektronski ili ondinbrendovi zahtevaju inoviran
pristup strategiji brendiranja i o tonde biti viSe rei u nastavku rada.

Brend mogu postati poznati i afirmisani pojedinkao i originalne, afirmativne i
pokret&ke ideje. Proces izgradnje karijere moZe se positn&tao proces izgradnje
brenda, a postoje javne i poznatatisti koje su sinonim uspesnog brenda. Glumci,
pevai, sportisti, pa i polittari odrzavanjem i unaptenjem pozitivnog imidZa nastoje
da steknu vé& naklonost svoje publike i javnog mnjenja. Izgradm prepoznatljivog
imena i reputacije mogu doprineti i izgradnji na@aog brenda i promociji zemlje u
svetu. Originalne ideje mogu da postanu tradiciomadkcije ili manifestacije koje
karakteriSu specifni slogani, simboli, koncepti i dr.

Cesto se brendiraju organizovani ddgj koji priviace veliku medijsku paznju i
zna&ajan broj posetilaca. Brendirani su brojni festivahasoj zemlji (Exit u Novom
Sadu, DZezvil u NiSu, Sabor u &u dr.), njihova atraktivnost iz godine u godinu
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privliaci sve veéi broj domdih i inostranih gostiju. To su manifestacije podesa
plasiranje marketinskih ideja i projekata, i oméauaju transfer i prelivanje imidza
na druge jake brendove (npr. zvara voda festivala u Gu- voda Knjaz MiloS).

Teritorije i istorijski lokaliteti kao nosioci brela imaju snazno dejstvo na razvoj
turizma i privrednu aktivnost jedne zemlje. Terij@ni marketing izdava se kao
posebna disciplina u razvijenim zemljama, gde sak@wm regionu pristupa sa
posebnom paznjom, u priviednom i tudktm smislu. Naziv teritorije i lokaliteta
nije mogute menjati, ali mogée je prilagoditi strategiju brendiranje tako daraise
nacionalne vrednosti u svesti Siroke svetske javn@staci rimskog carstva vidljivi
su i u Viminacijumu, ali su ltalija, Gka i Egipat daleko atraktivnije istorijsko-
turisticke destinacije od Srbije. Uspeh u prisdaju turista determinisan je
strategijskim pristupom u brendiranju destinadjeendiranjem se podsti pozitivhe
asocijacije na konkretnu geografsku lokaciju i kagozitivni imidz destinacije, kako
bi se privukao vé broj posetilaca. Nasa zemlja na¢ptku je razvoja nacionalne
strategije brendiranja, a porast broja stranih flasa poslednjih nekoliko godina
dodatno motiviSe nadlezne institucije na ulaganjabmovu istorijskih lokaliteta,
objekata od nacionalnog zfaa i unapréenje turisttkih sadrzaja.

1.4. Percepcija potroS#a i specifénosti brenda

Brend menadzment upravlja delikatnim i nevidljivanatenjem brenda, koje ima za
potroS&a. Brend izaziva osaje, a ne (samo) racionalne kalkulacije pottaSa
Rezultat je percepcije potragana osnovu iskustva i informacija o kompaniji ili
proizvodu. Osnovne spedifiosti brenda su*°

* Brend zavisi od percepcije potr@sa
» Percepcija je pod uticajem dodate vrednosti karadkiéne za proizvod; i

« Karakteristike dodate vrednosti treba da budu odyzi

Kompanije kreiraju odgovaraje atributa proizvoda (kvalitet, cena, dizajn i,9ji
treba da zadovolje potrebe potrégai da diferenciraju brend u odnosu na

13 Rowley, J. 2004. “Online branding®nline Information Reviewol. 28, str. 131-138.
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konkurentski. Na osnovu percepcije i individualrusgaja potroS& ocenjuju snagu i
imidz brenda.

1.4.1. Percepcija potro%a prema brendu

Brend menadzment istrazuje razlike koje postojevests ljudi, na osnovu merenja
percepcije, iskustva i reagovanja poti@Sana brend. lztavanje percepcije je
motivisano saznanjem Sta brend u vlasniStvu konpp&mi posebnim u odnosu na
konkurentski, iz perspektive potré@sa

Brendovi imaju veliku privianu snagu na trziStu i magnet su za ciljne grupe&ap
potroS&a. Prema njihovom karakteru ispoljavanja pivia snage razlikuju se dve
kategorije: brendove koji ispoljavafunkcionalnu privianosti brendove koji imaju
asocijativnu privl@nost Brendovi sa funkcionalnom priviaog'u se zasnivaju na
tehnoloskoj i inovativnoj superiornosti (Nokia, @ Sony i sl.). Komparativne
prednosti ovih brendova jesu njihove perfomansee ksji opipljive, vidljive i
objektivno dokazive. Ovi brendovi predstavljaju &igne i dobro osmisljene forme
zadovoljavanja ljudskih potreba i zelj@Brendovi sa asocijativnom priviaos’u
zadovoljavaju ljudske Zelje i potrebe na osobeneppznatljiv ngin. Komparativne
prednosti ove kategorije brendova proizilaze izrdgbrazumevanja motiva i Zelja
percipiranih potrossm (Armani, Nestle, lkea i sl.). Ove prednosti negmee lako
dokazati i ne mogu ih svi primetiti, jer $&sto vezuju za neopipljive asocijacije.
Upravljanje ovim brendovima dominantno se zasnigaaRtivnostima privi&enja
postoj&e traznje, naglaSenoj promociji, kreiranju presizmnjakog imidZza u javnosti.

Specifénosti brenda ogledaju se u reputaciji brenda i imemperfomansama.
Reputacija brenda je potra&a percepcija brendd’ Reputacija brenda je
trodimenzionalna i predstavljena jd&arakterom brenda, svrhom brenda i
kredibilitetom brendakKarakter brendaopredeljuju kupci ili potrosa, a determinisan
je specifénostima targetirane grupe potencijalnih pottaS&vrha brendaukazuje
¢emu brend treba da sluzi i pozeljno je njegove Karastike istéi na n&in koji ¢e
ga diferencirati od konkurencij&redibiletet brendaje u direktnoj zavisnosti od

137 3arkar, A. N., J. Singh. 2005. op.cit., str. 83.
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izvorne vrednosti brenda, kredibiliteta njegovogasviika, porekla, kreatora ili
garanata.

Svesnost 0 brendu manifestuje se na dwvé&naa kroz sposobnost prepoznavanja
brenda i sposobnost présmja brenda. Prepoznavanje brenda ispoljava se pri
neposrednom kontaktu sa posmatranim brendom navosis@ustva ili stvorene
percepcije osnovnih vizuelnih i identitetskih oligdebrenda. Priganje na brend je
sposobnost vi@nja predstave o brendu iz memorije pottaS&enerisanje brenda iz
memorije se vrSi na osnovu konkretnih identitetsiielezja, koja bi potroga mogla
asocirati na brend. Meatim, uvek je lakSe prepoznati odemi brend nego se prisetiti
istog. Ukoliko je potro&au situaciji da uspostavi kontakt sa atkrim brendom, viSe
dolazi do izrazaja njegova sposobnost da prepoeradb Ukoliko nije u situaciji da
uspostavi direktan kontakt sa brendom, veliki¢apama potroS&va sposobnost da
se priseti brenda. U najé#em broju sldajeva potrosaje u poziciji da aktivno traga za
odrelenim brendom, pa samim tim je vazna njegova spasibpriséanja i
ozivljavanja brenda iz memorisanog iskustva.

1.4.2. Imidz brenda

Snaga brenda temelji se na imidzu brenda koji Erisle kao ,potroSé&va percepcija

I preferencija prema brendu, a reflektuje se praabcitin vrsta asocijacija o brendu
lociranih u svesti potroga“.**® To je utisak kreiran na osnovu emitovanih poruka o
brendu i dozivljenog iskustva, asimiliranog u okvipercepcije ili impresije o
brendu™* Jednostavnije, imidZ brenda jeste slika o brendju otrosai sticu, na
osnovu percepcije. ImidZz kompanija i proizvoda detaiSe odrdeni tip ili vrstu
potroS&a koji zele da se identifikuju sa njegovim imidzdnslikom.

Svaka informacija moze biti odlujuca determinanta percepcije potré&aPotros&
traze odrdenu vrstu garancije zatekivani nivo satisfakcije. Tu garanciju potrésa
percepira kroz elemente identiteta komuniciranestdne brenda ili kompanije.

38| eone, R. P., V. R. Rao, K. L. Keller, A. M. Luo, McAlister, R. Srivastava. 2006. “Linking Brand
Equity to Customer Equity’'Journal of Service Researcbol. 9, str. 126.

139 Duncan, T. 2005Advertising & IMC New York: The McGraw-Hill, str. 82.
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PsiholoSka i emocionalna determinisanost percepaidividualnog potross
predstavlja objektivnu barijeru jednostavnoj tramsfaciji identiteta brenda u zeljeni
imidz brenda. Kljd u izgradnji uspesnog brenda jeste sposobnost oneméddzmenta
da tehnikama integrisane trziSne komunikacije uspgiremosti ovaj gep i kreira
pozitivan imidZ brendd®® Brend ima pozitivan imidZ kada potré§apozitivno
reaguju na njega. Takav brend manje je osetljivpr@menu cena i pogodan za
promociju. Novi kanali prodaje lako prihvataju bdemsa pozitivnim imidzom u
javnosti.

ImidZ brenda ima nekoliko funkcija u brend menadittag**

* Kreiranje jedinstvenog imidZza brenda, obehlje sticanje prednosti u
odnosu na konkurenciju;

« Snazan imidz moZe da postane platforma za geogratkspanziju
poslovnih aktivhosti kompanije;

* Imidz je dobra osnova za diverzifikaciju poslovanja

Dimenzije znanja o brendu i koraci u procesu foamj@ imidZza brenda ilustrovane su
na slici 4. Najvaznije komponente znanja o brendsvesnost brenda i imidZ brenda.
Svesnost brenda je povezana sa snagom brendaektvgdl se kao sposobnost
potro$&a da se priseti ili prepozna brend pod ggtih uslovima’*?

140 Rakita, B.,I. Mitrové. 2007. op. cit., str. 59.
“sto., str. 59-61.

42| eone, R. P, et al. 2006. op.cit., str. 126.
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Slika 4. Dimenzije znanja o brendu

Fi_'-.s:':a_:'._':' Czna
branda
Svesnost Pakovanjs
brenda Misu povazani
Dre . saproizvedom —
repoInavay: Vidanja
branda Atributi korisniks
Povezani sa
- ‘|| proizvedom Videmie
Znanjz o brendu v idenjE
i . o sitmacija
Tipowvi asocijacija o Kosisti ® -
brandu o =% Ll Funkeionalni
Faverizovanje \ Stavovi Lskustveni
asocijacija o brandu
Tmids Simboligli

brenda — —
Jatina asocijacija o
brandu

Jedinstvanost
asocijacija brenda

Izvor: Velikovi, S. 2010. Brend menadZment u savremenim trZisioviona. Beograd:
Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradub8tt.prema Keller, K. L.
1993. ,Conceptualizing, Measuring and Managing @us¢r-Based Brand Equity”, Journal

of Marketing, vol. 57 (January), str. 7.

ImidZ brenda, pored svesnosti, determiniSe znarfjeeadu. Koncept imidZza brenda
veoma je kompleksan, jer raiti tipovi asocijacija sa brendom, mogu, ali ne ajar
pozitivno uticati na evaluaciju proizvoda, perc@pdorenda i njegovu kupovinu.
Osnovne asocijacije brenda povezane su sa prethayraienim stavovima o
brendu, utwtenim koristima i percepiranim atributima.

Dugorani cilj kompanija jeste izgradnja distinktivnog idZia, koji doprinosi

konkurentnosti i uspeSnom poslovanju na déma i globalnom trziStu.

Distinktivnost imidZa brenda predstavlja barijeaukonkurente. Upadljiv i originalan
imidZ ne moze biti kopiran od strane konkurenatastéjanje snaznog pozitivhog
imidza dobra je osnova za dalju diverzifikaciju leeanja, realokaciju resursa i
prelaska iz jedne privredne grane u drugu.
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1.4.3. PotroSéki etnocentrizam kao determinanta strategijskog bk
menadzmenta

PotroSéki etnocentrizam je relativno nov koncept. Prviaedz ove oblasti vezuju se
za sredinu i kraj osamdesetih godina 20-tog vekaathwje razvijenih zemalja®
Etnocentrizam zaokuplja paznju marketing &tjaka i Sire ekonomske javnosti
narcito poslednjih desetak godina. Paraleleno sa ¢astuglobalizacijom u svetu,
primetena je razliita percepcija potroga prema dom@m i uvoznim (stranim)
proizvodima, ali i tendencija da se proizvodi izzlr&tih zemalja razkito
percipiraju’**

Potroséki etnocentrizam predstavlja odnos ddrhapotroSga prema inostranim
brendovima. Utwteno je da potrog&i etnocentizam ima tendenciju da detina
percepciju potro$@a prema proizvodima iz raziiih zemalja. Potrogki patriotizam i
nacionalni animozitet identifikovani su kao utidagmotivni faktori na formiranje
stavova potrod@a prema proizvodima iz ragiiih zemalja kao i na nameru o
kupovini!*® Rezultati istraZivanja pokazuju da se od izraZestaocenttinih
potroS&a moZe se &ekivati da odbiju kupovinu uvoznih proizvoda zatm 3o
smatraju nepatriotskom odlukom, Stete déaj@konomiji i sI**®

Koncept potros&og etnocentrizma ukljiuje dve komponente: stavove i ponaSanje
ljudi. Na slici 5. prikazano je kako potr@&a etnocentrizam ute na stavove i
ponaSanje ljudi u kombinaciji sa drugim faktorima.

143 Shimp i Sharma 1987. godine razvili su skalu zeremje potrod%kog etnocentrizma (en.
CETSCALE).

144 veljkovi¢, S. 20100p.cit., str. 381.

195 Chao, P., G. Wuhrer, T. Werani. 2005. “Celebritg &oreign brand name as moderators of country-
of-origin effects”,International Journal of Advertisingol. 24, no. 2, str. 175.

16 Batra, R., V. Ramaswamy, D. L. Alden, J. B. E. $feenkampS.Ramachander. 2000. “Effects of
Brand Local and Nonlocal Origin on Consumer Attéadin Developing Countries"Journal of
consumer psychologyol. 9, no. 2, str. 87.
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Slika 5. Model uticaja potrogiog etnocentrizma na stavove i ponasanje ljudi

Ulazne varijable Rezultat
Zemlja porekla Percepcija
— brenda
. i i o
Poznavanje kategorije Percepcija cene B =
' 1 d <=
proizvoda z
Karakteristike N Namera o
potrosada & kupovini
Karakteristike zemlje Izbor brenda
Ostale varijable Kupovina =
brenda
Potrodacki

emocentrizam

Izvor: Veljkove, S. 2010. Brend menadZment u savremenim trzisiowiona. Beograd:
Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu389.

Pod uticajem potrogkog etnocentrizma svi faktori (ulazne varijable)cut na
formiranje stavova o oddenom brendu, percepciju cene i nameru o kupoviad&K
potros& prade kroz sve faze, vri izbor brenda i obavlja kupaviSto je visi stepen
potroS&kog etnocentrizma §aje i njegov uticaj na stavove i ponaSanje pottasa
izboru i kupovini.

Opste karakteristike potradiag etnocentrizma su slede™*’

* Osnova potros&og etnocentrizma je ljubav i briga za sopstvenmlpe sa
jedne strane, i strah od negativhog dejstva uvdranié proizvoda za
drzavu, privredu i pojedinca, sa druge strane;

147 petkovt G., S. Veljkové. 2006. “Metode merenja raglih pojava u méunarodnom marketingu:
fenomen etnocentrizmaKopaoniki biznis forum 2006str. 368-369.
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» PotroS&ki etnocentrizam generiSe stavove i namere fokosirana
izbegavanje kupovine stranih proizvoda, sa moralnogkonomskog
aspekta;

» PotroS&ki etnocentrizam se javlja na nivou potréd&ao pojedinca, mada
se ukupni nivo etnocentnih tendencija u drustvu javlja kao agregacija
individualnih tendencija.

U viSe istrazivanja utdeno je da potro$ai etnocentrizam ute na izbor i kupovinu
proizvoda, jer postoje statigki znatajne razlike izméu tri posmatrane kategorije
ispitanika (ne-etnocentmi, umereno etnocentni i izrazeno etnocentmi) prilikom
kupovine proizvoda i usluga. Na osnovu rezultateisvanja koje je sprovedeno u
nasoj zemlji, mogu se razlikovati tri grupe proidaoprema izrazenom ponasanju u
kupovini u zavisnosti od toga da li dominiraju: daimproizvodi, inostrani proizvodi
ili postoji odreiena ravnoteza. Dominacija inostranih proizvodazena je kod onih
kategorija u kojima se nalaze skuplji ili proizvddiji zahtevaju viSi nivo tehnologije,
predstavljaju stvar prestiza ili su povezani saxljem i lepotom. Odluka o kupovini
dom&ih proizvoda povezana je sa kategorijom proizvodp e frekvetno kupuju,

nize vrednosti i uglavnom sa egzistencijalnim poaraa’*®

Kompanije imaju brojne mogunosti da iskoriste saznanja o0 potd&m

etnocentrizmu, kako bi na pravi da pozicionirali svoj brend na dordem i

inostranom trziStu. Zato je ispitivanje stepenaoeémtrizma potro$a integralna
komponenta brend menadZzmenta. Kompanije istraZztgnoge potroS&g prema
doma&im i inostranim brendovima na novim trziStima zbogmere da proSire
poslovanje van granica nacionalnog trziSta. Istaaga sucesto usmerena na
ispitivanje stavova potro&a prema brendovima iz jedne zemlje.

Aktivnosti nadleznih resora drzavnih institucija gaiobitno uticati na potrogki
etnocentrizam i poslovanje dotila kompanija. Kampanja Ministarstva trgovine i
usluga i Privredne komore Srbije pod nazivom ,Kupojdom&e” zna&ajno se
odrazila na stavove i percepciju potrégg@rema dom@am brendovima. Drzava moze
da pruzi podrsku i kroz razlie oblike podsticaja donéam izvoznicima (finansiranje

18 veljkovi¢, S. 20100p.cit, str. 378.
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istraZivanja stavova potra%a na inostranim trziStima), Sto bi za rezultat ional
dugor@ne pozitivne makroekonomske efekte kroz @ewge izvoza i smanjenje
spoljnotrgovinskog deficita Republike Srbije.

1.4.4. Brend kao sredstvo minimiziranja rizika i reaimiranja poverenja
potrosa‘a

Moc¢ brenda zasniva se na potré&®eoj averziji prema neizvesnosti. Potrogarcipira
brend kao sredstvo minimiziranja rizika u kupoviRostoje razéita tumaenja Sta
poverenje predstavlja za potreéda,Ultimativni cilj marketinga je da stvori jakiezu
izmedu potrodaa i brenda, a osnovna komponenta te veze je pgeeréin Bagozzi
definiSe poverenje kao ,stepekiekivane doslednosti u izjavama i akcijama jednog

partnera u vezi*°

PotroS&i ocekuju od brenda, da predupredi ili minimizir&ekivani rizik pri
dono%enju odluke o kupovini. Razmatraju pet vrigtiia; !

1. Finansijski rizik (brend ne ispunjavacekivanja u poréenju sa jedirinom
cenom proizvoda);

2. Fizicki rizik (oSte&en proizvod, posebno prehrambeni proizvodi);

3. Tehnoloski rizik(raza@arenje proizvodnim perfomansama, naziva se joS i
funkcionalni rizik);

4. Psiholoski rizik(os&anje krivice ili neodgovornosti zbog iskuSenja fose
pri impulsivnim kupovinama, asocijacije na Stdtuizik u vezi brenda mogu
biti povezana sa oéajem straha ili ljutnje);

5. Drustveni rizik (Sta ¢e drugi réi ili misliti u vezi izbora, brend moze biti
statusni simbol, simbol pripadniStva, lojalnosttnmotizma ili asocijacije na
neke posebne drustvene ddagje).

19 Hiscock J. 2001, “Most trusted brandsfarketing March, str. 32.
%0 Bagozzi R. 1975. “Marketing as exchang#iurnal of Marketingvol. 39, no. 4, str. 32-39.
31 suder G., Suder D. 2008. op.cit., str. 437.
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U periodu recesije i neizvesnostiekivani rizik se povéava kao rezultat percepcije
povezane sa rizikom svake kategorijgansijski rizikraste, jer potroganisu sigurni

u svoje radno mesto, brinu o materijalnoj sposothnasnatraju da moraju da uloze
viSe rada kako bi odrzali postéjezivotni standard. Ovo dalje implicira da potréiSa
pridaju veu ,tezinu“ tzv. riziku izgubljenog novca, jer zoiafla postoje male Sanse
da kupe proizvod ponovdizicki rizik poveava se, zato Sto potr@sanaju da, u
periodu recesije, kompanif@sto smanjuju troskove i tragaju za efikasng®onekad
na ra&un kvaliteta. Zbog toga, potra3aviSe brinu o eventualnim ogtenjima
proizvodima.Tehnoloski rizikse povéava zato Sto potroSiaznaju da u periodu krize,
kompanije se odluju za ulazak na strana trziSta gde su troSkowmeaghage niZzi.
Ocekivani rizik se odnosi na loSiji kvalitet proizvadi njegove perfomanse.
Psiholoski rizikraste zato Sto, tokom impulsivne odluke, pottbgaaju da su dobili
ne tako raspolozive resurse. Na krajoysStveni rizikima tendenciju porasta, jer u
periodu neizvesnosti raste strah pottaSda lice biti prihnv&eni u zajednici. Brend
moze biti simbol pripadanja zajednici, ali i znadSpovanja, patriotizma ili asocirati
na neke druge vazne druStvene aspekte.

Snaga brenda na trZiStu zavisi od sposobnosti Brdacgovéa poverenje potroga i
smanji percipirani rizik. U tom smislu, snazan latgje pouzdan brend, potpuno
bezbedan za potra&g koji olakSava odluku o izboru, siavanje sa neizvesnasi
ocekivanim rizikom, a koji je povezan sa njegovom éupom i konzumiranjem.

1.5. Nov pristup strategiji brendiranja: mrezno brendiranje

Implementacija strategije brendiranja na interngtedstavlja nov poslovni koncept
razvijen na osnovama tradicionalnog brendiranjajntenzivnu primenu inovativne
tehnologije i interneta. Tradicionalne marketingrtié&e koristée se i u budénosti, a

kompanije koje budu ignorisale prednosti kéei§ja interneta i komunikacije na
globalnoj elektronskoj mrezi gotovo sigurie izgubiti komparativhe prednosti u
odnosu na svoje konkurente. Internet ont@ga poslovnim subjektima koji ne
spadaju u kategoriju velikih kompanija, da jednesij@ internacionalizuju svoje
poslovanje i budu konkurentni poslovnim gigantimBrimena elektronskog
poslovanja u implementaciji strategije brendiranfaogitila je mrezno brendiranje

Kompanije tokom realizacije strategije mreznog bkieamja slede aktivnosti
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orijentisane prema brendu i teZze emocionalnom posegl sa potrolsem.
Emocionalna bliskost pretpostavka je snazne sifategeznog brendiranja.

Internet prezentacija je sredstvo komunikacije idmd&ompanije i potencijalnih
potroS&a. Uz predstavljanje proizvodnog programa, sa ceikowm i kontaktima,
prezentacija omogdiava upravljanje imidZzom kompanije putem komunikacija
razlicitim servisima interneta. Osnovni zadaci kompasijé>?

1. Da privite potencijalne kupce da posete sajt kompanije, $&dkée razumeti
ocekivanja i zelje potro&a i izgraditi svest o brendu;

2. Stvaranjem jedinstvenog identiteta brenda da p&isgirodaju i zadrZi
posetioce u virtuelnom prostoru;

3. Putem dijaloga sa kupcima, usluga koje im se pwXao i kompletnim
sadrZzajem internet prezentacija treba da obezbexicienalnu bliskost i
lojalnost potroséa.

Brendiranje na mrezi je t@m da velike kompanije @vaju stéenu prednost, a za
pocetnike moguanost da konkuriSu vodan i afirmisanim kompanijama iltak da
steknu dominaciju u konkretnoj oblasti. Potsase prenesi poruka o kvalitetu,
vrednosti i imidZzu, na osnovtega se brend izdvaja kao originalan. Internet ima
moguenosti da izrazi emocionalne komponente brendaeriegal da posetilac dozivi
iskustvo na ovom mediju gotovo je neogt@m, uzimajdi u obzir njegovu
otvorenost, fleksibilnost i multimedijalne kapat#eInternet omogiava nesputanu
komunikaciju izmdu brenda i potro%a, kao i izmdu samih potroSm, Sto
podsticajno deluje na brendove. Da bi se razumeldicite emotivhe potrebe
potroS&a, kompanija treba da odrzava kontinuirani kontgkditem mreze.
Unapreienje iskustvenog dozZivljaja posetioca putem mreheze da podstakne
njegovu kupovinu i kasnije, lojalnost prema brekdmpanije.

Jaanje svesti o brendu putem interneta zahteva ujagaovca i vremena. Dobra
osnova mogu biti postaje brendovi, sa slabim finansijskim rezultatima. riagnja
njihove prepoznatljivosti mozZe biti rentabilnija goe kreiranje novih brendova.

%2 Gobe, M. 2006. op. cit., str. 245-246.
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Upoznavanjem potros8a s identitetom brenda, kompanija koja posluje n@zimmoze
da ostvari izvanredne rezultate ukoliko &mi kreativho i senzitivnho. Prednost
vebsajtova jeste fleksibilnost u pogledu sadrzajauelnog izgleda uz mogoost da
prezentacije budu inovativne i da se stalno menjaju

Vizuelni i ¢ulni elementi identiteta virtuelnog brenda ne smbjti zanemareni.
Njihov zadatak je da prenesu emocionalnu komponergnda i kreiraju preferenciju
kod potroS&a. Dizajniranje originalne internet prezentacije yednostavnu
navigaciju, povéava verovatnéu da brend ostane upaem, intenzivira dozivljaj
potroS&a i poj&ava nameru o kupovini. U kreiranju identiteta ppielje koristiti
multimedijalne sadrzaje, obzirom da ukus, dodir irisnnisu dostupni. Identitet
brendova koji se prodaju preko interneta, osimti&ba da bude viSedimenzionalni i
visetulni, treba da pruzi emocionalni dozZivlme se diferencira i privta posetioce.
Vebsajt treba da bude mesto na kome potraseaju da ih neka@uje i Zeli da dobro
usluzuju. Individulizovani tretman se temelji najatbgu izme&u kompanije i
potroS&a, omogudava kupcima da dizajniraju proizvode koje kupujdai razmene
misljenja o omiljenom brendu.

Uspeh mreznog brendiranja zavisi od sposobnostavljpnja emocijama ljudi i
stvaranja pozitivnog utiska o brendu, tako da selmeuinterakcije zr@jno podstiu
lojalnost potros&a > Mrezno brendiranje transformi$e privredne granmddele
poslovanja, stvara novu vrstu odnosa idm@otroSéda i kompanije, uz tehnologiju
koja dopunjuje emotivno ¢ulno iskustvo. Tehnologija je sredstvo da se pasigy
unapredi i ideje implementiraju. Omagva uspostavljanje lojalnosti kroz
komunikaciju sa potrogana i posetiocima. Dizajn treba da tehnologijdinu
prijatnom, pristup&om i privi&nom preko raztitih vizuelnih, ¢ulnih i drugih
elemenata koji posetiocu pruzaju emotivni dozivljaj

153)sto, str. 245-246.
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2. Strategijske odluke o brendu

Potreban je strategijski pristup donoSenju odlukarendu, jer kompleksne funkcije
brenda postavljaju visoke zahteve pred menadznfemices donoSenja odluka o
brendu inkorporira veliki broj odluka, a utiivanje redosleda u odiivanju zadatak

je menadzera, koji upravljaju procesom brendiraRgdi bolje preglednosti koristi se
tabelarni prikaz za strategijske odluke brend mmashta.

Tabela 10. OpsSte odluke o brendu

Odluke o
pozicioniranju

Odluke o
dizajnu/imenu
brenda

Odluke o strategiji
brenda

Odluke o sponzord
(pokrovitelju)
brenda

Pozicioniranje

Repozicioniranje

Individualno

Zajedntko
(familijarno )

Posebno
(familijarno)

Korporativno

ProSirenje linije
ProSirenje brenda
ViSe brendova
Novi brendovi

Zajedngki
brendovi

Proizvatacki brend
Trgovinski brend
(privatna ili marka
distributera)

Licencni brend

Izvor: Prilagadeno prema: Milisavljevi, M., J. Todorowu. 2000. Marketing strategija.
Beograd: Ekonomski fakultet, str. 187.

Pre donoSenja odluke o kreiranju brenda, potrebranplizirati stepen homogenosti
ili heterogenosti proizvoda/usluge i magosti za diferenciranje. Kompanije se
odlwuju za kreiranje i izgradnju brenda, smatéajavesticije u brend racionalnom i
finansijski prihvatljivom odlukom. Odluke o pozicivanju, dizajnu, strategiji i

pokrovitelju brenda predmet su postupne analize.
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2.1. Pozicioniranje brenda

Proces kreiranja brenda je definisanjem Zeljenog pozicioniranja proizvoda
propozicija vrednosti za spedifio ciljno trziste. Zeljena pozicioniranost brenda
podreiuje se interesima icekivanjima ciljanog trziSnog segmenta. Kvalitetigne
pozicioniranosti brenda meri se nivoom boljeg zadjavanja potreba ciljanog
trziSnog segmenta u odnosu na konkurenciju.

Marketing stridnjaci saglasni su da brendovi treba da budu jagmcienirani u
mislima ciljnih potroS&a. Efikasno pozicioniranje, pot@a prodaju i dugotmo
ucvrs&tuje pozicije, kako za pojeditiae proizvode, tako i za organizaciju u celini.
Pozicioniranje je proces kreiranja percepcije wis8v@otroséa o karakteru kompanije
i njenim proizvodima u odnosu na konkurent$¥eKkeler pod pozicioniranjem brenda
podrazumeva ,formiranje klfinih asocijacija o brendu u mislima potrégoje ga
diferenciraju i uspostavljaju (u meri u kojoj je tmogue) konkurentsku
superiornost®>® Ako pozicija odrdenog brenda u svesti potrédazavisi i od
brendova konkurencije, proizilazi da, potré&deoji poznaju nekoliko brendova iz iste
kategorije proizvoda, automatski porede i rangitajandove prema razlikama koje
uocavaju izmeu njih.

Pozicioniranje je zasnovano na varijablama kacstkvalitet proizvoda, cena, fiai
distribucije, imidz i dr. Cilj pozicioniranja je pnai ,niSu“ u svesti potross koju
odreieni brend moZe da osvoji. Kakk@ potrosai pozicionirati konkretan brend u
odnosu na brend konkurencije bitno zavisi od mangekomunikacije u kompaniji.
Izazov je ostvariti zeljenu poziciju brenda kdja biti podrzana realnim koristima
proizvoda/usluge, a kojge marketing komunikacija uspeti da prenese potnosEa

1% Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 48.

1% Keller, L. K., D. R. Lehmann. 2006. op. cit., St40.
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2.1.1. Strategije pozicioniranja

Brend je slozen simbol koji moze imati nekoliko &maja, pa efikasna strategija
pozicioniranja moze da se temelji na ré&#in koristima brenda, pcdemu je najbolje
istati samo jednugime se izbegava konfuzija kupta.

Atribut je karakteristika ili svojstvo proizvoda koje gdvaja od drugih proizvoda.
Kada pomislimo na marku nekog proizvoda, najpre iphmo na odrdena svojstva
ili atribute tog proizvoda. Mac kozmetika promoviSeoje proizvode uz proporuku
profesionalnih Sminkera koji rade za poznate moHunée. Atribut profesionalne
Sminke izuzetnog kvaliteta izdvaja kozmetiku Mac &dnkurencije i ¢ini je
posebnom u svesti potrasa

Koristiti konkurenciju za pozicioniranje u svesti potrésaje druga uokajna
strategija, kada se jedan brend koristi da pokadeicgpu drugog. Proizvdeci
deterdZzenata za pranjesto se sluze ovim tiaom u borbi za Sto bolju poziciju na
trzistu.

Pozicioniranje po osnovkoriséenja ili primeneukljucuje nezaboravan set koristi od
proizvoda. Potroga ne kupuju svojstva, vekupuju koristi. Potrebno je svojstva
pretvoriti u funkcionalne i emocionalne koristi. Nkarakteristika ,trajan“ se moze
pretvoriti u funkcionalnu korist ,ne moram da kupoj nov automobil svakih
nekoliko godina®. Svojstvo ,skup” se moze prevastmocionalnu korist ,U ovom

automobilu se ogam vaznim i ljudi mi se dive®’

Kompanije u skladu sa ekstremnim rasponom cenazigtu cesto koriste model
odnos cena-kvaliteNa samom vrhu cenovne lestvice su oni kojéustisok kvalitet,

dok su na samom dnu, oni koje naglaSavaju niskes.c&amsonite galanterija
namenjena je kupcima koji Zele kvalitet, za pojedmodele kofera i putnih torbi

1% Clow, K. E., D. Baack. 2005. op. cit., str. 48.

57 Kotler, Ph., at al. 2006. op. cit., str. 559.
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garantni rok jetak 10 godina. Druge kompanije koje Zele da buderilidiskih cena,
uglavnom ne daju izjave o kvalitetu.

Strategija pozicioniranj&orisnik proizvodaazlikuje brend ili proizvod prema jasnom
navaienju ko moze da ga koristi. Apple Computers ponicadi su se kao kompjuteri
za obrazovne institucije.

Ponekad kompanije Zele da se pozicioniraju u dmtrej klasi proizvoda Sok od
pomorandze je dugo smatran kao sastavni deckiar&?otom je neko iz prehrambene
industrije odldio da se kreiraju reklame dizajnirane tako da p&das u novu klasu
proizvoda, sa sloganom *“viSe nije samo uz daktl. UspeSno repozicioniranje je
omoguilo da potrosa ,vide" dus kao ,zdrav* osvezavajunapitak koji mogu da
konzumiraju u bilo koje doba dana.

Brend moZe biti i znak oddene kulture (nacije). Identifikovanje proizvoda sa
kulturnim (nacionalnim) simbolone teSko posti, ali moZze predstavljati snaznu
konkurentsku prednost za komparijfi Strategija pozicioniranja moze se realizovati
na dva na&na. Kompanija koristi nacionalne (kulturne) simdbal nameri da se
identifikuje sa odréenom kulturom. Chevrolet koristi ovaj tip strategij
pozicioniranja. OglasSava se u javnosti kao prepijznpredstavnik ametke kulture.
Kompanija Apple takdée ostvaruje koristi po osnovu povezivanja sa dijm
vrednostima ameike kulture: nezavisnost, sloboda, kreativnost, ange, kvalitet i

sl. Medutim, moguée je da se nacija identifikuje sa korporativnimmisolom i na taj
nain percipira i poistoveti u javnosti sa performamsakompanije. Nacionalni
(kulturni) identitet Nemé&ke prepoznatljiv je u svetu preko korporativnih risteva
Mercedesa ili BMW. Kljgne vrednosti nacionalnog identiteta jesu znanjalitet,
efikasnost i inovacija (posebno u inZinjerstvi)Nacionalni identitet determinisan je
performansama kompanija koje odlikuje vrhunski keal delotvornost i preciznost.

138 Jaworski, S. P., D. Fosber. 2003. “National Bratfehtity & Its Effect On Corporate Brands: The
Nation Brand Effect (NBE)"The Multinational Business Revigvol. 11, no.2, str. 99-108.

159)sto, str. 101-1086.
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Pozicioniranje brenda dugotrajan je proces, podigg@mmenama i poboljSanjima u
kontinuitetu. Internacionalno okruzenje je izazokame efikasnost pozicioniranja
determinide uspeh brenddesto strategija pozicioniranja kai@a u jednoj zemlji
nece dati rezultate u drugoj. Marketing stnjaci paZzljivo analiziraju trziSte i nakon
toga, formuliSu strategiju pozicioniranja.

2.1.2. Upravljanje pozicijom brenda

Da bi marketing menadzeri mogli da upravljaju pgaim brenda potrebno je da znaju
kako potroS& percipiraju njihove i konkurentske brendove. 8a tiljiem sprovode
tehniku mapiranja percepcija u kojofastvuje odréeni broj potrosé&a. Mapiranje
percepcija je tehnika vizuelizacije koja pokazuje kako po&oS percipiraju
konkurentske brendove u uslovima raizh kriterijumal®® Mapa moZe da pokaZze
kako uzorak potroga ocenjuju svaki brend pojedifro (na skali od-do), prema
izabranim kriterjumima. Menadzerima mapa omi&ya pregled kako se njihovi

brendovi kotiraju u svesti potrosau poréenju sa konkurencijom.

Mapa pozicioniranja koristi da se brend kompanigstavi blizu idealno mogieg
mesta na odabranom trziSnom segmentu. Ona jéretatlika i odgovara za odieni
vremenski period, a moZe da se menja zbog promemreasSpnja potroga,
konkurenata i ego promena. Sa promenom ukusa p&@ro§ziSni segment se menja.
Pozicija brenda moze biti ugrozena i zbog akcijekkwenata. Veoma je rimo za
preduzée ukoliko ima za cilj viSe segmenata sa jednim doem. Postoji mogtnost

da kompanija reaguje na akciju konkurenata na jedsegmentu, Sto ostale segmente
ostavlja nezasiene i otvorene za konkurentski proboj.

Tokom procesa pozicioniranja, menadzer treba daaposilj brenda i formuliSe
njegovo zna&enje i ulogu. Brend je obbenje kompanije da&e biti dosledna pri
pruzanju odréenog skupa obelezja, koristi, usluga i iskustavyackua. MoZe se (e

da je brend ugovor sa potrégan kojim se potwuje dace proizvod ili usluga
rezultirati vredno& i zadovoljstvom za kupc&® Doslednost i iskrenost

%0 buncan, T. 2005. op. cit., str. 75.

181 Kotler, Ph., et al. 2006. op. cit., str. 560.
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menadZmenta u izjavama o brendu, dugoooposmatrano, obezhge njegovu
visoku pozicioniranost u svesti potréaa

Uspeh u pozicioniranju determinisan je angazovangposlenih u aktivnostima
pozicioniranja. Kompanija treba da kreira pozitiviskustveni dozivljaj svih
zaposlenih prema kompaniji, proizvodima i uslugamaggovarajde sektore ohti
kako sa puno entuzijazma da prenesu utiske pdéimda Pojedine kompanije
posveéene upravljanju brendom, idu korak dalje i vrSe kabsvojih distributera i
trgovaca kako bi uspesnije usluZzili potrésa

2.1.3. Repozicioniranje brenda

Kompanije kontinuirano prate, mere i unajug iskustvo potross sa proizvodima
kompanije. Periodno sprovode internu reviziju prednosti i nedostatbkenda da bi
sagledali atraktivnost pozicije brenda i njegoviosggbnost da ispoéu korist za
potroS&a. Revizijom brenda mogu se otkriti brendovi k@eptrebno repozicionirati
zbog promena u preferencijama pot&@sali zbog pojave novih konkurenata. U
odreienim sitacijama dovoljne su male korekcije njegoelemenata, u drugim
potrebno je kreiranje novog identiteta brenda.

Faktori koji iniciraju potrebu inoviranja i repozimiranja su-®2
* Promene preferencija i zahteva potraga
» Akcije konkurenata u vidu repozicioniranja ili u¥enja novog proizvoda;

* Brze tehnoloSke promene (&ii na zastarevanje i skenje Zivotnog
ciklusa proizvoda, otkrivaju nove materijale i telhwske postupke);

* Globalizacija (kompanije su stene sa inostranom konkurencijom, postoji

upotrebe);
» Drzavna regulacija;

» TroSkovi i raspolozivost materijala;

82 yeljkovi¢, S. 2010. op. citstr. 110.
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 Demografske promene;

» (Odnosi sa dobavlfama, alijanse, itd.

U osnovi, kompanijjama su na raspolaganju dve atemme mogdnosti:
repozicioniranje brenda ,na dole* na trziStu nizednosti i repozicioniranje brenda
.na vise" na trzistu v& vrednosti. Kompanija mora biti oprezna kod repioniranja
brenda na trziStu putem prodaje po nizim cenamebdlo bi da promocijom istakne
da nije doSlo do snizenja kvaliteta proizvoda iugsl. Pozeljno je prvo izgraditi
vrednost i diferencirati proizvod tako da ne izgleda mu je cena previsoka. Ako
kritican broj kupaca prihvata da péapremijumsku cenu, nije korisn@ na nizu cenu
da se privuku novi potro&a Bolje je ki na podbrend namenjen trziStu koje prihvata
brend po nizoj ceni. Treba voditittana da podbrend ne Steti osnovnom brendu.

Kompanija se moze odiiti i za repozicioniranje brenda ,na vise“, na §tu vee
vrednosti. U tom skaju je najvaznije da kompanija izvrSi procenu pewn
potroS&a. Znatan broj potroga bie u nedoumici da li kompanija koja se ranije
orijentisala uglavnhom na proizvodnju proizvoda sdaom cenom, ima znanje |
sposobnost da se orijentiSe na trziStéeverednosti. Menadzment moze da razmotri
opciju repozicioniranja samo bambg brenda, a da podbrendovi ostanu pozicionirani
na trziStu nize vrednosti i cena. Repozicioniraigg brenda oteZavaju mnogobrojne
okolnosti: nedostaje znanje, potrebno je mnogo aa@acse promene uverenja kupaca,
slozeno je raditi viSe repozicioniranja odjednota, i

2.2. Dizajniranje strategije brendiranja

Kompanijama su na raspolaganju brojniina dizajniranja strategije brendiranja.
Dizajn strategije zavisi od konkretne kompanijgerziova u vlasnisStvu. Dizajniranje
strategije brendiranja sastoji se iz precizirangilgavarajée hijerarhije i kreiranja
optimalnog marketing programa. Hijerarhija definidej i prirodu elemenata brenda
na svakom nivou, a marketing program treba da passbjenu strukturu i izgradnju
prepoznatljivosti i pozitivnih asocijacija o brenda svakom nivou. Elementi brenda,
na svakom nivou hijerarhije, doprinose vrednostnioia, kreiranjem svesti o brendu i
podsticanjem snazne, povoljne i jedinstvene agci@@ i pozitivne reakcije na brend.
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Prema Kotleru, hijerarhija brenda zasniva se ndigfie, da se brend moze kreirati na
razlicite n&ine u zavisnosti koliko se postéje i novih elemenata koristi i kako se
kombinuju za odréeni proizvod. Razlikuju s&etiri nivoa u hijerarhiji. Najvisi nivo je
korporativni brend. Sleaenivo je familijarni brend koji se definiSe kaodnd viSe od
jedne kategorije proizvoda, a nije neophodno imemganije. Tréi nivo je
individualni brend koji se definiSe kao brend sam@jednu kategoriju proizvoda,
mada se moze koristiti za ragle proizvode u okviru kategorijeCetvrti nivo
hijerarhije jesu tzv. modifikatori i odnose se nasgban proizvod ili tip modela ili
posebnu verziju ili konfiguraciju proizvod&®

Formulisanje hijerarhije brenda i oblikovanje st@ife brendiranja podrazumeva
donoSenje sledéh odluka: 1. Odréivanje optimalnog broja nivoa u hijerarhiji
brendiranja; 2. Ostvarivanje Zeljenog nivoa svestidza na svakom hijerarhijskom
nivou; 3. Kombinovanje elemenata brenda sa disibli nivoa; 4. Povezivanje
elemenata brenda sa raitim proizvodima(tabela 11.)*%*

Tabela 11. Dizajniranje strategije brendiranja

Odluka Princip Opis
Broj nivoa Jednostavnost Uspostaviti 5to je mégmanje nivoa
Nivo svesti Relevantnost Kreirati apstraktne asocijacije lenje
relevantne za mnoge individualne artikle
Tipovi asocijacija | Diferencijacija Diferencirati individualne artikiebrendove
Povezivanje brendova Poznatost Relativha povezanost elemenata brenda

utice na percepcije distance proizvoda i
vrste imidZa koji se kreira za nove
proizvode

Povezivanje proizvoda Zajedntki elementi| Sto ima vise zajed#kih elemenata za vise
proizvoda, to su jge veze izméu njih

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

U tabeli su navedene odluke o dizajniranju str@dgiendiranja i principi kojima se
treba rukovoditi pri njihovom donosSenju. Prva odlukoja se donosi pri definisanju
strategije odnosi se na broj nivoa hijerarhije kireanja. Kompanije se, uglavnom,

183 Milisavljevi¢, M. 2004. op. cit., str. 123.

184 Gluhovi, N. 2006. ,Dizajniranje strategije brendiranjaider, vol. 3-4, str. 53-56
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odlwCuju na viSe od jednog nivoa iz dva osnovna razl®gyao, svaki slede nivo
brendiranja, koji se uvede, dozvoljava kompaniji sopsSti dodatne, specifie
informacije o svojim proizvodima. Zbog toga je ragbrendova na nizim nivoima
pracen fleksibilnogu i vetim stepenom jedinstvenosti ponude. Drugo, razwdanj
brenda na viSim nivoima hijerarhije, u smislu ddagdrend primenjuje na Siroki skup
proizvoda, pruza moguost ekonongine komunikacije zajedekih informacija, pri
c¢emu se postizu sinergetski efekti u internom i eksim poslovanju preduge

Praksa kombinovanja postéje i novih brendova, kako bi se brendirao novi
proizvod, naziva se subbrendiranje. Subbrend jeapasredstvo modifikacije brenda,
po hijerarhiji na viSem nivou. Subbrendiraggsto kombinuje ime korporativnog ili
porodicnog brenda sa individualnim brendom, ili nazivomdela. Subbrendovi imaju
ulogu u organizaciji prodajnih sektora, pomazu rpeddaji u formiranju jasne slike o
liniji proizvoda i pronalaZenju najboljih pristugamoj prodaji.

Princip jednostavnosti zasniva se na doziranju ¢kwi informacija koje se
komuniciraju potros&ma. Pozeljan broj nivoa hijerarhije brendiranjaviza od
kompleksnosti linije proizvoda. Take, zavisi od kombinacije zajedkih i posebnih
asocijacija, koje kompanija Zeli da poveze sa lktgim proizvodom iz linije.
Nezavisno od slozenosti, teSko je brendirati proiz\sa viSe od tri nivoa imena
brenda, bez bojazni da se ne opterete ili zbune kapti. U tom sldaju, bolje je
kreirati viSe brendova na istom nivou i produbitagegiju brendiranja.

Nakon postavke strukture brenda po hijerarhijiygmo je odlditi koji nivo svesti se
zeli razviti i koje vrste asocijacija za pojedinieraente brenda na svakom nivou. Uz
pretpostavku da postoji strategija subbrendirakgg podrazumeva dva ili viSe nivoa
brendiranja, principi relevantnosti i diferenciransu veoma vazni u izgradniji
vrednosti brenda.

Princip relevantnosti zasnovan je na prednostim@iagiosti i ekonon¢nosti.
Pozeljno je kreirati asocijacije koje su relevanizee Sto viSe brendova, time se
ostvaruju zn&jne usStede. Brendovi sa snaznom pozicioniranod odréenoj
kategoriji i izgratenim asocijacijama teSko mogu kreirati imidz takiavse omogti
uspesno Sirenje i u druge kategorije proizvoda.

118



Princip diferenciranja odnosi se na prepoznatljivosenda. PoZeljno je da brend
poseduje specifnosti ili osobenosti, na svakom nivou, Sto je wisegute. Time se
izbegava konfuzija potro&a. Ako postoje dva brenda, izthe kojih nije lako
napraviti razliku, obaveza je maloprodavaca iligihutlanova kanala distribucije da
opravdaju postojanje oba brenda. Princip difereagg pretpostavlja da ne treba svim
proizvodima pridavati isti zré@aj na svim nivoima hijerarhije. Treba istraziti koj
proizvod ima najvéu udeo u prepoznatljivosti brenda, koji proizvod mgbolje
reprezentuje i time dd do saznanja o izvorima, pokrétma vrednosti brenda, kako
bi se formulisala adekvatna strategija.

Povezivanje elemenata brenda sa é&dh proizvodima predstavlja horizontalnu
dimenziju hijerarhije brenda. Princip zajethih elemenata predstavlja pravilo éa
veze izmdu proizvoda biti utoliko jée Sto su brojniji zajeddki elementi brenda.
Odnos izmédu razliitih brendova moZe se ostvariti preko zajedifi simbola,
sufiksa, povezivanja korporativnog brenda, loga. iP®zeljno je ostvariti i logki
redosled izméu brendova u liniji proizvoda. Brendovi se zato a&avaju bojama,
brojevima, serijama ili na neki drugi &a, koji se usklduju kako bi pravilno
funkcionisale veze izndl njih i potrosa lakSe donosio odluke o kupovini.

2.3. Pokrovitelj brenda

Odluka o pokrovitelju (sponzoru) brendova detergenngin plasmana brendova na
trziStu. Proizvodnoj kompaniji su na raspolagatgtiri opcije lansiranja sopstvenog
proizvoda: putem licenciranog brenda, zajékog brenda, brenda proizdaa i
privatnog ili trgovakog brenda (privatna robna mark8).

Licencirani brendje proizvod ili usluga sa imenom brenda koji jasrik brenda
ponudio primaocu licence za odesu nadoknadu ili honorar za ustupanje licence.

Zajedntki brend podrazumeva ozgavanje istog proizvoda Ve izgraienim
brendovima dveju raditih kompanija.

1% Kotler, Ph., et al. 2006. op. cit., str. 561.
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Brend proizvdaca je brend koji stvaradiji je vlasnik proizvaac proizvoda i usluga.
Najznaajnija konkurencija renomiranim proizvodnim brentho& su privatne robne
marke koje preuzimaju ¢asko trziSno gee u nekim kategorijama proizvoda.

Privatna ili trgova’ka robna markge ona koju stvara &iji je vlasnik preprodavac
proizvoda ili usluge (distributerska éa, maloprodajni ili veleprodajni sistem). To su
proizvodi proizvedeni u ime ili po nalogu distrieuskih ili trgovinskih preduza,
koji se prodaju pod njihovim imenom ili za&nim robnim znakom, n&&e samo u
prodavnicama u njihovom vlasniStvu. Strategijomnbieanja istte se jedinstvenost
maloprodajnih i distributivnih usluga, asortimananovne i kreditne politike.

JoS u prvoj polovini 20-og veka pojavili su se pramdi sa privathom robnom
markom, mdutim uglavnom se za njih vezivao loS imidz (niziaktet, jednostavnija
pakovanja, neadekvatna promocija), a njihov najadut bila niza cena u odnosu na
proizvode iz iste kategorije. Vremenom prodavci mamenili pristup izgradniji
privatnih robnih marki i pospesili njihovu konkutest. Diferenciranje vlastitog
proizvoda kao jedinstvenog i posebnog brenda oilmgye kompaniji da bude
konkurentna i u drugim faktorima osim u ceni. Velispeh privatnih marki pripisuje
se faktorima kao &to su raéakoncentracija u maloprodajnom sekt8fupoboljanje
kvaliteta privatnin marki tokom vremena i péaai napor koji prodavci ulazu u
program razvoja privatnih mark§! Gubitak velikog dela trziSnogie&a brendova
proizvodnih kompanija iniciran je i ekonomskom kma. Sudeni sa pritiskom
potrebe da savaju novac, kupci se okhe pristup&nijim trgovatkim brendovima
(privatnim robnim markama).

ViSestruki motivi podstiu trgovinska preduza na razvoj privatne marke, izdvajaju

se sledé: 18

% Hock S. J., Banerii S., 1993. “When do privateelatsucceed?’Sloan Management Reviewl. 34
(Summer), str. 57-67.

167 Steenkamp J., Dekimpe M. G. 1997. “The increagioger of store brands: building loyalty and
market share”l.ongRange PlanningVol. 30, (December), str. 917-30.

188 ovreta, S., G. Petko&i 2002. op.cit., str. 48.
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» Efikasnija strategija diferenciranja i trziSnog pmaniranja trgovinskog
preduzéa, a time i efikasnija zasStita od konkurencije;

* Teznja ka autonomiji i koncentraciji u trgovini, \&e veée kori€enje
mogunosti integracije ,unazad®;

* Popunjavanje praznina u ,paketu ponude® trgovinspogfuzéa,
* Veca stopa profita nego sa artiklima (brendovima) prodiaca;

» Eliminisanje prodajno-politkih mera koje nisu u interesu trgovinskih
preduzéa, nar@ito prilikom uvodenja novih proizvoda, smanjivanja
trgovinskih marzii sl.; i

» Ekskluzivnost ponude, uz izbegavanje Sirenja asatia.

Maloprodavci i ostali distributetesto odlduju da kreiraju sopstvene brendove, za
proizvode koji se prodaju u velikim kélhama. Oni to¢ine uz pomé samog
prodajnog objekta, uz potpuno novo ime ili njihowembinaciju. Slovenski
Merkator ima svoju privatnu robnu marku pod istonne nazivom kompanije, u
objektima Metroa sve zastupljeniji je privatni disttivni brend Aro, a britanski
Tesco i Marks&Spencer sinonim su uspesnih distihitt brendova na globalnom
trziStu. Privatne robne marke u vlasnistvu poslbwgiganata poput Wal-Mart, Tesco,
Carrefour i Aldi napravili su veliki prodor na té&tu, posebno u zapadnoj Evropi i
Sjedinjenim ametkim drzavama. Danas oni kontroliSu 20% trziSta @&irh dobara
Sjedinjenih drzava, 35 % u Nettk®j i vise od 40% trzista u Velikoj Britanif®

Privatna robna marka izdvaja kompanije od konkufenc izgraduje lojalnost
potroS&a i prema brendu i prema trgovinskom lancu, obéuzjeebolje pozicioniranje
na trziStu i manju zavisnost od proiziaa. Razgranata distributivna mreza
dozvoljava kompaniji da formira neSto nize cenastitih u odnosu na brendove
proizvadaca. Zn&ajne usStede u troSkovima ostvaruju se i skromniagarjima u
istrazivanje i razvoj, u podenju sa proizvodnim kompanijama. Nedostaci ovih
brendova jesu prvo, da trgovinska prediagzee mogu da razvijaju svoju marku kod
svih proizvoda i u svim industrijama (posebno kotbizvoda koji se ¢esto

189 Opsirnije, Steenkamp J., Dekimpe M. G. 2009. “Muirg strategies for fast-moving consumer
goods”, dostupno navww.gfk.nl (preuzeto sa sajta 27.10.2009.)
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usavrdavaju, gde je vazan ,know-how* ili koji suogukt specijalizacije}’® i drugo
da, ¢esto privatne robne marke predstavljaju kopije jakrendova proizuieca.
Brendovi proizvodnih kompanija i dalje imaju&evrednost, ali je njihova trziSna
pozicija donekle uzdrmana, posebno odgtka ekonomske krize. Potr@égau otkrili
da je kvalitet privatnih robnih marki dobar i mnogg née vratiti proizvodnim
brendovima i kada stanje u ekonomijicpe da se popravlja.

2.4. Strategijske alternative razvoja brenda

Kompanija ima nekoliko alternativnih &iaa razvoja brendova u vlasnistvu. Jaki
brendovi na trziStu su potencijalne mete dalje kkdpcije i postavljaju pred
menadzment kompleksan zadatak.

Pre donoSenja odluke o strategiji razvoja brend&a(s6.), kompanija treba da
razmotri nekoliko alternativa’*

» proSirenje linije(postojé€i brendovi se proSiruju u nove oblike, vatie ili
ukuse postojee proizvodne kategorije),

» proSirenje brenda(postojeéi brendovi proSiruju se na nove kategorije
proizvoda),

» viSe brendovdnovi brendovi se predstavljaju u istoj kategopijpizvoda),

* novi brendovi (novi brendovi se predstavljaju u novim proizvodnim
kategorijama).

10 ovreta, S., G. Petkodi 2002. op. cit str.48.

"1 Kotler, Ph., et al. 2006. op.cit., str.565.
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Slika 6. Strategije razvoja brenda

Kategorija proizvoda

Postojeca Nova
Postojece
Prosirenje linije Prosirenje brenda
Ime brenda
i Vise brendova MNowi brendovi
Nove

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

Veliki broj uspesSnih kompanija orijentisao se nanrating divezifikaciju u svom
poslovanju, korist@ pozicioniranost jednog brenda na globalnom tazi&ompanija
Nokia, poznata po proizvodnji mobilnih telefona,lwdda je da de u poslove
proizvodnje laptopova. U pitanju je vrlo dinamo i visoko konkurentno globalno
trziSte. SlEno je Winila i amertka firma Apple kada se odiila za proizvodnju
iPhone-a. U pitanju su dve konvergentne poslovseigline. Preko pozicije jednog
brenda kompanije pokuSavaju da se infiltriraju ziitgte industrijske grane. Problem
je Sto cesto menadzeri previdéinjenicu Sta ih je &inilo trziSno relevantnim
globalnim igr&em, ulaze na potpuno nova trzista i utaju loSe procene to g na
smanjenje efektivnosti alokacije resursa kompanije.

2.4.1. Sirenje brenda

Sirenje brendden Brand Stretching)e metod oZivljavanja i revitalizacije brenda i
unapréenja njegovih finansijskih i trziSnih perfomansi.omcentracija brenda
podrazumeva da kompanija svoje poslovne naporernesnagjednu industrijsku granu
I sledi strategiju Sirenja brenda ili linije brendo U prethodnom periodu, kompanije
su dugi niz godina ulagale u svoje brendove, pgori&o se odkie za prosirenje,

123



medutim danas kompanije mnogo odhije i brze kréu u uspesno Sirenje svojih
brendova, kao Amazon.com ili Microsoft. Uspeh iiaebrenda zavisi od’

» Stanja konkurencije na trzistu;
» Snage maloprodavaca,

* PotroS&ke percepcije alternativnih trziSnih percepcija.

Potencijalni problemi Sirenja postégg brenda su: kanibalizacija (md@gost da se
potroS& preorijentiSe na jeftinije varijante brenda) i @atijalno naruSavanje imidza.
Da bi prevazisla mogde poteSkée, kompanija primenjuju strategiju subbrendasa,
je zadatak da razgraninove varijante brendova sa nizeom cenom odjstpbrenda
¢ija je cena premijumska. Subbrendovi imaju uloguzdatite brend od negativhog
uticaja same strategije proSirenja (kanibalizadijgreorijentacije potrosa na
konkurentske proizvode) i unaprede cenovnu konknost kompanije.

2.4.2. Ekstenzija brenda

Kompanija mora biti obazriva u ekstenziji brendoyer, moze ugroziti postoje
izvorne brendove. Zapravo, brendovi imaju svojeng® do kojih se mogu protezati.
Menadzeri Zeleli da pokriju ekstenzijom brendatszgne segmente, ali to je u praksi
nemogude. Odlwuju da favorizuju neke segmente, ali pored togasteskzijom
ostvaruje i druge koristt”>

* Vecu prisutnost na rafovima i ¢a zavisnost maloprodavaca,

* Privlate potroS&e koji Zele raznovrsnu ponudu i koji bi se u protm
preusmerili na konkurentski brend;

* Pove&ava se interna konkurentnost kompanije;

e Ostvaruju ekonomiju obima u propagandi, prodagtalbuciji, itd.

172 Rakita, B., I. Mitrové. 2007. op. cit str. 118.

13 Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 301
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Keller pod ekstenzijom brenda podrazumeva da koijgkaristi ve afirmisano ime
brenda za uwienje novog proizvod¥ Ekstenzija brenda moga je u tri nivoa:
ekstenzijalinije brenda, ekstenzija kategorije brendadiverzifikovana ekstenzija
brenda Ekstenzija linije brendabuhvata kreiranje posebnih varijanti brenda urokv
iste linije proizvoda.Ekstenzija kategorijesugeriSe proSirenje kategorije proizvoda,
odnosno lansiranje ragiiih proizvoda u istoj kategoriji pod istim nazivobrenda.
Ukoliko dolazi do ekstenzije brenda na potpuno nkategoriju proizvoda, teje o
diverzifikovanoj ekstenziji brenda

Razlkite forme brend ekstenzije uk&uju: oblik proizvoda, zajeddki proizvod,
franSize, imidz ili prestiz brenda, sastojke ilinkponente, i sl. Prednosti brend
ekstenzija zasnivaju se na promotivnoj efikasnastiedama za lansiranje proizvoda,
zadovoljnim potros&ma i efektima ponovne kupovine.

Razlikuje seinterna i eksternaekstenzija brenddnterna ekstenzijese zasniva na
uvodenju novih brendova internim snagama kompanije utt@$njim konkurentnim
prednostima kompanije. Polazi od trenutnog trziSatesg'a ili ocekivanog prelivanja
trziSnog w@e&a sopstvenih brendova. Naziva se joS ekstenzijadgia“. Eksterna

ekstenzijabrenda se ostvaruje kupovinom perspektivnin breadaa trziStu i ima
obelezje ekstenzije ,na gore“. Eksterna ekstenzakazi od preuzimanja i kupovine

postojeéeg trziSnog te&a brendova koji su razvijeni izvan kompanije.

2.4.3. Kobrendiranje

Za razliku od subbrendiranja, koje je kombinovaneniiranje unutar jednog
korporativnog sistema, kobrendiranje predstavhatsgiju kombinovanog brendiranja
izmedu razlcitih korporativnih sistema. Kobrendiranje predsj@awrstu zajedrike

strategije brend menadZzmenta koja se realizuje damdve ili viSe kompanija.

1" Prema, Martinez, E.,Y. Polt, D. Chernatony. 2008. “Effect of brand extensstrategies on brand
image”, International Marketing Reviewol. 25, no. 1, str. 108
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Podrazumeva povezivanje i simultano upravljanje e;amdva ili viSe brendova

razlicitih kompanija. Postoji pet osnovnih formi kobreragtija’’

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

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

3. Sastavni deo proizvoda (jedan brend je komponemiinbg proizvoda);

4. Kompozitne brend ekstenzije (dva brenda se udruzupajedno kreiraju
ekstenziju brenda);

5. Zajedntka prodajna promocija (kupovinom jednog proizvopiatroS& drugi
proizvod moZze dobiti besplatno).

Kobrendiranje zasnovano na promociji predstavljeuigianje i kombinovanje jakih
brendova radi miusobnog prelivanja i transferisanja imidza u jawno€ilj je
ostvariti Sto bolje promotivne efekte kroz sinaugipmbinacije jakih brendova.

Kapferer definiSe kobrendiranje kao zajettni marketing napor dve razlte
kompanije u uparivanju njihovih respektivnih bremdo Kobrendiranje ukljtuje
sledeée aktivnosti i karakteristikeé’®

* Lansiranje novog proizvoda i zajedhki kreirane brendove za prodaju;
* Mnoge linijske ekstenzije kapitaliziraju na vredtidgenda partnera;

* Da bi maksimizirali uspeh brend ekstenzije, komparraze pomé od
brendova drugih kompanija, koji su stekli reputagip novim trzistima;

* Kobrendiranje moze doprineti novim diaima upotrebe brenda;
» Kobrendiranje se koristi u promociji i prodaji;
* Programi lojalnosti, sve viSe, ukfuju kobrendiranje;

» Kobrendiranja moze doprinetiganju imidZza brenda;

175 Dickinson, S., T. Heath. 2006. ,A comparison ofalifative and quantitative results concerning
evaluations of co-branded offering8tand Managementol. 13, no. 6, str. 394.

178 Kapferer, J.N. 2007The New Strategic Brand Managemdrindon: Scotprint, str. 91.

126



» Cilj kobrendiranja jeste kapitalizacija na sinerggzlicitih brendova.

Brojne prednosti kobrendiranja podstakle su razwjtnerstva izmiu kompanija.

Kobrendiranje nije nov koncept, ali novina jeste&ajge svesti kompanija o
neophodnosti formiranja strategijskih alijansi uljuci sticanja i @uvanja

konkurentnosti. Kompanije osim Sto se ta&iprindiene su da sataju, a sa tog
aspekta kobrendiranje predstavlja oblik partnersevgotencijalno velikim koristima
u poslovanju.

2.5. Korporativni brend i reputacija kompanije

Brend je koncept orijentisan prema potkasgen. Customercentric conceptkoji se
fokusira na ono Sto je proizvod, usluga ili kompammbe&ala svojim potrosama i Sto
predstavlja obavezu za njih. Reputacija je konaepentisan prema kompaniji (en.
Companycentric conceptgde je akcenat na kredibilitetu i respektovanjojek
organizacija uspeva da stekne od strane ciljanaogy ukljuwujuci zaposlene,
investitore, novinare, lokalnu zajednicu, ali i pp&&e. Najjednostavnije, brend se
tice relevantnosti i diferencijacije (uz respekt kupca reputacija se odnosi na
legitimnost organizacije (uz respekt Sire javnost)

Reputacija kompanije je pod dejstvom brojnih fa&torkvaliteta proizvoda,
satisfakcije potro&a, finansijskog &éinka i inovativnosti, motivacije i zadovoljstva
zaposlenih, drustvene odgovornosti i odnosa sabgun Postoji nekoliko zajedekih
karakteristika brenda i reputacije. Prvo, i breméputacija su vredna nematerijalna
aktiva kompanije. Drugo, aktivnosti rukovodstvaappslenih mogu simultano uticati

I na brend i na reputaciju. Tre, oba koncepta oslanjaju se na strategijske
komunikacije koje oblikuju percepcije potréga imaju sléan cilj: da ciljana javnost
razmatra njihovu organizaciju i ponudu u najboljerogutem svetlu. Ketvrto, dok je

u proslosti postojala izvesna diskrecija, pojavaerineta sve aktivnhosti brendiranja i
reputacije su postale transparentne i dostupngitaml javnostima.

Y7 Ettenson, R., J. Knowles. 2008. ,Don’t Confuse Rapon With Brand“MIT Sloan Management
Review winter, str. 19.
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Korporativni brend ima ulogu komunikacionog sredstu procesu upravljanja
reputacijom kompanije. Nakon uspeha proizvodnogndse kompanije kreiraju
korporativni brend sa ciljem dacine prepoznatljivim akcije, vrednosti i misiju
kompanije. Korporativni brendovi doprinose izgradrgastiti reputacije. Kompanije
su postale veoma osetljive kada je o njihovoj ragijitrec. Reputacija podrazumeva
da je kompanija u moguosti da ispuni &ekivanja interne i eksterne javnosti, koje
imaju speciféno glediSte na kompaniju (zaposleni, pdai, finansijski investitori,
Klijenti i dr.).

Korporativni brendovi preuzimaju vaznu ulogu nasijufi u ime kompanije i
upravljajii reputacijom u javnosti. Oni kreiraju profil kompge u &ima svih onih
koji nemaju direktan kontakt sa njom. Vazno je d&owodstvo paralelno razvija
brendove i reputaciju, nikako na Stetu jednog al. iRazvojem reputacije moze se
ugroziti ponuda proizvoda na trziStu i dogoditireki brendovi ,nestanu“. Sa druge
strane, razvoj brendova, bez osvrta na reputatfkigie moze biti rizéan | da
rezultira nizom cenom akcija, teslama u privldenju talentovanih pojedinaca ili
bojkotu proizvoda od strane potréaa

Promene u reputaciji bitno &ti i na internu i na eksternu javnost. Interes je
kompanije obavlja monitoring i odgovorno upravigputacijom. Fombrun smatra da
je globalna reputacija kompanije pod dejstvom fdgbra:'’®

 Emocionalnog apela (poverenje, divljenje i poStgegn

* Proizvoda i usluga (kvalitet, inovativhost, vredhma novac i sl.);
* Vizije i liderstva;

» Kvaliteta radnog mesta (dobra ogranizacija, taleatd pojedinci);
* Finansijskog tdinka;

» DruStvene odgovornosti.

Kompanija treba da ulaze konstantni napor d&nsa i unapredi korporativnu
reputaciju. DruStvo pridaje sve &reznaaj poslovnoj etici, a ralite interesne grupe

178 Kapferer, J. N. 2007. op. cit., str. 30.
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svedeXe traze od kompanije odgovornost za svoje postupie Sta vise, povoljna
reputacija igra vaznu ulogu u pri¢lenju talentovanih pojedinaca, najboljih
dobavlja&a i velikih investicija. Brojne studije ukazale s zn&ajan doprinos
zaposlenih koji su zadovoljni svojim radnim angagem. Dobavljg cene
reputaciju kompanije i otkrivaju da je manja opan@otpisivanja ugovora sa
partnerima kojima mogu verovati. | finansijski atigari sada ukljguju metriku
reputacije u svoje investicione kriterijurh@.

Kompanije su razumele da je potrebno da upravi@jajom prepoznatljivad -
akcijama koje¢e maksimizirati njihov reputacioni kapital, odnosigodvil (en.
Goodwill). Korporativni brend treba da budeéeXe prezentiran i izrazito
prepoznatljiv: kroz sponzorstva umetnosti, fondgajonacije, reklamu. Korporativni
brend govori u ime kompanije, simbolima koji prezgm kompaniju.

Primer dobre prakseMercedes — tradicija i reputacija vredna postovanja®°

Nivo tehnékog savrSenstva, pionirski duh, napredni sistemmniogobrojne legende
brendova na planeti. Godine 1886, Gotlib DaimleKarl Benc, napredni umovi i
vizionari svog vremena, nezavisno jedan od drugogmeli su i patentirali prvi
automobil. Snaga strasti koja je pokretala dvojiiciera spojila je njihove kompanije
tek nakon 40 godina, u junu 1926. godine, pod mazivDaimler-Benz AG.
Zajednickim radom, stvoreno je viSe od brenda erifascinacije i osecaj apsolutne
posebnosti, nesto Sto je nemoguce kopirati, Sto fezhdrzivu Zelju za posedovanjem
- strast koja traje.

Naziv Mercedes je dobijen prema imererke Emila Jelineka, austrijskog
biznismena, velikog ljubitella automobila i entazijcnog pobornika tehdkog
napretka. Da li magija imena Mercedes, koje na Sgam znaci ,milost”, ili pobede
koje je Jelinek ostvarivao na automobilskim trkapeal ovim pseudonimom, stvorile

179 Ettenson, R., J. Knowles. 2008. op. cit., str. 19.

180 |nterni podaci Mercedes Benz Beograd
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su masovno prihvatanje i prepoznavanje vozila eratkom zvezdom kao Mercedes
vozila, zbog'ega je naziv i zvatino bio usvojen 1926. godine.

lzuzetno praktian Benz i nepokolebljivi Daimler, zajedno su utvndprosirili svoju
viziju u sve segmente svakodnevnog Zivota, ofh@jue samo transport na kopnu,
ved i na vodi i u vazduhu, a time i zfemje magihog simbola trokrake zvezdgi
kraci pokazuju na tri strane: vodu, vazduh i kopiakon viSe od 120 godina,
spajanja, kriza i ratova, Mercedes-Benz je dandsorizpredsednika i kraljeva,
predstavljajuci kroz znak trokrake zvezde univerizalmbol za posebnost, prestiz,
kvalitet, tradiciju, liderstvo i inovativnost.

Unapretenje korporativne reputacije magu je samo ukoliko postoji jedinstvena
ponuda superiorne vrednosti. Brend pruza osnovkodgpanija i njeni proizvodi da
budu posebni i poZeljni. Dobra reputacija kompangerezultat postojanja jakih
brendova i odgovornog ponasanja kompanije preneanioj i eksternoj javnosti.

2.6. Upravljanje portfoliom brendova

Brendovi mogu biti izvori superiorne dodatne vresth@a potroséa i imati kljucnu
ulogu u dostizanju odrzive konkurentske prednd3ilema menadzmenta jeste da li
treba koristiti jedan ili nekoliko brendova u reaciji ovih ciljeva. Izbor strategije sa
jednim ili viSe brendova od podjednake je vaznkako za multinacionalne, tako i za
lokalne kompanije i determiniSe &1a upravljanja brendovima. Mnoge kompanije na
trziStu su prisutne sa skupom od viSe brendovapsm imaju portfolio brendova.
Prihvatanjentinjenice da su brendovi najvaznija nematerjalnavime koja doprinosi
poslovnim rezultatima kompanije, raste interesowangtréne javnosti za
istraZivanjem veze iznde portfolia brendova i poslovnog rezultata.

SloZenost upravljanja sistemom sa viSe brendovdidirg definisanje osnovnih
strategijskih principa sa aspekta dve centralnetem

81 Morgan N. A., L. L. Rego. 2009. “Brand Portfolitor&egy anf Firm PerfomanceJournal of
Marketing vol.73, str. 59.
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1. Portfolio brendova;

2. Arhitektura brenda.

Portfolio brendova istrazuje &iae koegzistencije i balansiranja izéiveviSe brendova
u okviru iste kompanije. Brend arhitektura definig&in na koji brend potpisuje
proizvod i da li to&ini nezavisno od drugog brend&. Efikasno upravljanje
portfoliom brendova zahteva upoznavanje sa koncepfortfolia brendova i
formulisanje adekvatne strategije.

2.6.1. Strategija portfolia brendova

Kompanije koje u vlasnistvu imaju viSe ra&#h brendova i kategorija proizvoda, treba
sistemski da upravljaju njima, umesto da defini@ajegina&ne brend strategije.
Strategija portfolia brenda definiSe strukturu fmia i obim, ulogu i veze iznd
brendova. Ciljevi su postizanje sinergije, leveaidfpreglednosti portfolia i kreiranje
relevantnih, raztiitih i snaznih brendov&?

Brend portfolio se moZze definisati kao ,skup brevalou vlasniStvu jedne
kompanije“!®* Omoguéava da se privuku razlti trzisni segmenti kreativnim
dizajnom i plasmanom razitih brendova u pravo vreme. U fomulisanju strgtegi
portfolia akcenat je na vezi izihe brendova. Brendovi u portfoliu imaju raite
uloge: da pové&ju trziSno de&e, zastite od konkurencije, proSire imidz na druge
proizvode (tzv. prelivanje imidza) i obezbede komisku prednost kompaniji.

Kreiranje portfolia brendova prekretnica je u pesigu za véinu velikih svetskih
kompanija. Strategija portfolia definiSe optimaldmmoj brendova, potreban za
ostvarenje poslovnih ciljeva. U uslovima komplekgnkonkurentskog okruzenja,

182 Chailoun, C. 2008. ,Brands portfolios and competidventage: an empirical studyturnal of
Product & Brand Managementol. 17, no. 4, str.. 254.

18 Cravens, D. W., N. F. Piercy. 200Btrategic MarketingNew York: The McGraw Hill, str. 287-
288.

184 Chailoun, C. 2008. op.cit.,, str.. 254.
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upravljanje portfoliom brendova moze 2afmo da utie na profitabilnost kompanije.
Optimizacija portfolia brendova determiniSe dohodakcanje odrzive konkurenstke
prednosti. Istraziviki model prikazan na slici 7. ukazuje na &mau vezu izméu
portfolia brendova i dugotmo odrzive konkurentske prednosti.

Slika 7. Model transformacije grupe brendova u lor@ortfolio, izvor dugorene i

odrzive konkurentske prednosti

Faza brend
akumulacyje

Proces reformmizanja
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Eksterne potrebe
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Ermuma distribucija
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1l

=

Neophodni resursi

Izvrina vizija i namera
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Znatajne finansijska

Razvojneveitine

hioc da se idantifikuju
brandovi sa
potencijalom
Sve brza inteeracija

Konkurentska
konceprija

Definizan)e specifimoz
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komplaksnoicn

1l
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T_T T_T Konkurentska prednost
Kontrolisanz skspanzijz brojz brandova Ostvarzni rast
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Mova trhidts
lzbom kupovnom snagom

Balansirano finansiranja
Krititna valitina
Sinergija u proizvednji
Sinergija istraXivanjai razveoja

Izvor: Chailoun, C. 2008. ,Brands portfolios andraopetitive adventage: an empirical
study*, Journal of Product & Brand Management, Vbl, no. 4, str. 259.

Klju&ni aspekti strategije portfolia jest?

1. Obim, odnosi se na broj brendova koje kompanijeegoge i broj marketing
segmenata na kojima se takmsa ovim brendovima (analizirati prednosti i
nedostatke portfolia sa velikim i malim brojem kaewra);

8 Morgan N. A,, L. L. Rego.2009. op.cit., str. 60.
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2. Konkurencija, odnosi se na proSirenje brendova gu&ioost da brendovi u
okviru portfolia kompanije konkuriSu jedan drugomiog toga Sto su gho
pozicionirani i namenjeni istim potro3ma;

3. Pozicioniranje, tie se percipiranog kvaliteta i cene brendova odnetra
potroS&a (percipiran kvalitet odnosi se na snagu pozitivasocijacija o
kvalitetu za brendove u portfoliu u mislima potrégapercepcija cene dé na
izbor potroSaa i postprodajne stavove i ponasanje).

Brend portfolio moze uskladiti razZlte potrebe na dugi rok. Prvo, to su eksterne
potrebe koje potu od potroSéa i ¢iji zahtevi motiviSu kompaniju da razvija nove
brendove koj€e potrosai percipirati kao jedinstvene. Drugo, to su intepmrebe za
reformama u poslovanju pod pritiskom kontinuirangnomena u okruzenju i
nastojanja da se postignu odgovaéagkonomski rezultatati uz fokusiranje kapitala
na ogranieni broj brendova i uz otvaranje prema novim tiZiati internacionalnu
ekspanziju'®® Brend portfolio je instrument od strategijske vastn za uspostavljanje
balansa izm#&u internih i eksternih potreba kompanije. Dodatmadnost koncepta
jeste ucinjenici da je portfolio brendova veoma tesko kapiod strane potencijalnih

imitatora i prakttno Stiti kompaniju od konkurencije..

2.6.2. Optimizacija portfolia brendova

Brend portfolio moze da se oceni na osnovu spossibda maksimizira vrednost
svakog pojedinenog brenda. Optimalan je onaj portfolio u kojem kévarend
maksimizira vrednost kada je u kombinaciji sa dmugbrendovima u portfoliu.
Kompanija analizira pokrivenost trziSta u odnosu tnasSkove i profitabilnost
portfolia. Ukoliko moze da se ostvaridrgrofit, ako se pojedini brendovi izostave iz
portfolia, takav porfolio je neracionalan i trebdimgnisati neke brendove. U
suprotnom, ukoliko se mogu ostvariti¢vgrofiti, ako se pojedini brendovi dodaju u
portfolio, onda je takav portfolio nedovoljno velik

Unilever je u procesu optimizacije portfolia dorstluku o koncentraciji brendova i
eliminisanju velikog broja brendova. Od ukupno D0.2Brendova, kompanija je

18 Chailoun, C. 2008. op.cit., str. 260.
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smanijila njihov broj u brend portfoliu na 400 bdera'®’ Kompanija Nestle je 1996.
godine prodavala oko 8000 brendova u 190 zemal@junkojima je bilo 190
globalnih brendova, 140 regionalnih i oko 7800 laka Medutim, glavni deo profita
je donosilo priblizno 200 brendova, Sto dmilo samo 2,5% portfolia. Primeri iz
prakse ukazuje na neophodnost stalnog monitoringfopa brendova teste potrebe
za racionalizacije. Profit kompanije raste, akoiz@ortfolia eliminiSu nerentabilni
brendovi.

Optimalni portfolio brendova je onaj koji maksimaipokrivenost trzista, ali tako da
se ne zanemari ni jedan potencijalni kupac. Istoemo, treba svesti na minimum
moguenost preklapanja brendova, kada se nadme privlatenju kupaca. Svaki od
brendova iz portfolia treba da bude jasno difemamci priviafan dovoljno velikom
trziSnom segmentu da bi opravdao troSkove markatipgoizvodnje. U zavisnosti od
poslovnih potreba, pojedini brendovi u portfoliu dedaju, eliminiSu ili proSiruju na
nove kategorije.

Prema jednom konceptu, sugeriSu se tri kriterijun@@snovu kojih se procenjuje koji
brendovi treba da ostanu u portfolflf. Prvi je m& brenda, pod kojom se
podrazumeva potencijal brenda da bude prvi ili dnay trziStu. Takvi brendovi su
veoma pozeljni za asortiman u maloprodaji. Drugtekijum je potencijal rasta
brenda, njegova sposobnost da pfevpotroS&e u sadasnjosti icekivanje dace
zadovoljiti njihove potrebe u budnosti. Tr&i kriterijum je velcina brenda (obim
prodaje brenda)g¢ime se pravdaju ulaganja u tehnolosSke i marketimgvacije.
Postojanje objektivnih merila za racionalizacijurtpaia obezbduje rast i razvoj
kompanije, menadZeri prepoznaju i zadrzavaju san® lwendove u portfoliu koji
mogu da doprinesu boljim finansijskim rezultatima.

187 schuiling, 1. J. N. Kapferer. 2004. ,Real Diffeces Between Local and International Brands
Strategic Implications for International Marketerdturnal of International Marketingvol. 12, no. 4,
str. 97.

188 Milisavljevi¢, M. 2004. op.cit., str. 128.
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2.6.3. Arhitektura brenda

Arhitektura brenda je relativno nov termin, prvitpupotrebljen 1995. godine.
Koncept brend arhitekture povezan je sa pristupoomganije u kreiranju i

upravljanju sopstvenim brend portfoliom — odlukarkaje se odnose na broj
brendova, njihovu ulogu i veze izdhe njih. Arhitektura brenda uspostavija
hijerarhijski odnos izm#& brendova kompanije i definiSe dva na koji se oni

povezuju.

Brend arhitektura n&g&e se definiSe kao ,,organizaciona struktura podfbliendova
kojom se odréuju uloge brendova i priroda odnosa izlnajih“.**° Aaker, Kapferer i
Keller detaljnije opisuju strategiju brend arhit@led kao ,organizacionu strukturu
portfolia brendova koja definiSe broj i uloge bremd koje kompanija koristi za svoj
asortiman proizvoda i ciljne grupe ili ciljna triagoja opsluzuje*®® Rajagopal brend
arhitekturu posmatra kao ,integrisani proces izgjadorenda kroz uspostavljanje
odnosa izméu brendova preko razltih natina brendiranja u konkurentskom

okruzenju“!**

Prve dve definicije ukazuju na neophodnost posjajasdgovarajée hijerarhije
izmedu brendova u portfoliu i potrebu da se njom usaglazltite uloge brenda na
trzistu (ve€e trziSno deXe, zastita od konkurencije i sl.). U zavisnosti lmaja
brendova, strategija brend arhitekture varira otsgije jednog brenda za sve
proizvode i ciljne grupe kompanije, do strategijekajoj svaki proizvod nosi
sopstveno ime brenda. Tee definicija posmatra okruzenje sa ciliem da konjpan
bolje od konkurencije kreira i ispatuodreieni brend, a ne ugrozi opstanak drugih
brendova u portfoliu. Bez obzira na r&ik pristupe u definisanju brend arhitekture,

189 Harish, R. 2008. “The Concept and Origin of Brafthitecture: A Comprehensive Literature
Survey“, The Icfai University Journal of Brand Managemerl. 5, no. 4, str. 51-62.

190 strebinger, A. 2004. “Strategic Brand Concept Brahd Architecture Strategy — A Proposal
Model“, Advances in Consumer Researetl. 31, str. 656.

191 Rajagopal, R. Sanchez. 2004. ,Conceptual anabfdisand architecture and relationships within
product categoriesBrand Managemenvol. 11, no. 3, str. 233.
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sustinska opredeljenost autora je da istaknu potmb upravljanjem brendova u
vlasniStvu kompanije na tia koji maksimizira vrednost brendova u portfoliu.

Razlikuju se tri nivoa arhitekture monolitnih brewd.*?
1. Korporativno brendiranje (jedno ime za sve proiza)d
2. Kombinovano brendiranje (dva proizvoda povezanacdam proizvodom);

3. Brendirani proizvodi/ktéa brendova (svaki proizvod ima sopstveni brend).

Dugo godina u relativno stabilnom okruzenju brenenadzeri su se bavili
jednostavnim strukturama brenda sa nekoliko ekgeenlz subbrendova. Danas je
situacija potpuno drugga. Brend menadzeri stgeni sa fragmentacijom trzista,
dinaminim okruzenjem, intenzivhom konkurencijom i posiom konsolidacijom,
potpuno su promenili pristup organizacionoj struktbrenda. Visoki troSkovi
kreiranja novog brenda podstakli su aktivnosti ulggaja portfoliom i izgradnju
izuzetno slozene brend arhitekture u mnogim komaara. Brend menadzetesto
kreiraju i1 upravljagju kompleksnim portfoliom kojiadrzi viSestruke brendove,
agresivne brend ekstenzije i sloZene struktureudljljici subbrendove i dualne
kiSobranske brendove. Skup promena u poslovnonZekju odrazio se na kreiranje
koncepta arhitekturérendaciji je zadatak skian arhitekti koji dizajnira strukturu i
okruZenje soba, zgrada i graddVaBrend arhitektura moZe da unapredi poslovne
rezultate, obezbedi sinergiju i leveridz, i miniméz trziSne slabosti, konfuziju i
gubitke zbog propustene prilike. Zato menadzmentitgradnji jasne i konzistentne
arhitekture brenda, uz dostizanje troSkovne efi&asn

192 Chailoun, C. 2008. op.cit., str. 254,

193 Aaker D., E. Joachimsthaler. 2000. “The Brand Retship Spectrum: The key to the Brand
Architecture Challenge‘California Management Reviewol. 42, no. 4, str. 8.
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Rezime drugog dela

Americko udruzenje za marketing (en. AMA — American Mairkg Association)
definiSe brend kao ime, termin, znak, simbol, dizdj njihovu kombinaciju, sa
osnovnom svrhom da se identifikuju proizvodi i @duodréenog proizvdaca ifili
prodavca i diferenciraju od konkurencije. Prvobifoakcija brenda bila je iskljtivo
identifikaciona, dok danas brend obavlja brojnektiije (garancija kvaliteta, smanjuje
rizik u kupovini, znak je vlasnisStva i sl.), é&ga proizilazi njegov strategijski zfg u
poslovanju.

Strategijski brend menadzment obuhvata dizajn i lementaciju marketing
aktivnosti, koje su usmerene na izgradnju i upeayg brendovima. Cilj kompanije je
maksimalno uvéanje vrednosti brenda, rast profita i dostizanjegZiveé konkurentske
prednosti. Tradicionalni pristup brend menadZzmeuatapréen je emocionalnom
komponentom koja omogdava izgradnju takve veze izihe potrosaa i brenda, koja
uz podrsku komunikacije, o&nja i emocija, postaje izvor trziSne diferencigdi
odrzive konkurentske prednosti.

Strategijske odluke o brendu ukijyu: odluke o pozicioniranju, dizajnu, strategiji i
pokrovitelju brenda. Efikasno pozicioniranje, péaea prodaju i dugotmo wvrséuje
poziciju brenda i/ili kompanije. Pozicioniranje peoces kreiranja percepcije u svesti
potroS&a o karakteru kompanije i njenim proizvodima u cg&lnma konkurentske.
Dizajniranje strategije brendiranja sastoji se figcziranja odgovarage hijerarhije i
kreiranja optimalnog marketing programa. Strategijoazvoja brenda definiSu se
alternativni pravci: proSirenje linije, proSirenigenda, viSe brendova ili udenje
novih brendova. Odluka o pokrovitelju brenda detarde n&in plasmana brenda
odnosno izbor izmiu: licenciranog brenda, zajedkog brenda, brenda proizdata

ili trgovackog brenda. U cilju ostvarenja sinergije u poslguandostizanja odrzive
konkurentske prednosti kompanija nastoji da krggdinstven i optimalan portfolio
brendova.
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DEO Il

KREIRANJE DUGORO CNE VREDNOST!I
BRENDA



1. Kreiranje vrednosti brenda

Jedan od naj\gh izazova brend menadZzmenta jeste kreiranje, rjeeremonitoring
vrednosti brenda tokom vremena. Upraviljanje vre@moSrenda ima strategijske
implikacije na poslovne performanse kompanije. Zaiku od brendiranja koje ima
dugu istoriju i prakse brend menadZzmenta koja piad¢aenijama, vrednost brenda je
relativno nov koncept. Kompanija u postupku kregmawrednosti brenda tezi
izgradnji snaznih brendova, prepoznatljivih nadtii sa jedinstvenom dodatnom
vrednogu u odnosu na konkurentske brendove. Izgradnjomdarerisoke vrednosti
kompanija ostvaruje niz koristi za potréga time generiSe znatnu finansijsku dobit.
Pod pretpostavkom da ulaganje u razvoj brendovaltiez kreiranjem superiorne
vrednosti brenda definisana je hipot€Za:

H3. Ulaganje u razvoj brendova ima pozitivan uticajprafit kompanija

Sa ciljem da se istraze strategijske implikacijeniokr menadzmenta i na dugéma
profitabilnost kompanije, formulisana je hipoteZa:

H4. Strategijski brend menadzment doprinosi dugoop profitabilnosti kompanija

lako se vrednost brenda r&#io percipira iz perspektive kompanije i potréda
isporuka brenda visoke vrednosti potagsaobezbéuje kompaniji zn&ajne koristi.

Kreiranje i isporuka brenda superiorne vrednostpatroS&a, rezultira uvéanjem

vrednosti brenda i porastom cena akcija kompanipgato je opravdano veliko
interesovanje menadzmenta za upravljanjem vrédndgenda na dugi rok.

19 Hipoteza (H3) je u prijavi doktorske disertadijga pod rednim brojem 2 (dva). Zbog strukture
sadrZaja doktorske disertacije, I8gig rasporeda hipoteza i bolje preglednosti radelini, hipoteza
H2. iz prijave doktorske disertacije je prenumaraa hipotezu H3.

1% Hipoteza (H4) je i u prijavi doktorske disertacijila pod rednim brojem 4tiri).
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1.1. Koncept vrednosti brenda

Koncept vrednosti brenda (eBrand equity doziveo je ekspanziju tokom poslednjih
dvadeset godina. Porast interesovanjacm@u striéne javnosti za ovaj koncept,
zabeleZen je nakon realizacije mnogobrojnih pasloaranzmana u obliku merdzera
I akvizicija tokom 80-tih godina proslog veka. Rastje jasno da je tranksaciona cena
kompanije reflektovala vrednost njenih brendovajaasu brendovi postali veoma
vredna nematerijalna aktiva komparfijé.

Tabela 12. Brend menadzment — zaokret od traditmmggka modernom

posmatranju brenda kao imovine

Tradicionalni brend menadZment Posmatranje brenda kao imovine

Brend menadZment Strategije upravljanja brendom kao imovingm

Brend menadZeri Sampioni i ambasadori brenda

ZadrZavanje IzraZena lojalnost

Jednokratne transakcije Dugorani odnosi

Satisfakcija potro3a Privrzenost potro&a

Prihodi zasnovani na proizvodima Prihodi zasnovani na brendovima

Tromeséni fokus Trogodisnji fokus

Dobit kroz trziSno te&e Dobit kroz vrednost akcija

Marketing upravlja brendovima Sve funkcionalne oblasti upravljaju brendom

Merenje svesnosti i odgovora potréda| Softificirane metode merenja uspesnosti i
vrednosti brenda

Brend je vden interno Brend je vaen eksterno

Izvor: Veljkove, S. 2010. Brend menadZment u savremenim trzisiowiona. Beograd:
Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu4st.pfdema Davis S.
2002. Brand Asset Management, Jossey-Bass, SaniSkanstr. 13.

1% eone, R. P., et al. 2006. op.cit., str. 126.
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Razlike u pristupu izm# tradicionalnog brend menadZzmenta i savremenogdbre
menadzmenta - orijentisanog na upravljanje vreéindsrenda, lakSe je di na
osnovu poréenja specifinin obelezja jednog i drugog pristupa (tabela 12.).

Savremeni pristup u procesu upravljanja brend manadtom rezultat je
posmatranja brenda kao vredne nematerijalne akpeeneranja fokusa kompanije sa
transakcije ka izgradnji dugafih odnosa sa potraSea. Koncept vrednosti brenda
oslanja se na tradicionalne principe brend menadianez primenu kvantitativnih
metoda u merenju doprinosa brenda.

Tokom razvoja brend menadzmenta identifikovana ga kitno razkita pristupa
kompanije u upravljanju brendom. Pojedine kompafojeusirane su na potro&a
(en. Customer-based viewi veze koje potroga imaju sa brendom (od potpune
indiferentnosti do zavisnosti, lojalnosti, dobrdjg@a kupovinu i ponovne kupovine
zbog verovanja o superiornosti brenda i izazvasdanja). Druge kompanije imaju
za cilj da se vrednost brenda iskaze ugaoim jedinicama (eurima, dolarima, jenima
i sl.). Uloga savremenog SBM-a je da objedini dvistppa, a zadatak da upravlja
vrednogu brenda?’’ Upravljanje vredna&i brenda obuhvata kreiranje i odrzavanje
vrednosti brenda.

Aaker i Joachimsthaler definiSu vrednost brenda lskup potrazivanja i obaveza
povezanih sa brendom, njegovim imenom i simbologja lse dodaju ili oduzimaju
od vrednosti isportenih proizvoda i usluga kompanij€® Brendiranje treba
razumeti kao proces upravljanja brendom koji ge&seevrednost i kojte Wwiniti brend
mnogo vrednijim, maksimiziragu taj efekat u procesu trziSnog nadmetanja.

Vrednost brenda temelji se na prednostima i nedimstabrenda, koji povavaju ili
smanjuju vrednost relevantnog proizvoda ili usluge kompaniju ili njene kupce.

197 Kapferer, J.N. 2007. op.cit., str. 9-10.

198 Crescitelli, E., J. B. Figueiredo. 2009. ,Branduiitg Evolution: a System Dynamics Model”,
Brazilian Administration Reviewpl. 6, no. 2, str. 103.
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Povezani su sa imenom ili simbolom brenda i namiveg dimenzije brenda. 1z

praktinih razloga, autori svrstavaju dimenzije brend@ukategorija’®® 2% 20t

1. Lojalnost prema brendu;

2. Prepoznatljivost imena,;

3. Percipirani kvalitet;

4. Asocijacije koje se vezuju uz brend pored percimakvaliteta;
5

. Druga zastiena imovina brenda (erProprietary brand assels patenti,
zastteni znakovi, odnosi sa kanalima, i dr.

Svaka od dimenzija moZe da da#ti na poslovni rezultat kompanije. Lojalnost
potroS&a vodi véem inku brenda na trziStu i boljim finansijskim penfieansama.
Svesnost ili prepoznatljivost brenda je Klpa u ponaSanju potraSapri kupovini i
dobro-poznat brend¢e najverovatnije biti predmet razmatranja u kupbvin
Neophodno je da brend bude garancija odgovéegjkvaliteta. Asocijacije imaju
pozitivan uticaj na izbor potro&a, preferencije i namere o kupovini, njihovu vadia
plate premijum cenu za brend, prihvatanje ekstenzignda i davanje preporuke o
brendu drugima. Sva imovina brenda mora biti praregulisana i zasiena. Na slici

8. ilustrovan je odnos iznde dimenzija brenda, vrednosti brenda i poslovnih
rezultata kompanije.

199 paker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.ciitr. 684-685.
20yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 323.
1 gsarkar, A. N., J. Singh. 2005. op.cit., str. 81.
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Lojalnost brendu

Pornatost imena

Slika 8. Vrednost brenda
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# Prodiren)e brenda
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Izvor: Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. Maitksko istraZivanje. Beograd:

Ekonomski fakultet, str. 685.

Polazni koncept vrednosti brenda (na osnovama ipe¢ntija brenda) prikazan na
slici, dopunjen je koristima koje vrednost brendstvaruje za potroga i za
kompaniju. Vrednost brenda pruzena potéoSalonosi koristi za kompaniju i
unapréuje poslovanje. Istrazivanje veze izinevrednosti brenda i poslovnogdinka
korisno je iz najmanije tri razlog&

 Kao i kod drugih formi investiranja, troSak izgraenvrednosti brenda
treba da pov& akcijsku vrednost kompanije;

* Obezbduje marketarima neophodno opravdanje da su invgsticbrend

isplative;

 Omogurava da vrednost brenda bude ukf§ona u bilans.

2Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 32332
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Procena vrednosti brenda, Zapo utte na trziSnu vrednost cele kompanije. Velika
razlika izmeiu knjigovodstvene i trziSne cene (u korist trzistene) najeke se
pripisuje velikoj vrednosti brendova u vlasniStvankpanije. Kompanija koja je u
stanju da kreira brend (ili viSe brendova) visokednosti u poziciji je da ostvari
odrzivi rast i razvoj poslovanja na dugi rok. lzgmg vrednosti brenda je prvi korak u
procesu upravljanja vrednasbrenda.

1.2. Izgradnja vrednosti brenda

Izgradnja vrednosti brenda je sloZen proces krgirandrzavanja vrednosti brenda.
Vrednost brenda postiZze se izgradnjom skupa jedingt karakteristika brenda, koji
omoguavaju kompaniji da naplati viSu cenu i osvojtedrziSno dee, nego Sto bi
bilo mogwee za neki neizdiferenciran proizvod.

Izgradnja vrednosti brenda obuhvata aktivhosti keje podrdene ostvarenju
osnovnog cilja — izgradnji vrednosti brenda uz nraksnje koristi za kompaniju i
potrosga: 2%

1. Istrazivanje i analizu mera koje treba preduzetseldrend &ini jedinstvenim;
2. DonoSenje odluke o tome Sta brefmui jedinstvenim;

3. Saopstenje o jedinstvenim aspektima brenda;
4

. Plansku raspodelu troSkova (koji ne treba da busuod 30% raspolozivog
budzeta za komunikacije) za upravljanje prodajokijduje tehnike kao Sto
su kuponi, premije i necenovni podsticaiji);

5. Isporuiti data obéanja ili jedinstvenosti koja su saopstena.

203 prilagateno prema: Clow, K. E., D. Baack. 2005 op.cit., 3%-41.
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Slika 9. Uzroci i posledice izgradnje vrednostirma

“rednost
brenda za
kompaniju

&

Wapor ka Dimenzije Wrednost
izgradnji » vrednost - brenda
brenda brenda

\ Vrednost
brenda za

potroiaca

Izvor : prema Aaker i Yoo, Baldauf, A., K. S. Crae5. Binder. 2003. “Performance
consequences of brand equity management: evidestoeofganizations in value chain”,
Journal of Product & Brand Management, vol. 12, &ostr. 221.

Na slici 9. predstavljene su uzrm-posledine relacije izgradnje vrednosti brenda.
Izgradnja vrednosti brenda zahteva izvestan napostuarenju sledgh ciljeva na
trziStu: prepoznatljivosti brenda, postizanje odmeyteg kvaliteta i kreiranje
lojalnosti potroS&a prema brendu (videti i sliku 10.).

Slika 10. Dimenzije vrednosti brendacinak

Profitabilnost

Prepoznatljivost
brenda

Vrednost za
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T

Namera za

kupovinom

Izvor : prema Aaker i Yoo, Baldauf, A., K. S. Cras/e5. Binder. 2003. “Performance
consequences of brand equity management: evidesroeofganizations in value chain”,
Journal of Product & Brand Management, vol 12, #pstr. 222.
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Ove tri dimenzije brenda najzasluznije su za izgpadrednosti brenda, koja direktno
doprinosi i kompaniji i potro$ama. PotroS&ma omoggava jednostavniju obradu
informacija, lakSe donoSenje odluka i¢uesatisfakciju, a kompanijama vrednost
brenda obezldrje efektivnije i efikasnije marketing programe,jaloost prema
brendu, ekstenzije brendova, trgovinski leverid&j ucinak na trzistu, profitabilnost

i konkurentsku prednost®

Evropski institut za istrazivanje brendova ucBeobjavljuje izveStaje o najvrednim
brendovima u Evropi. Istrazivanje je obuhvatiloev@d 3.000 kompanijskih brendova
u 24 zemlje i 16 industrijskih grana. Najvrednijarapska robna marka u 20009.
godini je finska Nokiag¢ija vrednost dostize 35,22 milijarde evra. Drugdrgacuska
marka luksuzne robe LVMH (koja u vlasniStvu imarateve Luj Viton, Kristijan
Dior i Zivansi) koja vredi vise od 32 milijarde evrSledi belgijski proizvdes piva,
grupacija InBeviji brend prema proceni instituta vredi 27 milijaelra. U prvih
deset evropskih marki procenjenih na pojetingavrednosti od oko 20 milijardi evra
su i britanski telekomunikacijski gigant Vodaforiganska Telefonika, britansko-
holandski proizvdac prehrambene robe Unilever, netka automobilske kompanije
Mercedes i BMW, telekomunikaciona grupa Deutschekicen i pivara SABMiler.

Vrednost brenda se reflektuje na ukupnu vrednostgamije. Upravljanje vrednég
brenda ne bi trebalo da bude prepusteno samo menvadzbrenda. Oni nemaju
dovoljno autoriteta da preduzmu sve Sto je potretmdzgradnju i jganje njihovih
brendova. Sem toga, menadZeri brentksto slede kratkotoe ciljeve, dok
upravljanje brendom kao imovinom zahteva dugoia strategiju. Velike
kompanije, imenujucitave timove brend menadzera za upravljanje glavnim
brendovima. Kompanija Colgate-Palmolive ima meneelza vrednost brenda koji
odrzavaju i Stite imidZ brenda, razvijaju asoci@cbrinu o kvalitetu i sptavaju
brend menadzere da svojim kratkotrajnim postupcimagkode brendu. Hewlett-
Packard je imenovao izvrSne direktore zaduzeneskasivo kupaca, posebno za
sektor finalne potrosSnje i posebno za sektor pastowziSta. Njihov zadatak je da
prate, mere, unapdaju i izveStavaju o iskustvima kupaca sa brendoworapanije.

294 Baldauf, A., K. S. Cravens, G. Binder. 2003. fBerance consequences of brand equity
management: evidence from organizations in val@énéhJournal of Product & Brand Management
vol 12, no. 4, str. 222,
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1.3. Snaga brenda

Vrednost brenda direktno je proporcionalna njegosoazi na trziStu. Miitim,
eksterna snaga brenda srazmerna je i ne mozeeb#iod njegove interne snage, u
okviru kompanije. Vazno je da u periodu krize iikiél turbulencija u prioritetima i
ponaSanju potroga, menadZzment kompanije poznaje osnovrglaakojih se treba
pridrzavati u cilju kreiranja brenda é&esnage. Poslednjih nekoliko godina marketing
sluzbe pojedinih kompanija bile su isuviSe usmer@né&olovana merenjovra‘aja
na investicije u marketinggen. Return on Investment ROI) i percepcije prema
brendu, pa sudekivani rezultati izostali, kao posledice kratkakiddluka usmerenih
viSe na prodaju nego na dugémorazvoj brendova. Primer je kompanija Tojota,&oj
je toliko bila fokusirana na povanje trziSnog &e&a, da je ugrozila kvalitet i
pouzdanost svojih proizvoda, samim tim i osnovwog svog brenda.

Konsultantska kta Interbrend ocenjuje snagu brenda na osnovu desetijuma,
kojima se treba rukovoditi u procesu generisangainosti brend&®>

1. Privrzenost Mera interne privrzenosti ili verovanja u sopsivierend. Privrzenost
raste, ukoliko brend dobija $e podrsku u kompaniji (u smislu vremena, uticaja i
investicija).

2. Zastitg Komponenta pokazuje kako zastiti brend u viSeetizja — od pravne
zastite i vlasnike strukture do dizajna, razmera ili geografskeelizije brenda.

3. Jasn@a; Vrednost brenda, pozicioniranje i propozicije rit@ moraju biti jasno
izraZzeni i predstavljeni celoj organizaciji, pruem uvid potroS&ma i ciljnim
grupama. Jako je bitno je da svi zaposleni u komigaoznaju i razumeju sve ove
elemente.

4. Prilagodavanje Ova komponenta se odnosi ha sposobnost brenda palagodi
promenama na trziStu, da savlada izazove i iskansgucnosti. Kompanija treba
da ima zelju i sposobnost da razvija brend.

5. Autentfnost Komponenta pokazuje kolikévrsto se brend zasniva se na internim
kapacitetima. Autentnost pokazuje da li brend ima natde (tradiciju) i

http://www.interbrand.com/en/best-global-brandstigsbal-brands-methodology/Brand-
Strength.aspxpreuzeto sa sajta 04.11.2010.)
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utemeljen skup vrednosti, zbogeka je u stanju da ispuni (ili prevée)
ocekivanja kupaca.

6. Relevantnost Pokazuje u kojoj meri brend odgovara potrebamdeljama
potroS&a i koliko se brend uklapa u donoSenje odluka mepws odgovarajéih
demografskih i geografskih kriterijuma.

7. RazumevanjeNije dovoljno da potro$a prepoznaju brend, potrebno je da
sustinski uuitaju njegov jedinstven kvalitet i karakteristikegdpednako kao i
vlasnik brenda.

8. KonzistentnostStepen do koga je brend proveren bezuslovno peikododirnih
tacaka i formata.

9. Prisutnost Meri stepen do kojeg se brend ésesveprisutnim i koliko se
potros&i, kupci i javno mnjenje pozitivno izjaSnjavaju emu.

10.JedinstvenostTo je stepen do kog potra$agercipiraju da se brend pozicionira
razlicito od konkurencije. Svi napori brend menadzeraignani su na kreiranje
proizvoda kojice se izdvajati u odnosu na konkurentske brendove.

Klju¢ne determinante snage brenda prikazane su u modediici 11. Interne brend
menadZment procedure kreiraju privrzenost zapdsi@néma brendu i ponaSanje
sledbenika brenda, Sto ziagno utte na snagu brenda.

Slika 11. Holisttki model internog brend menadzmenta

Odgovarajuca Know-how
HR aktivnost kultura zaposlenih
usmerene
prema brendu
Privrzenost Ponasanje
Brend y (s sledbenika
komunikacija brenda
Liderstvo
brenda
Odgovarajuda Raspolozivi
struktura resursi

Izvor: Burmann, C., S. Zeplin. 2009. “Key determmitgaof internal brand management
sucess: An exploratory empirical analysis”, Branam&gement, vol. 16, no. 4, str. 267.
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Privrzenost brendu je vrsta psiholoSke veze zapibska brendom, koja ih podsti
da uloze ekstra napor za ostvarenje ciljeva brepadyara ih u sledbenike brenda i
poboljSava kvalitet snage brenda. Snaga brendastardh stepen relevantnosti
brenda koji se ogleda u sposobnosti brenda daakjedinstveno i preferencijalno
ponaSanje prema brendu svih relevantnih akteraruzehkju. Pri tome se ne misli
samo na kupce ili korisnike brenda, ¢vé one koji o brendu govore ili ga
preporguju.?®

Snazni brendovi na trziStu (IBM, Mercedes, itd.edstavljaju brendove visoke
vrednosti i univerzalne simbole kvaliteta. Isticamjatributa brenda koji se odnose na
kvalitet i poverenje, smanjuje se percipirani rizik kupovini. Na taj nén
intenziviraju se preferencije potr@sai namere o kupovini, Sto té na rast dalji rast
vrednosti brenda i odrzivu prednost kompanije.

1.4. Vrednost brenda za potrosée

Koncept kreiranja vrednosti za potrég8aevoluirao je krajem 20-tog i petkom 21-
og veka. U uslovima intenzivhe konkurencije i din&mh zahteva potroga,
unapréen je pristup stvaranja i isporuke vrednosti patmda. Kompanija
kreiranjem i isportivanjem superiorne vrednosti, ostvaruje visok nsatisfakcije
potroS&a i profitabilno poslovanje. Superiorna je ona wiest koja prevazilazi
oc¢ekivanja potroS&g ne samo u tekoj transakciji, vé u duzem vremenskom
periodu. Superiorna vrednost odrazava nesto Stogadt Zele, ali ne mogu proka
kod ostalih konkurenata u grani. Rge o vrednosti koju konkurenti jako teSko
kopiraju, zbogiega je ona izvor odrzive konkurentske prednosti.

Kompanije moraju stalno tragati za izvorima dodatrexinosti (vrednosti plus) koja
potroS&ima nudi odrdene pogodnosti koje prevazilaz€ekivanu funkcionalnu
korisnost proizvoda. Na ovaj &ia, kompanija pokuSava da se diferencira od ostalih
konkurenata u grani. Ipak, vazno je ostvariti perg efekte na dugi rok. U tom
kontekstu, vrednost plus mozemo posmatrati kao kkdwa stvaranju superiorne

2% Byrmann, C., S. Zeplin. 2009. “Key determinantsimternal brand management sucess: An
exploratory empirical analysisBrand Managementol. 16, no. 4, str. 266-268.
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vrednosti. Tek onog trenutka kada dodatna vredposizvoda ili usluge postane
izvor odrzive konkurentske prednosti, mozemo kdostti da je r& o superiornoj

vrednosti za potroga®’

Brend ostvaruje dodatnu vrednost za pottaszbavljanjem razlitih funkcija. Izvori
dodatne vrednosti brenda za pott@Samogu se podeliti na racionalne i
emocionalné®® Racionalni izvori vrednosti veZu se za garancijaliteta i sigurnosti,
smanjenje rizika, olakSan izbor i oznaku poreklmoEionalna komponenta brenda
utice na percepciju koristi, a karakteristika pozndilendova jeste upravo da su
iznad racionalnog posmatranja. Emocionalni izvoodatne vrednosti brenda za
potroS&a proisttu iz zadovoljavanja potrebe pripadnosti i samopiianija,
socijalne dimenzije, kienja emocija, diferencijacije i personalizacijeriata.

Brendiranje kreira vrednost za kupca i tako StoZzaryogodnosti u uslovima
raznovrsne ponude. Koristi brenda doprinose smanpgrika za potroS& tokom i
nakon kupovine. U supermarketu, ime brenda i vizeielike olakSavaju lokaciju i
identifikaciju zeljenih proizvoda. Snazno brendjesugeriSe funkciju i/ili karakter
proizvoda i pomaZze potroSma u proceni da li je to vrsta proizvoda kd@ im
isporttiti ocekivane funkcionalne i psiholoSke koristi. Ukoliktrategija brendiranja
sadrzi i neki element korporativnhog brendiranja,dtmlatno uliva sigurnost u vezi
kvaliteta proizvoda. Ovo je posebno vazno za noeeprobane proizvode.

207 Marinkovi¢, V. 2010.Marketingki koncepti satisfakcije i lojalnosti urbarstvu(doktorska
disertacija), Beograd: Ekonomski fakultet, str.251-

28 videti opSirnije: Veljkové, S. 2010. op. cit., str. 19-24.
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Izvori dodatne vrednosti brenda povezani su sadyarka brenda i zbog preglednosti
mogu se prikazati tabelarno:

Tabela 13. Funkcije brenda za potrégaa

Funkcija Korist za potroSé&a

Prepoznatljivost Jednostayrla id'entifikacija brenda, izdvaja se wdbiholakSava izbot
u kategoriji proizvoda.

Prakticnost Dozvoljava uStede u vremenu i energiji kroz id&mti ponovnu
kupovinu i lojalnost.

Garancija PotroS& moze biti siguran dée n&i proizvod ili uslugu istog
kvaliteta bez obzira na mesto i vreme kupovine.

Poreklo Autenticnost brenda uliva sigurnost kupcu da je kupioioal a ne
kopiju ili imitaciju proizvoda.

Optimizacija Potrosé je siguran da kupuje najbolji proizvod u kategarij
najprikladniji za specifinu namenu.

Simbol Brend moZe biti sredstvo za postizanje ZeljenoglZm

Kontinuitet Satisfakcija potro3a je kreirana na osnovu iskustva sa brendom
odnosno njegovom familijarnéd sa brendom, koji konzumira&e
godinama.

Hedonizam Oc¢aranost potro&a brendom zbog njegove atraktivnosti, zastitnog
znaka, komunikacije i iskustva sa njim.

Eticnost / Socijalna /| Satisfakcija potro3@ povezana sa odgovornim ponaSanjem

Drustvena dimenzija kompanije (brenda) prema drustvu (ekologija, zagrdsgratani,
reklame u skladu sa &tim principima i sl.).

Izvor: Kapferer, J.N. 2007. The New Strategic Brdfamhagement. London: Scotprint, str.23.

Fokus procesa brendiranja mora da bude na vezidizioeenda i potro$a. Potrosa
koristi brend da razume ili proceni kvalitet praizla, osobe ili ideje. Nazalost, nema
nikakvin dokaza da kompanije kreiraju strategijuerairanja anticipiranjem
razmiSljanja potros@m. Kompanije se nedovoljno bave pitanjima kako tosn
unapreéuju kvalitet zivota potrosa ili kako brendovi reSavaju njihove probleme.
Istrazivanjem stavova potra&akompanije bi zn&jno unapredile pristup vrednosti
brenda, razvijanjem koncepta poé&seosti brendu, koji kao prioritet i&& koristi
brenda za potroga i dugor@no obezbéuje odlicne finansijske perfomanse.
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Koristi brenda iz ugla potro&a (pored ¢ekivanih prednosti: dinka, cene i
prodajnog mesta), determinisu sléidaktori: 2%

* Konzistentnost podrazumeva uniformisanost proizvoda icina na Kkoji
kompanija sebe pozicionira. Brend treba da poSafei poruku i
prezentuje istu sliku u svim porukama o brendwzrRdi lanac Starbucks
coffee, na bilo kom mestu Sirom sveta, pogediisti asortiman,
prihvatljive cene svojih proizvoda, ali i &io ureien prostor. Da to nije
tako, poverenje potrosa bilo bi naruseno.

» Dostupnost posebno u sitacijama kada se dogodi neki probjsotrosS&
zeli da bude siguran da postoji ¢civa da brzo kontaktira nekoga (iz
kompanije) ko moze da mu pomogne da otkloni problem

» Odgovornost motiviSe potros& da nastavi sa koti@njem brenda bez
obzira na nedoumice ili eventualna nezadovoljstwayzajwti brendu —
drugu Sansu. Naime, ako su odgovori kompanije ten, Zalbe i zahteve
potroS&a brzi i zadovoljavajéi, potrosS&i imaju os€aj da neko brine o
njima, ceni njihovo ukazano poverenje i zbog toga rsotivisani da
nastave sa upotrebom brenda.

* Preuzimanje obaveze dobre namere prema potro&dima svrstavaju
kompanije u one koje su orijentisane prema kupcwpatpunosti, ne
postavljajui kao krajnji cilj prodaju, vé zadovoljne kupce. Tako, pojedini
prodavci, ukoliko nemaju valinu odreienog artikla, preuze na sebe
obavezu da pomognu kupcu i prep&udrugi proizvod ili prodavnicu
konkurenta, gde se moze prénadgovarajéi proizvod.

29 Duncan, T. 2005. op.cjtstr. 84.
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U cilju dugor@nog povezivanja zahteva potrédasa brendom, potrebno je &4:
* Kompanija razume prirodu odnosa koji potréiSeele sa brendom;

* Brend menadzeri budu odani kompaniji, reflektujueng sustinske
vrednosti, doprinose rezultatima poslovanja i buyshavi predstavnici
korporativnog brenda;

» Kompanija krajnjim korisnicima prenosi raglia iskustva sa brendom,;
* Bude transparentna u poslovanju;
» Gradi svoju reputaciju iznutra prema spolja, krozdgticaj zaposlenih;

» Kontinuelno analizira sadasnju i zeljenu pozidpenda.

Interakcija sa brendom treba da izazove snaznaaoge kod potroSmsm. Poznati
svetski brendovi ispotwju prepoznatljive Koristi, imaju odkan servis, koriste
inovativnu tehnologiju i uspevaju da ostvare blighnocionalnu vezu sa potrésan.
Osim Sto zadovolje niz funkcionalnih potreba, bmndizazivaju emocionalna
os€anja ponosa, stvaranja, samopouzdanja, brige ibudenja. Na osnovu
ostvarenih koristi i emotivne veze sa potkaSa, brend se relativno lako diferencira u
odnosu na konkurentski, raste satisfakcija, poyerefojalnost potroséa, ¢cime se
postizu zn&ajne Kkoristi za poslovanje.

1.5. Vrednost brenda za kompanije

Vrednost brenda za kompanije proizilazi iz snazeeevkupca i brenda. Brendovi
privlace potroS&e, izmetu njih se uspostavljaju spedifi odnosi i Sto su trajniji, za
kompaniju su vredniji. U interesu je kompanije dazu napor i kreira strategiju
brendiranja proizvoda i usluga, putem koje prestda budu predmet alne
transakcije ili praktine kupovine i postaju izvor rasta i razvoja kompanBrend
obezbduije sledée koristi za kompanijif

210 prilagateno prema: Burnett, J., R. B. Hutton. 2007. “Newstomers need new branddurnal of
Product & Brand Managememntol. 16, str. 344-345.

#yeljkovi¢, S. 2005. op.cit., str. 10.
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* OlaksSava izgradnju dugotnih i stabilnih odnosa sa kupcima i na osnovu
toga, osigurava traznju na dugi rok;

* | za potroSé&e i za kompanije, diferenciranje i prepoznatljivéssenda (u
odnosu na konkurentsku ponudu) je &gamjaa korist;

« Stiti od agresivne konkurencije i postavlja batijedaska na trziste onima
koji nisu u moguanosti da konkurisSu jakim brendovima;

* Podize atraktivnost kompanije, afirmiSe je kao pipg trziSnog lidera u
javnosti i drugim poslovnim partnerima;

+ Ja&a ma pregovaranja, posebno sa dobatilyza.

Uticaj brendova reflektuje se na r&me aspekte poslovanja. Najeeinteresovanje
menadzera postoji za utivanjem veze izmdu kreiranja i isporuke brendova i
finansijskih performansi u poslovanju. Polaznaadejnasem istrazivanju temelji se
na pretpostavci o ztajnom doprinosu brend menadzmenta finansijskimltatama
kompanije. Smatra se da korist brenda za kompapipizilazi iz kreirane i
isporitene vrednosti brendova, jer ona implicira ¢ajae finansijske koristi za
kompaniju.

Finansijski doprinos brendova posledica{é:
» Faktora koji su povezani sa rastom kompanije;

» Faktora koji su povezani sa profitabilidos

Faktori povezani sa rastom kompanije rezultat sicgsa brendiranja i ubrajaju se:
shaga brenda, jedinstvenost brenda, ekstenzijalariesl. Mogu zné&ajno da utiu na
velicinu trziSnog de&Xa. Snazan brend je efikasno sredstvo za diferemeira
strategija brendiranja moze bitidna da se kompanija odupre akcijama konkurencije.
Jaki brendovi imaju na raspolaganju brojne opckstenzije brenda u iste ili nove
kategorije,cime se privlde novi trziSni segmenti. Take, brend uz tehnoloska i
inovaciona dostignia znatno olakSava internacionalizaciju poslovargae
doprinosi rastu kompanije i ¥em trziSnom teu.

212 prilagateno prema: Veljkow, S. 20100p.cit, str. 24-25.
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Faktori povezani sa profitabiln@s su: lojalnost brendu, premijum cene, niza cenovna
elasténost, relativno manja ulaganja u promocijucargoregovaréka ma, i dr.
Menadzment kompanije primarno se interesuje za pasioda po osnovu ve
vrednosti brendova, koja se manifestuje kroz pomrdsinog @e&a, veu lojalnost
potroS&a i mogunost formiranja premijum cerfé®

Lojalnost prema brendu obezluge koristi ponovne kupovine, povezuje potizsa
brendove nakon prve kupovine sa ciljem da se patrgonovo vrati brendu.
Kompanije prate potroga, westalost ponovne kupovine i mere stopu péajaa
odnosno stopu retencije koja pokazuje procenatopdi koji se, nakon prve
kupovine, vréa istom brendu.

Prema tradicionalnom shvatanju, kompanija poseizignu ma@ u meri u kojoj utte
na formiranje trziSne cene jednog proizvoda, uzpmstavku homogenosti u okviru
grupe proizvoda. M#utim, u okviru iste kategorije proizvodi mogu imdiitno
razlicite cene, ali samo mali broj proizvoda u okviru mea dovoljnu snagu da
obra&una veoma visoke cene u odnosu na konkurencijdatjostvari premijumsku
cenu. Funkcionalno priblizavanje proizvoda u okviromogene grupe ima za cilj
usaglaSavanje i izjedd@avanje cena u neku ravnoteznu trziSnu cenu. U pjaks
retkost, a razlog tome su brendovi. Zato brendarakteriSe veoma niska cenovna
elasténost. Potrosa su spremni da plate premijum cene za preferitaradove iako
su svesni da za nizu cenu mogu Kkupiti proizvod stami funkcionalnim
karakteristikama. Spremnost potrégada plate oddeni iznos za izabrani brend
direktno determiniSe njegovu vrednost, pa i vretlkosmpanije wijem je vlasnisStvu
brend.

Vrednost brenda direktno je povezana sa vrefingsotroSda koju on ima za
kompaniju. Profitabilno poslovanje moZe biti zasmoe samo na profitabilnom
segmentu kupaca. Ne postoje brendovi bez patap3ati potrosa bez brendova.
Danas, kompanije uvode marketing programe razvojadiZzavanja odnosa sa
potroS&ima da bi dostigli optimalni stepen interakcije sgama. Ohrabruju se
kompanije u nastojanju da definiSu i upravljaju dmen kapitalom koji imaju u

23 shimp, T. A. 2003. op.citstr. 33.
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svojim potroSaima. Taj kapital moze biti iskazan na r&ik n&ine, ali se
najjednostavnije moZe definisati kao ,suma Zivotniednosti svih potroga“ #*

Dugora:na vrednost potroga - DVP (enCustomer lifetime valueCLV) zavisna je
od prihoda i troSkova povezanih sa akvizicijom tergijom potroséa, i moze se
izratunati pomau sledée formule:

CLV = Z?( o IC))r

Gde je?™®

pt= cena pl@ena od strane kupca u vremenu t,

ct=direktni trosSkovi usluzivanja kupca u vremenu t,

i= diskotna stopa, tj. troSkovi kapitala preddae

rt=verovatn@a da ¢e kupac ponovo kupiti u tom preddze odnosno
verovatn@a dace kupac biti ,ziv* za preduz& u vremenu t,

AC= troskovi akvizicije, tj. pridobijanja novih kapa i

T=vremenski horizont za procenjivanje dugére vrednosti kupaca (CLV).

24| eone, R. P., et al. 2006. op.cit., str. 127.

215 ovreta, et al. 2010. op.cit., str 162.

156



Slika 12. Model povezanosti vrednosti brenda sanvogu potroSaa

Asocijacije Akvizicija
prema
brendu
Stavovi Retencija
prema
brendu _
Vrednost - Unakrsna Vrednost
brenda ™ Preferencije prodaja "| potroZaca
ilojalnost
prema
brendu
Druge
Asortiman postlupone
brenda usluge
Drugo
[usluge)
Marketing Marketing aktivnosti
aktivnosti . . konkurencije
i . q—( Varjable okrzZenja ’——v
kompanije

Izvor: Leone, R. P, V. R. Rao, K. L. Keller, A.LMo, L. McAlister, R. Srivastava. 2006.
“Linking Brand Equity to Customer Equity”, Journaf Service Research, vol. 9, str. 134.

Kompleksna veza iznde vrednosti brenda i vrednosti potrédalustrovana je na
slici 12. Koncept vrednosti brenda za kompanije ipu@o slénosti sa konceptom
vrednosti potroS&. | jedan i drugi koncept igti kao pretpostavku za postizanje
vrednosti - lojalnost potro8a prema brendu. Isporuk&ekivane ili iznad ¢ekivane
vrednosti brenda potro&a vodi ponovljenoj kupovini. Ponovljena kupovinadv
lojalnosti prema brendu koja igra kijou ulogu u uspostavljanju dug@érmg odnosa
potro$&a sa brendorf® Drugo, oba koncepta polaze od toga da se vredmesa
postojanjem Sto \éeg broja kupaca, koji su u maguosti da plate Sto je mo¢ei visSu
cenu.

#®gsarkar, 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 brendi@dnost brenda treba da bude
veca od dugoronih investicija kompanije u kreiranje i razvoj bden Koriste se
razlicita merila za vrednovanje brenda: dominacija nastuz stabilnost brenda,
stepen internacionalizacije (globalizacije), pravzastita, istorija brenda, trziSno
uce&e ili propagandna podrska. Razvijeni su i metodikojima dominira
emocionalna komponetna. Veliki broj kompanija i keding strénjaka zalaze se za
primenu rgunovodstvenih standarda, procenu vrednosti breramta Hematerijalne
imovine i njenu evidenciju u finansijskim izveStap kompanije.

Tokom vremena razvijeni su brojni nsw i prakticni pristupi za razumevanje i
evaluaciju vrednosti brenda, kao nematerijalne im@v Ne postoji saglasnost
strienjaka koja metodologija daje najpreciznije rezeltat razléitim zemljama i
kompanijama, pristupa se razlim nainima vrednovanja brenda. U skladu sa
aktuelnim i dostupnim podacima, nastojali smo dglestamo najeXe 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, madacpra imovine ilicak prihoda nisu
uvek najbolja merila proceneinka kompanija, a svakako ne treba da budu jedina.
Razlog donoSenja odluke o investiranju jeste psda o visini prihoda kompanije

I sigurnosti te dobiti u budmosti. Na @ekivani ishod direktno ute brend
kompanije. Brend uspostavlja trajan odnos idmpotroSéa i kompanije, garantuje
obim i sigurnost traznje koju kompanija bez brem#abi mogla da ostvari. Zato
brendove moZzemo da posmatramo kao finansijska tseeds sticanje bogatstva
kojima se moZze pripisati neka ni@na vrednost, iako su nematerijalnog karaktera.

Dokaz o vrednosti brenda moze se videti po osn@hkes razlike izmédu vrednosti
osnovnih sredstava i trziSne kapitalizacije komjgasa brend orijentacijom. Problem
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predstavlja nén procene te&a brendova u neopipljivoj imovini. Prva procena
vrednosti ,celokupnog poslovanja“ kompanije RankviddvicDougall izvrSena je od
strane Interbrend-a daleke 1988. godine. &#up je da brendovima moze da se
odredi vrednost ne samo kada sé kape, nego i u trenutku kada ih je kompanija
stvorila. Londonska berza, potom je 1989. godineojila koncept vrednovanja
brendova primenjen u kompaniji Rank Hovis McDougalida su kompanije pele

da u svoje bilanse stanja upisuju i vrednost breadco neopipljive imovine ili
nematerijalne imovine. Porast vrednosti brendaeutha rast vrednosti akcija
kompanije, a paralelno raste i interesovanje topmadZmenta za upravljanjem
vrednosu brenda. Brendovi postaju briga i zaduzenje negyisikovodstva, u odnosu
na prethodni period kada su za kontrolu bili zaduzamo brend menadzeri.

Brend ¢ini finansijsku imovinu i u odnosu na osnovna stealss veini kompanija
dobija sve vé& znaaj. Briga o vrednosti brendova u portfoliu kompanijna za
svrhu @uvanje vrednosti akcija konkretne kompanije. 8tjaci Evropske zajednice
daju preporuku kompanijama da idwgu bilanse stanja, na &a koji bi akcionarima
omoguio uvid u kretanje vrednosti brendova, ali i stargée kompanije. Time se joS
viSe produbila svest o neophodnosti da brend iianttn imovine u bilansu stanja.
Vrednost brenda je kljwi c¢inilac u stvaranju bogatstva jedne kompanije.
Konsekventno, kompanija ima &e odgovornost i treba da brine, odrzava i
unapreuje vrednost brenda, postupé&jslicno kao sa ostalim osnovnim sredstvima.
Takav pristup garantujecovanje vrednosti cele kompanije icgmje konkurentske
pozicije.

2.1.2. Finansijski tretman nematerijalne imovine,réndova i gudvila u
Srbiji

U naSoj zemlji vrednost brenda ne moZze biti direkiskazana u bilansu stanja,
medutim postoje indirektni nmani da se procena vrednosti brenda iskaze
racunovodstveno. Potreba za finansijskom procenom nastd brenda i gudvila
proistekla je izc¢injenice da su i u dondéaj praksi ¢esto evidentna zdajna
odstupanja trziSne vrednosti kompanije u odnosnjer@u knjigovodstvenu vrednost,
koja su upravo rezultat vrednosti nematerijalnevime.
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Primena méunarodnih réaunovodstvenih standarda broj 16. i 38. reguliSu aiviast.
MRS 16 primenjuje se u¢anovodstvenom tretmanu nekretina, postrojenja ey,
i regulie sledéa pitanja®’

1. Priznavanje sredstava;

2. Utvrdivanje knjigovodstvene vrednosti sredstava, odnospocetno
vrednovanje;

Vrednovanje nakon @etnog priznavanja,
Naknadna ulaganja;

Amortizaciju;

Priznavanje gubitka od umanjenja vrednosti;

Prestanak priznavanja;

© N o 0o &

Obelodanijivanje.

Priznavanje sredstava oza®a da postoji osnova za prikazivanje sredstava u
poslovnim knjigama. Nabavna vrednost neke nekretnipostrojenja i opreme
priznaje se kao sredstvo akoJ&

* verovatno date se budée ekonomske koristi povezane sa tim sredstvom
prelivati u entitet, i

* nabavnu vrednost/cenu koStanja tog sredstva gepgauzdano odmeriti.

MRS 38 — nematerijalna ulaganja ima cilj da propig&unovodstveni tretman
nematerijalne imovine, kao nen@ne imovine bez fizke forme. Preciznije,
nematerijalna imovina je nemonetarno sredstvo lEzké sustine koja se moze
identifikovati, a sredstvo je resurs koji entiteinkroliSe kao rezultat proSlih dadma

i od kog se ¢ekuje priliv buddih ekonomskih koristi u entitet. Mognoost

identifikacije postoji ukoliko je imovina odvojividi nastaje na osnovu ugovornih ili
drugih zakonskih obaveza. Entitet kontroliSe imovirkoliko je u stanju da stekne

217 prakticna primena mgunarodnih standarda finansijskog izveStavanja u ukdipi Srbiji. 2009.
Beograd: Savez ¢éanovaia i revizora Srbije, str. 471.

218 sto, str. 934.
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budwe ekonomske koristi koje proi&ti iz resursa i da ograipristup drugih tim
koristima. Budde ekonomske koristi od nematerijalne imovine modjudivati
prihod od prodaje proizvoda i usluga, uStede tredkdi druge imovine koju entitet
koristi.

Za priznavanje nematerijalne imovine wuaovodstvenom smislu, pored bédu
ekonomskih koristi i pouzdanosti u odmeravanju nabavrednosti, neophodno je
poznavati n&n sticanja te imovine. Generalno, ovakva imoviaar®ze si@ na dva
natina eksterno (kupovina, kroz poslovne kombinadiggmenom imovine itd.) ili
internim generisanjem. Posebne dileme u smisliaea otvara kategorija interno
generisane nematerijalne imovine. U tom smislu smgnjuje odredba MRS 38
(paragraf 63), kojom je eksplicitno definisano dieerno generisani resursi, kao Sto su
gudvil, zastitni znakovi, impresumi, izdaska naslovi, liste kupaca i stavke &le
sadrzine ne predstavljaju nematerijalnu imovinuaiumovodstvenom smislu (ne
iskazuju se kroz regularne finansijske izvestaje).

Sa druge strane, finansijski posmatrano nespormajeva sredstva imaju vrednost
ako podizu sposobnost poslovnog subjekégam su posedu i generiSudeeprihode

u odnosu na situaciju bez ovih oznaka. U takvajagiiji, gde postoji vrednost (npr.
brend) koja nije iskazana u poslovnim knjigama Kladu sa MRS 38) ispravno bi
bilo da poslovni entitet proceni da je njegova gsima vrednost iznad
knjigovodstvene. Ova procena bi bila pouzdana csnpa donoSenje odtenih
vaznih poslovno-finansijskih odluka, tipa odreanja prodajne cene Kkapitala
kompanije. Ukoliko, ta procenjena vrednost budevigigina na trzistu kroz prodaju,
sticu se uslovi da se vrednost interno generisanih tesijanih sredstava iskaze u
finansijski izveStajima kupca. Treba i&tala za kupca takva imovina nije interno
generisana, \eje on do nje doSao kupovinom, sto je u skladudsadbama MRS 38
za priznavanje takve imovine u finansijskim izv@sta.
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2.2. Modeli procene vrednosti brenda

Procenom vrednosti brenda wtuje se opravdanost investicije u brend i pravilna
alokacija materijalnih sredstava. Metrika brendamera povréaja na investicije u
brend®*® Investiciona ulaganja u brend sa ciljiem p@rga njegove vrednosti moraju
biti zasnovana na racionalnim razlozimatekuje se da investicija u brend bude
profitabilna, izgradi ili povéa vrednost brenda i time dokaze svoju ekonomsku
opravdanost.

Brendovi predstavljaju zakonom z&8&u imovinu koja omogdiava uvéanje
prihoda u budénosti. Razvijeni su raziiti modeli kako taj budéi prihod vrednovati.
Preduslovi za implementaciju modela jesu da seogdrilkkao rezultat prodaje
proizvoda sa datim brendom moze izdvojiti, da postakonito vlasniStvo nad
brendom i da brend moZe da se proda nezavisnoragdmije. Potrebno je poznavati
svrhu vrednovanja brenda i u skladu sa njom izaleatan od brojnih sustinski
razlicitih modela.

2.2.1. TroSkovno-orijentisani model

Model je orijentisan na procenu brendova na osrioadkova njihovog stvaranja ili
teoretske cene ponovnog stvaraiffaOvaj metod vise je usredgen na troskove
stvaranja brenda, nego na njegovu vrednost, kojazeltat tih izdataka. U okviru
trodkovnog pristupa, razlikuje s&*

* model vrednovanja brenda na bazi akumuliranih wegak
* model troSkova zamene brenda,
* model konverzije, i

* model vrednovanja potro8lah preferencija.

219 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 41.
2 Hart, S., J. Murphy. 200Robna marka — novi izvor profit8eograd: Clio, str. 132.

21 Rakita, B., I. Mitrové. 2007. op. cit str.230 .
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Model vrednovanja brenda na bazi akumuliranih t&kdefiniSe vrednost brenda

kao agregatnu vrednost svih istorijskin marketingskova vezanih za taj brend.

Model troSkova zamene brenddje jednostavan je za primenu, jer je njegov
parametar verovatia trziSnog uspehavlodel konverzijeobuhvata procenu stope

poznatosti brenda koju je potrebno generisati deeldostigao trenutni obim prodaje.
Model vrednovanja potros&ih preferencijaposmatra dinamiku stope poznatosti
brenda i uporduje je sa korespondirajam dinamikom trziSnogdesa brenda.

Ovaj metod ima svoje nedostatke. Naime, pri sajiravih izdataka za razvoj
brenda, teSko je precizirati koliko iznose ti trogk ¢ak i kada su u pitanju relativho
novi brendovi. Kada je teo tradicionalnim ili brendovima koji postoje vigecenija

unazad (npr. Mercedes ili Coca Cola) bilo bi prakti nemogge izra&unati ta&an

iznos troSkova, a i nebitno je koliko je koStachay razvoj. Veomaesto se deSava
da u razvoj nekog brenda budu uloZzena ogromna tseedali da njihova stvarna
vrednost, zbog neuspeha na trzistu bude jednakaztngg toga, istorijski izdaci nisu
verodostojni pokazatelji sadasSnje vrednosti,¢ vejihovu sustinsku vrednost

ORI

2.2.2. TrziSno-orijentisani model

Da bi ovaj model pruzio tame rezultate potrebno je raspolagati odgovéanagju
informacijama o uporedivim trziSnim transakcijama osnovu kojih se moze
proceniti vrednost brenda. U idealnim trziSnim wsita gde postoji oddena
koli¢ina robe, cena se formira relativno jednostavnoskladu sa zakonima ponude i
potraznje. Mdutim u praksi, teSko je utvrditi da li postoji k¢ za odréeni brend,
jer su brendovi po svojoj prirodi jedinstveni i vea ih je teSko porediti. Zato ovaj
model procene vrednosti brenda krije velike slabagporedive trziSne transakcije
brendova bile bi samo u shiu da se svaki brend poredi pojedina, Sto je teSko
izvodljivo ili prakticno nemogte, jer mali broj kompanija ima samo jedan brend, a
u tom sliaju tesko je dée ga prodati kao zaseban entitet.
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2.2.3. Ekonomska upotreba ili prihodno orijentisamnodel

Autorski honorar

Na osnovu saznanja da brendovi kreiraju deneé nivo traznje,cime obezbéuju
siguran prihod, razvijen je metod vrednovanja beenorijentisan na prihod.
Najjednostavniji tip vrednovanja orijentisanog n@hpd je metod ,oslob#anja od
isplate tantijema®. Brend se vrednuje u odnosuisiaw naknade koju vlasnik brenda
ne mora da plati té®] strani. Kako je kompanija vlasnik brenda, oslidma je
placanja naknade za koé&nje licence ili tantijema za upotrebu neopipljirevine,
koje se obréunavaju kao procenat prodaje tokom dereg perioda. Nedostatak su
uporedivi podaci o iznosu @anih tantijema ilicak i kada postojeiesto nisu sasvim
precizni i obuhvataju autorska prava, prava nanpakao i druge oblike intelektualne
svojine.

Upotrebna vrednost

Svakako bolji pristup orijentisan na prihod jestetagda procenjivanja upotrebne
vrednosti kojom se oddeje vrednost brenda za sadasnjeg vlasnika u oblikame
se trenutno upotrebljava. Pristup je prvi otkriimenio Interbrend?

U prethodnom periodu, vrednovanje brenda zasnig&ona merenju ostvarenih
prihoda, Sto je odgovaralo mnogim kompanijamadidien, postavlja se pitanje, ako
kompanije koriste uglavnom odnos cena/zarada kaentr, kako na osnovu
prethodnog &inka predvideti budti, ako su obré&unom obuhvéene samo jedna ili
dve godine. Savet je, da se za osnovu u puora koristi eskontovana vrednost
buduteg prihoda odienog brenda, koja je rezultat veze koju je brengeasda
izgradi sa potrogama.

Danasnja vrednost buéleg prihoda brenda direktno zavisi od visine todquia i
realne mogénosti da se on ostvari. Treba uzeti u obzir sledeodatke o brendu:

22 Hart, S., J. Murphy. 2003. op.cit., str. 134.
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finansijski winak (da bi se izrkaunao njegov pravi neto prihod), marketinSka¢mo
konkurentska prednost u odnosu na druge brendavebi(@e garantovala sigurost
traznje) i zakonski status (da bi se izvrSila ravda li brendini otudivu imovinu).

Vrednost brenda nije dovoljno posmatrati na osnea&iunovodstvenih izvestaja.
Eskontovana stopa primenjena na prihod od brendai zal snage koju brend ima na
trziStu. Interbrand je razvio ¥eopisanu metodologiju za pr@an shage brenda
uzimajli u obzir marketinSke i zakonsk&nioce koji smanjuju ili uvéavaju rizik
brenda, i poméu njih izvode visinu rizika. Jaki brendovi pokéeabolje rezultate na
testu snage, a samim tim i znatno niZzu eskontostonu.

Komercijalni (formularni) metodi

Formularni metodi vrednovanja brenda imaju dosiénekti sa prethodno opisanim,
ali se izdvajaju kao posebna kategorija zbog Sikakeercijalne primene u marketing
agencijama. Iz ove grupe posebno se izdvaja meigi@l agencije Interbrend.
Interbrend je razvio pristup za vrednovanje brendaosnovu realnih finansijskih
pokazatelja.

Interbrend-ova metodologija za vrednovanje brermima u obzir raztite na&ine na
koje brend doprinosi poslovanju, od prisdmja i zadrZzavanja talenatovanih
pojedinaca do isporuke zasnovane wakovanjima potroS&a. Tri kljutna aspekta
koja doprinose proceni vrednosti brenda’$u:

1. Finansijski ¢inak brendiranih proizvoda ili usluga;
2. Uloga brenda u procesu kupovine; i

3. Snaga brenda.

223 http://www.interbrand.com/en/best-global-brandsttmsbal-brands-methodology/Overview.aspx
(preuzeto sa sajta 04.11.2010.)
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Metodoloski pristup polazi se od procene bietyprofita i promena na kapitalu da bi
se odredio budii profit (EVA). Nakon toga, prihodi brenda se mdklifu primenom
brend indeksa (brand index). Komponente brend isalékjegovi ponderi sG*

1. Trziste (10%) — da li je trziSte stabilno, rastu da li postoje jake barijere
ulaska;

2. Stabilnost (15%) — brendovi sa dugom tradicijomnmegu imati isti tretman
kao i novi brendovi;

Liderstvo (25%) — liderska pozicija u grani;
Trend (10%) — indikacija pravca dinamike brenda;

Podrska (10%) — podrska koju brend uziva,

o 0 bk~ w

Internacionalizacija (25%) — snaga brenda i raspognost brenda na
globalnom trzistu; i

7. Zastita (5%) — sposobnost kompanije da zastiti buend.

2.2.4. Alternativni pristupi vrednovanju brenda

Predlog modela koje kompanija moze da Kkoristi zac@nu vrednosti svojih
brendova, korisno je dopuniti i sa slédeetiri modela koja predlaze Aaker. Prvi je
zasnovan na cenovnoj premiji, koja zahvakujmenu brenda moze da se ostvari na
trziStu. Drugi model razmatra visinu troSkova ksji potrebni za zamenu posttgg
brenda novim. Tr@ se zasniva na ceni akcije kompanij&etvrti model na prinosnoj
snazi brend&®®

Pristup zasnovan na cenovnoj premiji (en. Excess-price approagh Cenovnu
premiju obezbéuju cetiri dimenzije brenda: prepoznatljivost, percipiravalitet,
asocijacije 1 lojalnost. Ostvarena premija mozasgeristiti za povéanje profita ili
reinvestiranje.

224 Rakita, B., I. Mitrové. 2007. op. cit str.234.

225 paker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.citr. 686.
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Opservacijaje jedan od nana da se izr&na cenovna premija koju brend moze da
ostvari, a podrazumeva jednostavno posmatranjeansena na trziStu. Ovakve
opservacije pruzaju menadzeru informacije o vretirmenda i sa pojavom bar-kod
tehnologije, préenje cena razlitih proizvoda postalo je relativno lako.

Cenovne premije mogu biti iskazane i na osnisiazivanje kupac&oliko bi platili
za razltite atribute i karakteristike proizvoda, od kojihjedna bila naziv brenda.
Ova anketa naziva se joS ,dolarom&ka“ skala i obezbi#uje direktno merenje
vrednosti brenda. Informacije o preferencijama kapaverovatnéama kupovine pri
razlicitim nivoima cena, kompaniji mogu da obezbede uvidprocenu o
(ne)osetljivosti kupaca na snizenje cena sopstvdnikonkurenatskih brendova.
Brend visoke vrednosti, izgud malo @eXe na trziStu usled nize cene
konkurentskog proizvoda, dok trziSnéeke zn&ajno moze da pove, ukoliko se
shizi njegova cena.

Analiza odnosa razmeneste metod u kome se od ispitanika trazi da nawasn
odnosa razmene ocene atribute brenda. Rezultazamanosa razmene predstavija
nowanu vrednost svakog pojedimag alternativnog atributa.

Uticaj na evaluaciju od strane kupacBremija na cenu nekog brenda ne mora da
bude najbolji n&in za kvantifikovanje njegove vrednosti, posebnd&au u pitanju
kategorije proizvod&ije su cene priblizno jednake. Alternativho reSejgeda se
razmotri uticaj naziva brenda na njegovu ocenu tvdne kupaca, Sto se meri
preferencijama, stavovima ili namerom da se tajzpom kupi. Vrednost brenda tada
je marginalna vrednost dodatne prodaje (ili trzggngexa) kao rezultat naziva
brenda. Npr. pod pretpostavkom é&a za 30% prodaja biti niza ukoliko se odbaci
naziv brenda, ili date prodaja opasti ako tokom pet godina izostaneaneké
podrSska nazivu brenda, profit od izgubljene margi@eaprodaje bio bi vrednost
brenda.

Cenovne premije i ocene preferencije mogu se me&skom vremena i pratiti
anketnim istrazivanjem. Nedostatak ovog pristupa dajenici da je metod statn,
tj. posmatra samo trenutnu poziciju brenda bezigmntanja buddih promena.
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Pristup zasnovan na troSkovima zamen@n Replacement-Cost Approach)
Alternativni pristup vrednovanja brenda bazira se proceni troSkova udenja
uporedivog proizvoda koji moze da omagisti poslovni rezultat. Npr. ako bi razvoj
i uvodenje jednog proizvoda kostali 200 mil.dinara, uzs&aza uspeh 25%, u proseku
bi trebalo razvitietiri proizvoda koja koStaju 800 mil.dinara, kakicsb osiguralo da
jedan ostvari uspeh. Kompanija treba da bude spedanplati 800 mil.dinara za
jedan afirmisan brendji je izgled na uspeh uporediv sa onim koji jeazifrazvoja.
Dakle, vrednost tog brenda se moZe proceniti nan@0@inara.

Pristup zasnovan na ceni akcijeen Stock-Price ApproaghPristup u kome se cena
akcija koristi kao osnova za procenu vrednosti daeneke kompanije. Smatra se da
¢e trziSni mehanizmi korigovati cenu akcija kompanipa taj n&n uticati na budée
prinose njenih brendova. U modelu se koristi trZismednost kompanija (zavisi od
cene i broja akcija) i od nje se oduzimaju troSkeamene materijalnih sredstava
(postrojenja, oprema, zalihe i gotovina). Razlikgakostaje, odnosno, nematerijalna
imovina se deli na tri komponente: vrednost brendagdnostcinilaca koji nisu
povezani sa brendom (istraZivanje i razvoj, pajentirednost specitnih faktora
delatnosti (kao Sto su regulativa i koncentraciy&ednost brenda zavisi od faze u
zivotnom ciklusu i redosleda izlaska na trzistarfgtbrend viSe vredi), kumulativne
reklame (reklama stvara vrednost) i trenutnage3ta u reklami za konkretnu
delatnost (te&e u reklamiranju je povezano sa prednostima pazicoja).

Nedostatak ovog pristupa, predstavijajenica da metod pogoduje kompanijama
koje imaju samo jedan brend u vlasniStvu, a Wwaglu da kompanija ima vise
brendova, nije lako proceniti koliko svaki brenajgdinano, doprinosi kompaniji.
Relativno dostupni i raspolozivi podaci predstguljpogodnost ove metode, jer je za
procenu vrednosti brenda dovoljna interna dokunogat&aompanije.

Pristup zasnovan na budiim prihodima (en Future-Earnings ApproachNajbolja
mera vrednosti brenda bila bi diskontovana sadage@nost budtih prihoda koji se
pripisuju imovini koja predstavlja vrednost brendziskontovanje budiih tokova
profita zasniva se na predeainju profita kojice brend ostvariti. U obzir treba uzeti
shagu brenda i njegov uticaj na okruzenje. Kompakpja koristi plan budiih
tokova profita brenda da bi odredila sadasnju wvostibrenda, troSkove proizvodnje
treba da obrainava kao prosek za odemni sektor, a ne da koristi stvarne troskove.
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Primena multiplikatora prihoda Kadaplan profita koji se pripisuje brendu ne postoji
ili nije poznat, koristi se procena tell prihoda i primena muliplikatora prihoda. Za
procenu prihoda mogao bi se koristiti tékprihod, uz izostavljenje svih vanrednih
troSkova. Ukoliko teké prihodi nisu reprezentativni jer pokazuju rastuli
opadajui cikli¢ni trend, mozZe se koristiti prosek za nekoliko gadiUkoliko je
prihod negativan ili nizak usled reSivih problemagze se koristiti ocena na osnovu
profitnih normi posmatrane delatnosti, data kaccpnat prodaje.

Multiplikator prihoda je jedan od fdma da se oceni i odredi vrednost béitu
prihoda. Da bi se dobio odgovar&jaaspon (interval) multiplikatora prihoda, treba
proveriti istorijske vrednosti multiplikatora cenia prihoda, tj. P/E racija (en.
Price/Earnings), kompanija u toj ili &hoj delatnosti. Kori&nje P/E racija za
odreienu delatnost pruza uvid u ocenu koju su investitartrziStu dali u vezi sa
budwim izgledima te delatnosti — njenim potencijalonstea buddim intenzitetom
konkurencije od strane postéje i potencijalnin konkurenata, kao i opasnosti od
pojave supstituta posmatranom proizvodu. Ostajeoreho pitanje koji P/E
multiplikator u okviru identifikovanog intervalaetba koristiti za odieni brend.

Da bi se odredila konkretna vrednost multiplikatarakviru tog intervala, potrebna
je procena konkurentske prednosti brenda. Procénavata i analizu prihoda od
brenda koji moze vremenom da raste i bude iznagefggbza datu delatnost ili da se
smanji i bude maniji od proseka. Ocena treba daseiva na ponderisanom proseku
vrednovanja brenda na osnovu svake od pet dimewnzagnosti brenda.

Da bi se procenila vrednost brenda, potrebno j&i re$roblem procene ostale
imovine kompanije. Jedan deo diskontovane sadagagnosti nekog posla rezultat
je materijalnih sredstava, kao Sto su obrtni kdpitalihe, zgrade i oprema. Za
procenu njihovog udela sluze dva metoda. Prema nprvau se radi o
knjigovodstvenoj aktivi koja se amortizuje, pa seednost tih sredstava moze
predstaviti sa amortizacionim troSkovima pomnozemmliplikatorom prihoda.
Drugi metod je okrenut ka ndanim tokovima umesto prihodima i imovinu ocenjuje
na osnovu njene knjigovodstvene vrednosti ili wm2iSvrednosti. Ova procena se
oduzima od diskontovanih bué prihoda.
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Ocena (evaluacija) proSirenja brendaTeSko je proceniti prihode od proSirenja
brenda i vrednost potencijalnih proSirenja trebagbmo da se procenjuje. Vrednost
proSirenja zavisi od privimosti trziSnog podrja svakog predlozenog proSirenja,
rasta tog trzista i intenziteta konkurencije namje kao i od snage proSirenja. Snaga
proSirenja zavisi od relevantnosti asocijacija keg vezuju uz brend, percipirani
kvalitet, mogénosti da se pozitivhe asocijacije transformiSudwivu konkurentsku
prednost i mere u kojoj je brend uskéa sa proSirenjem.

2.2.5. Emocionalno vrednovanje brenda

Emocionalni pristup brendiranju razvio je metodeubpadivanje zn&enja brenda za
potroS&e, na osnovwega je mogée iskazati i vrednost brenda. Prema ovom
pristupu, uspeh strategije brendiranje zavisi od@ja koje je kompanija uspela da
razvije kod potros&. Metodi utvduju emocionalno zri@nje brendova i njihovu
realnu vrednost, tj. Sta potr@$asetaju u vezi sa njima.

Brend fokus: Interaktivni metod za utvlivanje pozicioniranja brendamotivise i
podstte na jedinstvo tim koji radi na razvoju i upravijatrenda. To je interaktivan
savetodavni metod koji se koristi da bi se pojasrlozicioniranje brenda i
prepoznale modunosti za komunikaciju. Pod&é kreativno razmisljanje i motivisSe
brend menadzment da sagleda gde je brend bio, @dalazi i kuda moze da ide.
Brend fokus je podeljen na dva dela: prikupljaméimacija i brend fokus test.
Prikupljanje informacija obuhvata istrazivanje kargncije, potros&m, medija i
ostalih relevantnih izvora podataka. U razgovorudgaktorima, menadzZerima i
ostalim zaposlenim u kompaniji ispituje se intestetegija, problemi kompanije i
kreira istrazivanje u vezi sa opstom klimom i kution kompanije. Razmatra se |
Zivotni ciklus brenda. Posle inicijalnog istraziyam obavljenih razgovora organizuju
se sastanci u vezi brend fokusa.

Okosnicu brend fokusa predstavlja interaktivni testkome wdestvuje najviSe
rukovodstvo ilanovi tima za brendiranje, a ciljevi $8°

226 Gobe, M. 2006. op. cit., str. 271-284.
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* Okupljanje tima oko snazne vizije brenda kaja zajedniki otkriti i
interaktivno kreirati;

* Vizuelna definicija budéeg imidza brenda;
* Dimenzioniranje knosti kupca i njegove emotivne veze s brendom;

* Kreiranje kljwnih atributa koji definiSu brend na osnovu koncigni
deskriptivnih slika i prideva koji ulaze u ,genetislod” brenda.

Brend fokus test se organizuje kao interaktivna igsastoji se iz dve vezbe. Dobija
se veliki broj nefiltriranih informacija od cesnika koji se podsti na nalazenje
nestandardnih atributa koji ih asociraju na breRdva vizuelna vezba treba da utvrdi
stanje tima i podstakne pozitivnu ili negativnuk@p na osnovu koje se utiuju
prednosti i slabosti kompanije. Drugi deo vezbe Ifatia identifikaciju osnovnih
atributa brenda na osnovu ré&tih slika. Brend fokus je interaktivan, odgovoe s
diskutuju, slike koje se tokom testa izaberu pdgtpvse na tablu i komentarisSu, a
celim procesom upravlja moderator. Na kraju sevakag Wwesnika trazi da izabere
tri re¢i koje opisuju sustinu brenda, sintetizuju se slilaributi, i dobija osnova za
pozicioniranje brenda.

Rezultat testa usmeren je n&inana koji ¢e se pozicija brenda vizuelno i verbalno
saopstiti. Implikacije za razvoj brenda i progrdtomunikacije definiSu se na osnovu
spajanja rezultata i kulturnih tendencija, kao igwmosti na trziStu. Finalna
prezentacija je multisenzorna i moze se internasktrza instruiranje reklamnih
agencija ili za budte programe stvaranja imidZa brenda.

Sense: Metod za razvoj vizuelne teritorije vizuelni proces za identifikaciju
vrednosti  proizvoda, profila kupca, analizu konkwige | razvoj
multidimenzionalnog, vizuelnog i senzualnog¢mi&a koji sluzi kao osnov
dizajniranja. Sense je skenica koja oznsva culno istrazivanje (enSensory
Exploration) i procenu nivoa potreba (eNeeds State EvaluatiprMetod objedinjuje
mo¢ zapazanja, sintezu i kreativnost sa istrazivanjme obezbéuje da polazna
premisa za ideje bude zasnovana na stvarnom zZivoiskastvu ciljne grupe.

Sense pdnje analizom unutrasnjih kvaliteta, tj. vrednostbrenda i obuhvata vise
naina interakcije brenda sa potrééan: intelektualni, vizuelni, asocijativnidulni.
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Istrazuje se uloga brenda u Zivotu kupca i ukazge vizuelne smernice koje
uspostavljaju preferenciju za brend. Temeljna WJizaie procena konkurenata
zasnovana na trendovima zaokruzuje preliminarnmwcastice prednosti i slabosti
odreiene kompanije ili kategorije proizvoda.

Konanu sintezu predstavlja spajanje tabli za prezeetakoje se sastoje od bogate
palete slikagime se postize dinakno pozicioniranje brenda i ozivljava emocionalna
veza brenda i potro&a. Potom se pristupa istrazivanju elemenata diziapjiacine:
graficki prikaz, industrijsko oblikovanje, arhitektura interaktivni dizajn. Ovaj
patentirani vizuelni model obezhge da svako kreativno reSenje bude dosledno,
dopadljivo i strateSki odgovardje. Rezultati su veoma dobri, usaglaseni su programi
za ambalazu, grafiku, ambijent i interaktivni dizakoji izazivaju emocionalnu
reakciju kupca, a kompanijama obedbj@ konkurentsku prednost. Metod prevazilazi
vizuelne tehnike i ukljtuje taktilne, psiholoSke i iskustvene aspekte, iz&ziva
uzbuienje potroS&a Sirom sveta i dobar je #&ima za uspostavljanje shazne
emocionalne teritorije brenda. Ovaj metod korigéaza svoje potrebe menadzment
Godive.

Upravljanje prisustvom brendden. Brand Presence ManagemenBPM) je metod
za istrazivanje (procenu) prisustva brenda na trzi©®moggava istrazivanje
razli¢itih aspekata fizionomije brenda u svim njegovimnifestacijama na trzistu, od
,2uticaja“ do emocionalnog ,kontakta“. BPM je met&dji pomaze razvoj strategije
.bliske komunikacije®, to je ndn da se kupac ,prati“ ili da mu se pravi drustvo
tokom svih njegovih svakodnevnih aktivnosti. Prddgvanjem programa prisustva
brenda, uspostavlja se senzitivha i inovativnaraiieija sa kupcima u trenutku u
kojem je mogd emocionalno relevantni kontakt. Treba uspostasitnotezu izméu
emocionalnog kontakta kojge kompanija imati sa klijentom i vizuelnog uticaja
brenda, tako da se kreira najpozitivnije iskustvo.

Na skali brojeva od jedan do sedam, ocenjuje se emocionalnog ispoljavanja
brenda u razitim oblastima. Sema pomaZe u proceni i oblikovamjivoa
emocionalne komunikacije brenda. NiZze ocene (d&umjedan i dva) ozravaju da
brend svoje prisustvo manifestuje na osnovu ,uditaflok viSe ocene (oko Set i
sedam) ukazuju na potpuno emocionalni identiteh@ean na ,kontaktu®. S obzirom
da je cilj da se uspostavi ravnoteza izmeidljivosti i iskustva, ovaj metod moze da
pomogne u utdivanju emocionalne teritorije i identiteta brenda.
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3. Komunikacija u funkciji odrzavanja dugoro¢ne vrednosti brenda

Koncept dugoréno odrzive vrednosti brenda blisko je povezan seauijanjem
odnosima sa kupcima. Kompanije koriste brojn&meda razviju i unaprede odnose
sa potros&ma. Promene u poslovanju uticale su na razvaojm@nu novih koncepata
orijentisanih na unapdenje odnosa sa potr@&®a, veu stopu retencije i odrzivost
brendova. Sa jedne strane, savremeno poslovanjerndeisano je trziSnom
dinamikom, globalizacijom, usmererdoS na produktivhost, borbom za nove
potroS&e i deobom znanja mda organizacijama i institucijama u cilju ostvariyan
konkurentne prednosti. Sa druge strane, poslovargkteriSe i napor menadzmenta
u izgradnji i odrzavanju bliskih odnosa sa potto®a, koji se temelje na intenzivnoj
komunikaciji i nizu interakcija izm#u potroSda i kompanije tokom vremena.
Rezultat tog napora je & trziSna snaga brenda,caeprodaja i profit, nego da je
fokus kompanije samo na prodajnoj transakciji. gnteana marketing komunikacija u
preduzéu podstte razmenu pozitivnin poruka o brendu sa ciljem rlarga i
odrzavanja dugotme veze potroga sa brendom. Snazan brend viSe vredi, a dobri
odnosi potroS& sa brendom generisSu viSe profita za kompaniju.

3.1. Integrisana marketing komunikacija i brend

Komunikacija ima kljgnu ulogu u marketing programimétegrisana marketing
komunikacija — IMK(en.Integrated Marketing CommunicatieriMC) nastala je kao
rezultat integrisanja razitih elemenata marketing komunikacije, sa ciljem sia
postigne sinergija njihovog zajedkog delovanja. Elemente IMK-e potrebno je
tretirati kao komplementarne delove, a ne kao pwsebnezavisne celine. IMK je
program ¢ija implementacija omogiava maksimalan uticaj na potrégai druge
krajnje korisnike uz minimalne troSkove.

Integrisana marketing komunikacija je komunikaciproces koji zahteva planiranje,
kreiranje, integraciju i implementaciju radtih oblika marketing komunikacije
putem Kkoje su, tokom vremena, isp@@ni brendovi ciljanim potrogana i

potencijalnim kupcima. Cilj IMK je direktno delujea ponaSanje ciljane javnosti.
IMK zahteva da svi mediji komunikacije brenda iggoju konzistentnu poruku.
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Proces IMK-a Kkoristi prednosti efektivhog uprav|grikanalima marketingajja je

realizacija omogéena, razvojem i primenom najnovije informacionentbgije.

Efekti primene planova IMK-a su mnogobrojni, komipampronalaze nove gme da
kontaktiraju potros&e, poboljSano je razumevanje kupaca, uz IMK-e komjea
uspevaju da odrze profitabilnost i vitalnost, bbzita na kompleksnost trzista.

Klju&ne funkcije IMK-a su®’

1. Uspostavljanje komunikacionog procesa sa pot@saili potencijalnim
kupcem;

2. Koris¢enje svih oblika komunikacija i relevantnih vezaigtgazivanje i slanje
poruka o brendu potro&ana;

3. Postizanje sinergije;
4. lIzgradnja odnosa sa potrésaa;

5. Uticaj na ponaSanje potrasa

U skladu sa Sirenjem trziSta i internacionalnim udlenjem u kojem kompanije
posluju u SAD je sveteXe u upotrebi terminglobalno integrisane marketing
komunikacije - GIMK(en. Globally integrated marketing communication&IMC)
Ciji je cilj isti - da koordinira marketing napore, gde su izazovi ¥e u skladu sa
vedim nacionalnim i kulturalnim razlikama na ciljanitrizistima®?® Koncept GIMK
je ekstenzija osnovnog plana IMK-&jjim kompletiranjem, kompanije postaju

konkurentnije i efikasnije i na doré@m i na méunarodnom trzistu.

Osnovni oblici marketing komunikacija jesutda prodaja, oglaSavanje, prodajne
promocije, marketing sponzorstvo, publicitet i kamnkacije na prodajnim
mestima’?®

227 Shimp, T. A. 2003. op.cit., str. 9-15.
228 Clow, K. E., D. Baack. 2005. op.cit., str. 20.

22 shimp, T. A. 2003. op.citstr. 4-5.
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Licna prodajauklju¢uje komunikaciju jedan-na-jedan, tokom koje prodagisoblje
informiSe, edukuje i obezlaje potencijalne kupce da kupe proizvode ili usluge
kompanije. Léna prodaja je najzastupljenija na poslovnom trz(gtu Business-to-
Business- B2B) i zbog velikih troSkova namenjena je visaslpenim kupcima.

OglaSavanjeukljucuje masovnu komunikaciju preko interneta, novinagazina,
radija, televizije, bilborda, interneta. Oglasawag pladena forma komuniciranja i na
taj na&in kompanija simultano komunicira sa r&#lm ciljnim grupama.

Prodajne promocij@buhvataju sve marketing aktivnosti koje mogu tifadisSu brze
akcije kupaca ili neposrednu prodaju proizvoda. Akmoredimo, oglaSavanje je
dizajnirano da postigne druge ciljeve, kao Storgrlanje svesnosti brenda ili uticanje
na stavove potroga. Prodajne promocije su usmerene i na trgovinlevedavce i
maloprodavce) i na potrofa U istrazivanjuciji je cilj bio analiza veze izm#u
vrednosti brenda, inovacije proizvoda i dugm® odgovarajée promocije, a koje je
trajalo sedam godina koé@ni su podaci za 100 brendova iz sedam kategorija
proizvoda robe Siroke potroSnje. Rezultati istrapj@a su pokazali da se &Hi
prosé&na korist u prodaji uz propagadne napore (posebmobzendove male
vrednosti), ali da su u kontinuitetu kumulativniogajni efekti véi uz marketing
promociju za brendove ve vrednosti i sa proizvodnim inovacijarfia.

Marketing sponzorstvge prakttno promocija interesa kompanije kroz povezivanje
kompanije i njenih brendova sa specijalnim digjana, kao Sto t&ini kompanija
Zepter organizovanjem brojnih datga, méu kojima je i sponzorstvo trke brzih
¢amaca Formule 1., u decembru 2009. godine u Ujadiimj Arapskim Emiratima.

Publicitet kao i oglaSavanje, ne ukfuje licnu komunikaciju prema masovnoj
publici; ali za razliku od oglaSavanja kompanije plecaju vreme i/ili prostor u
medijima. Sluzbe odnosa sa javawwkreiraju dogdaje kako bi unapredile odnose sa
ciljanim javnostima i zajednicom u celini.

20 glotegraaf, R. J., K. Pauwels. 2008. “The Imp#the Brand Equity and Innovation on the Long-
Term Effectiveness of Promotiongpurnal of Marketing Researgckiol. XLV, str. 293-306.
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Komunikacije na prodajnim mestimabuhvataju uzorke, postere, simbole i druge
materijale dizajnirane da dti na odluke o kupovini na prodajnom mestu. Onijigra
vaznu ulogu u priviéenju paznje potroga.

Novi trendovi u marketing okruzenju &i na promene u strategiji IMK-a. Tokom
poslednjih par godina smanjena je zavisnost odSagknja putem masovnih medija,
a veee poverenje se ukazuje visoko targentiranim komagidnim metodama, koje
ukljucuju: direktnu i elektronsku poStu, specijalizovameagazine, kablovsku
televiziju i sponzorstvo dodaja. Ove metode su pristujpgie i efektivnije od
oglaSavanja putem masovnih medija. Marketing agenai skladu sa sve &em i
raznovrsnijom traznjom, prosSiruju svoju ponudu inosoglaSavanja nude usluge
asistencije u promotivnoj prodaji, odnosima sa @&, direktnom marketingu i
podrsku u organizaciji dogaja. Potrebno je istraziti koji komunikacijski pragi
obezbeduju odgovarajti prinos na investicije. Investicije u marketingrkonikacije
ocenjuju se na osnovu odnosa idimeulozenih investicija i ostvarenog profita, sa
ciliem da se registruju promene kojima se trebegaoditi ili prepoznaju drugi oblici
investicija koje su potencijalno profitabilnije.

3.2. Integrisan pristup u upravljanju brendovima

Integrisane marketing komunikacije teze ¢argu vrednosti brenda kroz sistematski
proces podizanja svesti o brendu i kreiranje stazpozitivnih i jedinstvenih
asocijacija na brend. U¥anje vrednosti brenda kroz IMK treba da bude iarmir od
strane brend menadZera. Marketing komunikacij€edsg se odvijaju u domenu
brenda. Brend menadzeri koriste ré&itdi komunikacione tehnike da razviju i isp&eu
poruke u zavisnosti od nosioca brenda, da |i feaeroizvodu, usluzi, dogaju,
kompaniji ili ljudima.

Kompanija kreira sopstveni identitet na svirtk@ma kontakta sa brendom (slika 13.)
Zato je potrebno istraziti znaj IMK-a za razvoj i kreiranje dugotne vrednosti
brenda. Strategija IMK-a ima vaznu ulogu u povegjuarazliitin elemenata
identiteta brenda i njihovom usmeravanju ka ciljndraistu, pomaze da brend
podstakne pozitivhe reakcije potrédaunapréuje imidZz brenda i pov&va njegovu
vrednost.
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Slika 13. Strategija (komuniciranja) vrednosti bdan
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i SEnbEET idenlxiteta 1'rech|1u:nsti :
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COkrizenje, konkurentski brendovii promenljive potrebei preferencije potro3ada

Izvor: Veljkovi, S. 2010. Brend menadZment u savremenim trZisioviona. Beograd:
Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu28&, prema
Madhavaram S., Badrinarayanan V., McDonald R. 2QD8egrated Marketing

comunication (IMC) and Brand Identity as Criticab@ponents of Brand Equity Strategy",
Journal od Advertising, vol. 34, no. 4 . (wintesiy,. 72.

Doprinos IMK-a dolazi do punog izraZzaja kada konj@asa jednostavne strategije
.Jjedan proizvod - jedan brend odiluda preie na neku kompleksniju strategiju
brendiranja, koja podrazumeva wdemje viSestrukih brendova, ekstenzija i viSe
hijerarhijskih nivoa. Tada je potrebno izvrsiti ediena prilagdavanja marketing
programa. U zavisnosti od uloge koja se dodeljugndu, postavljaju se specifi
marketing zahtevi i komunikacija sa trziStem pastagoma kompleksna. Zadatak
komunikacije sa potrogana poverava se IMK-a. Rezultat aktivnosti IMK-dizajn
proizvoda, politika cena, planovi distribucije iopnotivne kampanje, mogu se
zna&ajno razlikovati u zavisnosti od uloge brenda igojee povezanosti sa ostalim
brendovima iz portfolia.

Razlkite strategije brendiranja (vertikalne, horizon&glrzahtevaju implementaciju
razlicitih strategija trziSnog komuniciranja u zavisnosti stepena svesti i Zeljenog
imidza. Ukoliko je ré& o strategiji subbrendiranja, racionalno je kreirgkvu
marketinSku kampanju na korporativnom nivou brendaja ¢e delovati
komplementarno sa drugim aktivnostima. Kao deo kang brenda, kompanije
sprovode i druge metode marketinSkog komuniciramjglaSavanje, odnosi sa
javnogu, promocije i sponzorstva. Posebno vazne stratégijSnog komuniciranja,
koje uticu na izgradnju vrednosti brenda na korporativnoromisu kampanje za
jacanje korporativnog imidza i kampanje za liniju ridle.
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4. Odrzivi razvoj brenda

Kompanija u cilju dugorénog razvoja brenda i negovanja dobrih odnosa sa
potros&ima implementira druStveno odgovorne koncepte tgudg nove ekoloSke
standarde. Koncept druStvene odgovornosti dange ekoloSke svesti sve vise
kompanija prihvata kao sastavni deo poslovne Belifpocijim se na&elima rukovodi

u poslovanju. Odgovornost kompanije prema okruzgaja reputaciju kompanije,
poveava vrednost brenda i obedioge odrzivi razvoj na dugi rok.

4.1. Korporativna drustvena odgovornost i brend

Poslednjih nekoliko godina u ekonomskoj teoriji nalsi korporativha druStvena
odgovornost — KDO (enCorporate Social Responisibility CRS) se sve&eie
povezuje sa poslovanjem uspesSnih kompanija. Zakwand razvijenih privreda u
kojima je tema korporativne drustvene odgovornaktuelna vé nekoliko decenija,
u Srbiji je interesovanje za nju novijeg datumaejddo korporativnoj drustvenoj
odgovornosti kao vaznom segmentu poslovanja uiSidujvela je posle oktobarskih
promena 2000. godine, dolaskom velikih inostrandmpganija. Danas, deceniju
kasnije, glavni promoteri korporativne drustvengmgbrnosti na srpskom trzistu su i
dalje velike multinacionalne kompanije, dok je bdoma&ih kompanija koje ozbiljno
posveéuju paznju ovom segmentu poslovanja i dalje veoralh m

U istrazivanju o druStvenoj odgovornosti i repuiadiompanija, u kome je
ucestvovalo 25.000 gdana iz 23 zemlje sa svih kontinenata, prikupljaniskedéi
podaci:***

» percepcije potro¥a o kompanijama na svetskom trziStu, najviSe su pod
uticajem oséanja korporativne pripadnosti (56%), viSe nego pbidajem
kvaliteta brenda (40%) ili drugih razloga (34%);

%1 Macrae, C., I. Ryder, J. Yan, J. Caswell, et @02 ,Can brand leadership recover local trust and
global responsibility“Journal of Brand Managementol. 10.no0.4/5., str. 272.
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* 81% potroS&a je slozan da u slaju kada su cena i kvalitet izjediesi, viSe
su naklonjeni proizvodu koji pd@e iz drustveno odgovorne kompanije;

* 73% ispitanika je izjavilo da bi radije bili lojalmprema poslodavcu koji
podrzava lokalnu zajednicu.

Korporativna drustvena odgovornost, kao segmentlayme druStvene odgovornosti
sve ¢e¥e se smatra nezaobilaznim uslovom poslovanja, dijeg ispunjenja u
budwnosti né€e biti niti sigurnog trziSnog nastupa, niti odrayvmzvoja, posmatrano
kako sa mikro, tako i sa makro aspekta. Undgmgs funkcije korporativne drustvene
odgovornosti omogtava kompaniji izgradnju korporativhog imiza, nacinakoji
promoviSe postojg portfolio brendova, obezldgje sticanje i duvanje konkurentne
prednosti, i doprinosi auvanju lojalnih potrosg. Kao nov termin uvedena je i
ukupna korporativha odgovornost brenda (Botal Brand Corporate Resonsibility
TBCR). Sve kompanije koje Zele da ,prezive” i prespaju dugoréno, moraju da
razumeju i podrZzavaju ovaj koncept. ,OdrZivost‘ t&ala stvarne promene u
organizacijama, koje treba da se realizuju u okvemumnog vremenskog roka.
Vazno je i da TBCR bude podrzan od strane top nianadta, a u praksi n@gse se
manifestuje kroz odnos kompanije prema okruzergppglenima, etkim pitanjima i
zajednici. Potpuno odgovorne kompanije su one kige odane i pos¥ene samo
brendu ili trziStu, vé odane i posu&ne drustvu u celini.

4.2. Primena ,zelene® tehnologije i razvoj ,,zelenil brendova

Marketing moZze biti snazan podsticaj odrzivom rgavdkonkurentnosti kompanije.

U proSlosti, odrzivi razvoj je posmatran iskljuo sa aspekta zaStite Zivotnog
okruzenja i kroz planiranje druStvenog razvoja. &ankoncept odrzivog razvoja
dobija Siri kontekst i pored toga Sto je komponeskanomskog i druStvenog razvoja,
snhazno se reflektuje na aktivnosti marketinga.

Koncept odrzivog razvoja u marketingu je nova r@zaoparadigma i savremena
strategija ekonomskog razvoja. Promocija odrzivagketinga i brend menadzmenta
koristi se za maksimiranje druStveno-ekonomskihiskion minimiziranje uticaja
okruzenja. Poslednjih nekoliko godina, kao odgoweodrzivom razvoju masovnog
marketinga, postoje tendencije da se dalji razvayketinga prilagodi postojem
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eko-sistemu i ekonomskoj krizi. Uspostavljena nal@skim principima, nova faza
odrzivog razvoja razvila se na ,zelenom marketin@r.Green Marketiny

Eko-marketing (en. Enviromental marketing)e koncept nastao petkom 20-og
veka, ali danas posebno dobija na Zma. Eko-marketing razvija svest o potrebi
ocuvanja prirodnih resursa i zasStite Zivotnog okryzen potroSa‘a i drustveno-
odgovornih kompanija. Doprinos razvoju eko-markgdine pojava seta ISO 14020
(smernica za eko-obelezavanje), kdjee integralni deo ISO 14000 serije standarda.
Razvoj ,zelenih* brendova (en. Green brands) je diogo racionalnijoj potrosnji
resursa, odrzivom ekonomskom razvoju (en. Sust@nabtonomic Development) i
razvoju odrzivog marketinga (en. Sustainable Markpt Zeleni brendovi kompaniji
donose vé& profit zahvaljuj@i smanjenju drugih troSkova (manje potrebe za
materijalima, maniji troskovi za odlaganje otpadananja ulaganja u otklanjanje
posledica po Zivotnu sredinu) i p@aaju zarada zbog ve prodaje i izvoza.

U kontekstu razvoja svesti o ziagu druStvene odgovornosti postavljaju se zahtevi
pred brend menadzment da u kontinuitetu vrSi podaganje promenama u traznji. U
uslovima globalne recesije, potrebno je formulisakivu strategiju brendiranja koja
¢e obezbediti koordinaciju iznda dostizanja konkurentske prednosti na trziStu i
internih kapaciteta kompanije, uz uvazavanje ppa@drzivog razvoja.

Kompanija Nike je prepoznatljiva po ekoloskoj inovaciji proizvodadgovornosti
prema okruZenja*? Ve¢ vise od dve decenije kompanija je aktivna u bqmaitiv
negativnih uticaja na Zivotnu sredinu. Kreira aktsti koje se odnose na recikliranje
obue, kao i na edukaciju interne i eksterne javnogmaaju ekoloSke odgovornosti.
Korporativnu ekoloSku politiku, podrzava top menaeht, zaposleni i ostala javnost
od interesa za dugatoi rast i razvoj kompanije Nike. Sve jedeagtraznja od strane
potroS&a za odrzivim proizvodima kompanije. Inoviran jsimbol kompanije Nike
kako bi se potrofapodstakao na razmisljanje i razgovor o ekoloSkivgivosti. Nov
simbol se pojavljuje na odabranim, inovativhim gradima i uslugama, etiketama,
promotivnhom materijalu i saopStenjima za Stampu.

232 Opsirnije, Kotler, Ph., N. Lee. 200Corporate Social ResponisibilitiNew Jersey: John Wiley &
Sons, str. 244-245.
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| druge velike kompanije ulazu z¥gna sredstva u razvoj programa i tehnologije u
funkciji o¢uvanja zivotne sredine. Investicije u odrzivi ragnmgu:

1. Reflektovati se na finansijske rezultate kompdrpggrast trziSne cene akcija

Kompanija Samsung Electronicsu potpunosti svoje poslovanje prilagva
principima ,zelenog” poslovanja i planira da ulad® 2013. godine 4,3 milijarde
dolara u ,zelene” tehnologije kojge podrzati raztita ekoloSko-ekonomska resenja.
Program obuhvata razvoj proizvoda koji manje Stételini, ulaganja u energetski
Stedljivu tehnologiju i unapdenje postojéih postrojenja. Nakon saopsStenja odluke
javnosti, trziSna cena akcije kompanije porastzg&%.

2. Biti sredstvo konkurentske borbe

Americki kompanijaPepsiCootvorila je u Kini ,zelenu® fabriku i planira dagradi
jos pet sknih ekoloskih pogona, ukupne vrednosti milijarduada. Za globalnu
kompaniju, kakva je Pepsi, ekoloSke fabrike stimaa ekspanziju na nova lokalna
trziSta koja menjaju svoje potra@ navike, a istovremeno i magost za jaanje
pozicije u odnosu na najieg konkurenta Coca-Colu. TrziSta poput Kine i ladij
veoma vazna za obe kompanije jer recesija, kaoompne potrogkih navika,
ograntavaju njihovu prodaju na nacionalnom trziStu, nasforu Sjedinjenih
Americkih Drzava.

3. Doprineti zdravijem zivotu i boljim navikama potads;

PepsiCou Kini proizvodi napitke inspirisane tradicionamdkineskom medicinom. U
Australiji je kompanijaNestle u ¢ijem je vlasniStvu brend Nescafe predstavila
Nescafe Greenblend, inovaciju hamenjenu potioga koji brinu o svom zdravlju.
»Zeleni“ ukus novom proizvodu obeziige meSavina zelenih i penih zrna kafe.
Klini¢ka ispitivanja u Svajcarskoj pottuju da nova kafa sadrzi 70% vise
antioksidanta od zelenogpja. Komanije Nestle ima velika¢ekivanja od novog
proizvoda verujdi u potroSée koji ljubitelji kafe, ali i zdravog Zivota.

Razvoj dobrih i dugornih odnosa sa potraSea ima strategijske implikacije na
poslovni rezultat kompanije. Brend je odrziv sammeri u kojoj potrosé& Zele da ga
konzumiraju ili koriste. Potrogle preferencije se dinatmo menjaju, ali nijedan
aspekt namere i ponaSanja pott@Sae sme biti zanemaren. Akcije koje kompanija
preduzima, na osnovu monitoringa poti&@sau funkciju su podsticaja namere o
kupovini i odrZzanja vrednosti brenda.
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5. Perspektiva internacionalizacije brenda

Internacionalizacija poslovanja kroz razvoj breral@a globalno trziSte i osvajanje
novih potroS&a postala je egzistencijalna potreba velikih suatkkmpanija. Razvoj
internacionalnih ili globalnih brendova moZze bitirdiva strategija rasta i razvoja u
poslovanju na dugi rok. Na osnovu aktuelnih saznanjrzisSnih prilika, mozemo
zakljwiti da je internacionalizacija brendova Zama iz najmanje tri razloga:

1. Nacionalno trziSte ima ograni potencijal apsorpcije proizvoda i usluga;

2. Ubrzani tempo globalizacije nametnuo je intenzivmjobilnost radne snage,
vecu raspolozivost resursa, tehnologije i inovacgdotda internacionalizacija
brendova je logian sled i ekonondan pristup poslovanju.

3. Razvoj globalnih brendova i adaptacija lokalnihraleva za nova inostrana
trziSta u funkciju su razvoja brenda i @aeja njegove vrednosti. Iz tog ugla
posmatranja, internacionalizacija omégua upravljanje vrednoég brenda.

Potencijal i snaga brenda i na nacionalnom i n&ajteom trziStu determinisani su
investicijama u brend. Njihova vrednost na trzigtoprcionalna je njihovoj snazi, a
veliki nowtani iznosi koji se pripisuju vrednosti globalnihebhdova u odnosu na
vrednost nacionalnih brendova kreiraju pretpostabitno razltitog tretmana brend
menadZmenta u doréian i u inostranim kompanijama. U cilju utlivanja razlika
izmedu dve grupe kompanija u pristupu brend menadZnaefinisana je hipoteZ&>

H5. Prisutne strane kompanije na teritoriji Repulbli Srbije viSe investiraju u
strategiju brendiranja od dond&h kompanija

Hipoteza je testirana i rezultati su prezentirardelu koji se odnosi na empirijsko
istraZivanje. Teorijska razmatranja u nastavku, wnk€iji su upoznavanja sa
inostranim iskustvima, perspektivom internacioradie brenda i situacijom i
statusom nacionalnih brendova.

23 Hipoteza (H5) je u prijavi doktorske disertacijga pod rednim brojem 3 (tri). Zbog strukture
sadrZaja doktorske disertacije, I8kgg rasporeda hipoteza i bolje preglednosti radelini, hipoteza
H3. iz prijave doktorske disertacije je prenumaraa hipotezu H5.
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Tokom poslednjih godina, raste broj kompanija g¢arimacionalnim ambicijama, koje
svoje napore koncentriSu na razvoj globalnih breaddompanije restrukturiraju
portfolio brendovag¢esto menjajéi strukturu globalnih i lokalnih brendova. Procger

Gamble (P&G) je zadrzao 300 brendova, nakon prodaj@gobrojnih lokalnih

brendova. Kompanija L'Oreal je izgradila uspeh réa slietskih brendova, dok je
Nestle prioritet dala razvoju Sest strateSki vaziniandova, ukljgujuci Nescafe i

Buitoni.**

Strategija brendiranja dominantno kreira lokalhgibbalni brend. Méutim, izmeiu
dve krajnosti, postoje spedifii oblici brendiranja. Pojedini brendovi, iako patn
Sirom sveta, identifikuju se sa odemom zemljom i nemaju identitet ili imidz koji se
povezuje izvan te zemlje. Drugi, imaju manje izraddentitet koji se vezuje za
odreienu zemlju i prihvéeni su kao lokalni brendovi u mnogo r&ilh zemalja.

McDonald’s je lanac restorana brze hrane prisutaaraljama Sirom sveta, ali éiea
potroS&a identifikuje ovaj brend kao ameki. Sa druge strane, lkea, poreklom iz
Svedske smatra se pan-evropskim i globalnim brengamnego samo 3vedskim.
Postavlja se pitanje, zaSto se jedan brend smhbalgim (npr. Ikea), dok se drugi
(npr. McDonald’s), takée prisutan Sirom sveta, smatra iskijyp amerékim
brendom. Prema studiji kojom su obubeai stavovi 250 ispitanika iz ragiiih
kompanija, utwiene su zajedtke determinante brendova koji se smatraju vise
evropskim ili globalnim nego isklfivo nemakim, britanskim i sl. Kombinacija
globalne perspektive sa lokalnim pristupom u mankekomunikacijama rezultira
nastankom tzv. ,glokalizovanih® brendo¥&. Stepen internacionalizacije brenda
determiniSe i njegovu vrednost na trziStu. Veomarasantno bilo bi istraziti vezu
izmedu internacionalizacije brenda i njegove vrednoattrdiStu.

234 3chuiling, 1. J. N. Kapferer. 2004. op.cit., $.
235 ghimp, T. A. 2003. op.cit., str. 32.

183



5.1. Vrednost globalnih brendova

Globalna brend strategija koristi potencijal naalmog brenda za osvajanje nove
zemlje, kulture i trziSta. Brendovi se nadmena globalnom trziStu, kompanije
prepoznaju potencijal svojih brendova i javlja sab&ija da brendovi postanu
prihvateni od strane ragiitih kultura i trzista. Globalni brendovi imaju dlalizovane
elemente marketing strategije ili marketing mikednosno koriste istu marketing
strategiju ili marketing miks na svim targetiranitrziStima. Potencijal globalnih
brendova zasnovan je na percepiranoj vrednostidareazItitih interesnih grupa
(potroS@a, konkurenata, zaposlenih i sl.). Potrebno je ma@th Sta potroSé& cene u
vezi brenda, da li distributeri dovoljno cene breda bi brinuli o njemu, da i
zajednica dovoljno ceni brend da bi ga prihvalikeko brend obezldgje vrednost (za
potroS&e, kompaniju) i sl.

Izazov je kreirati brend da istovremeno odgovatallmm i globalnim zahtevima.
Kompanije su pred dilemom da li da se orijentiSu glabalnu standardizaciju
(unifikaciju brenda) ili da se odte za prilagdavanje lokalnim specifhostima.
Lokalni brendovi su pod velikim pritiskom globaldpe, posebnom prelaskom
kompanija u regionalne ili globalne entitete. Tokdranzicionog procesa, mnoge
kompanije nisu imale sposobnosti da svoje lokalnendove, uspesSno uklope u
promene, ili ih diferenciraju na smislenc¢iraza potrosé&, pa su dugotmo naneli
Stetu pozicioniranju svojih brendova. Neki globabrendovi transformisani su u
lokalne, dok su se drugi uspesSno izborili sa nokiamkurentskim okruzenjem i
sauvali lidersku poziciju globalnih brendova. Pozitay okolnost za razvoj globalnih
brendova predstavliginjenica date internet biti jo$§ zastupljeniji u komunicirangtp
¢e kompaniji omoggiti efektivnije razgovore sa potrad8ma, a potroS&Ema
potencijalno brzu razmenu iskustva.

U cilju blizeg definisanja i lakSe izgradnje globdl brendova, autori izdvajaju
njihove karakteristike. Zajed#ka obeleZja globalnih brendova su skedé*

3¢ prilagateno prema: Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op,itr. 275
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1. Brend nudi koristi koji potroga zaista Zele;MenadZzment treba da bude
maksimalno orijentisan na unagemje iskustvenog dozivljaja potr@sau
vezi sa proizvodom ili uslugom.

2. Brend je relevantngnPotrebno je pazljivo istrazivati i analizirati itave
potroS&a, aktuelne trziSne uslove i privredna kretanja.

3. Strategija cena formira se na osnovu percepaiggnosti iz ugla potroga,
Cena, troskovi i kvalitet brenda treba da buduladiksa ¢éekivanjima kupca.

4. Brend je dobro pozicionirgnDefinisati potrebne i moge akcije u cilju
boljeg pozicioniranja u odnosu na konkurenciju.

5. Brend je konzistentariVazno je da raziiti marketing programi ne Salju
protivureine poruke o brendu.

6. Portfolio i hijerarhija brenda su u skladiorporativni brend moze nesmetano
da obuhvati sve brendove iz portfolija.

7. Brend koristi i koordinira brojne marketing aktiosti; Koristiti jedinstvene
mogunosti koje pruzaju razlite komunikacije, ali istovremeno omagti da
znaenje brenda bude predstavljeno na konzistent&n.na

8. MenadZeri brenda znaju Sta brend dnpotroSaiima; Znaju Sta se kupcima
dopada, a Sta ne, kada je u pitanju brend. Pozgjma osnovu istrazivanja
napraviti precizne ,portrete” ciljnih kupaca.

9. Brend ima odgovaraju i stalnu podrskuMenadZeri poznaju moge razloge
uspeha i neuspeha marketing programa, pre negal@ati@ju. Brendu je
pruzena dovoljna podrska u procesu istrazivargavoja.

10. Kompanija prati izvore vrednosti brenddostoji izjava o brendu u kojoj se
definiSe njegovo zri@nje i vrednost, i kako sa njim treba postupati.
Delegirana je odgovornost za kontrolu odrzive vasdinbrenda.

U tabeli 14. prikazano je prvih deset najboljih lgdni brendovi za 2010. godinu,
ocenjeni prema metodologiji Interbrend-a.
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Tabela 14. Najbolji globalni brendovi za 2010. gudff’

Rang Vrednost brende Rromenau
Brend Zemlja porekla Sektor U mil.$) © vrednosti
2010 2009 brenda
1 1 (Caapiely SAD Beverages 70,452 2%
2 2 E E _:Z::zt SAD Business Services 64,727 7%
3 3 Microsoft SAD Computer Software 60,895 7%
4 7 GD-:JS[E SAD Internet Services 43,557 36%
5 4 :::: SAD Diversified 42,808 -10%
>
SAD Restaurants 33,578 4%

()]

(o))
—_—
—_
—

7 9 ( i I'Il'E]) SAD Electronics 32,015 4%
8 5 NDOKLA Finska Electronics 29,495 -15%
9 10 %ﬁm SAD Media 28,731 1%
10 11 @ SAD Electronics 26,867 12%

Izvor: Interbrendhttp://www.interbrand.com/en/best-global-brandsogsbal-brands-
2008/best-global-brands-2010.agpreuzeto sa sajta 04.11.2010.)

Snaga i veliki profitni potencijal globalnih brendgo nard@ito su dosli do izrazaja
tokom svetske ekonomske krize. Pregled i analizdajaka iz tabele navode na
interesantna zapazanja:

* Osim finske kompanijéNokia, ostali prvoplasirani globalni brendovi (prvih
deset) poreklom su iz SAD;

» Tri najbolja globalna brenda zadrzala su prosloggditop poziciju;

« Osim kompanijehp, ostalih devet najvrednijih brendova se drugu godi
zaredom nalaze mia Top 10;

237 Kompletna lista najboljih 100 globalnih brendova@i0. godini, prema Interbrend-u nalazi se u
Aneksu.
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« Vedina brendova sa liste (Top 100) zabelezila je poreeinosti u tekéoj u
odnosu na proSlu godinu, i osim u par izuzetniliggkva nije bilo zn&ajnijeg
pada vrednosti globalnih brendova.

e Prvih deset globalnih brendova su iz potpuno &ditli sektora, Sto potduje
tezu o uspesSnoj primeni koncepta brend menadZmentaazliitim
delatnostima.

U periodu svetske ekonomske krize vrednost globabnéndova u proseku pokazala
je izuzetnu stabilnost. Na listi najboljin brendovejvei broj je poreklom iz SAD,
zemlje koja je ozngena za ZariSte svetske ekonomske krize. Za rapikurugih
oblika ulaganja, investicije u brend su u potpunoptavdala svoja sredstva. &flea
brendova sa liste, zabeleZila je porast vrednoptsiednjoj godini. Takie, moze se
primetiti da najvrednije brendove veze izuzetnoatigdicija, u prilog tezi prema
kojoj je izgradnja vrednosti brenda veoma dug psoce

5.2. Potencijal domaih brendova

Domg:i ili lokalni brend mozemo definisati kao brend kppstoji u jednoj zemlji ili
na ogranienoj geografskoj povrsSini. Takvi brendovi mogu pdpti doméoj ili
internacionalnoj kompaniji. Fokusiranje kompanijea mazvoj internacionalnih
brendova moZe imati negativan efekat na lokalnendoee, jer kada kompanije
usmere svoje napore na internacionalne brendoyé&eda eliminiSu neke uspesne
lokalne brendove. Rezultati istrazivanja, u komeujestvovalo 9.739 potro&a iz
cetiri najvee zemlje u Evropi (Velika Britanija, Nertkea, Francuska i Italija) tokom
koga su ispitani stavovi o 744 brenda prehrambedaesirije, pokazali su da lokalni
brendovi uzivaju j& imidZ od internacionalnih brendova. Svest potéaSge
izrazenija prema lokalnim brendovima i viSi je €iBpoverenja. PotroSgoercipiraju
lokalne brendove kao brendove ¢eevrednosti i boljeg kvaliteta u odnosu na
internacionalne ili globalne brendo%&.

238 gchuiling, 1. J. N. Kapferer. 2004. op.cit., §7-112.
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Prema studiji Davos koledza, trenutna situacijéokalne brendove u Srbiji je veoma
povoljna, jer su donga brendovi prilcno zasSteni, buddi da nema mnogo
konkurencije kao u drugim drzavama. Potrebno jeorhahbrosti nadleznih organa da
se od te pozicije odustane i da se kompanije otpoeea stranom trzistu, ali i da se
dozvoli pristup stranim brendovinf& Cilj Srbije treba da bude otvaranje prema
svetu i kreiranje brendova kofie préi granice. Konkurencija moze da deluje
podsticajno na donta brendove. Brendovi bi bili primorani da se raapij rastu i
prodaju i na drugim trziStima, Sto bi uticalo ndjikivotni standard u Srbiji.

Primer dobre prakse: Akcija ,Najbolje iz Srbije* *°

Ministarstvo trgovine i usluga, Privredna komorablig i dnevni ekonomski list
~Privredni pregled* 2010. godine organizovali su medmi put Akciju ,Najbolje iz
Srbije" — izbor najboljih robnih i korporativnih lemdova na trziStu Republike Srbije.
Organizatori akcije Zele da promoviSu vrednosti déenprivrede, trziSnog ngna
razmiSljanja i uttu na promenu svesti potra¥a u davanju prednosti dorian
proizvodima. Pravo nadeS‘e u akciji imaju svi privredni subjekti.

Osnovne kategorije u kojima se dodeljuju nagra@®10. godini su:

* Robni brend(roba svakodnevne potrosnje, trajna potroSna dolagbolji
lokalni brend, proizvodna dobra, brend usluge, rwdjd trgovinska marka,
najuspesnije uwenje novog brenda);

» Korporativni brend — preduzéa (roba svakodnevne potrosnje, trajna
potroSna dobra, od&a i obwa, proizvodna dobra, usluzna preddae
usluzna preduze MSP - do 200 zaposlenih);

* Inostrani brend ( najbolji inostrani korporativni brend — poslovgnu
Srbiji, najbolji inostrani robni brend sa statusathma’eg proizvoda);

» Ostale kategorije (najbolje javno, drzavno ili dominantno drzavno
preduzée u Srbiji, najbolji Ieni brend u funkciji promocije Srbije).

239 www.danherman.corfpreuzeto sa sajta 01. 11. 2009.)

240 hitp://www.najboljeizsrbije.répreuzeto sa sajta 10.12.2010.)
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Najbolji brendovi biraju se po osnovu viSe kritarja: trziSno-finansijskih
(poslovnih) kriterijuma; rezultata poslovanja; imtecionalizacije poslovanja;
procene nematerijalne vrednosti brenda; istrazigasjavova potros&, poslovnih

partnera i eksperata; i uz dopunu slobodnih océlamova Zirija. Prvoplasiranima u
zavisnosti od kategorije, pored statua i plaketaezb@uju se dodatne koristi u vidu
promocija robe Siroke potrosnje u objektima ndjkergovinskih lanaca, sajmovima,
sajtu i monografiji Akcije.

Sve vée interesovanje privrednika iz godine u godinu, iderilog ¢injenici da je
brend postao jedan od glavnih instrumenata pozigiofa kompanije na trzistu i
borbe za lojalnost i poverenje potréda U uslovima dinandnih potroSakih
preferencija i rezima liberalne trgovine, dara&ompanije sutavaju se intenzivnom
inostranom i dom@m konkurencijom. Percipiragu brend kao potencijalan izvor
konkurentske prednosti, vladine institucije i peieini subjekti pronalaze nove dize
da afirmiSu svoje proizvode i usluge i kreiraju imte Akcija ,Najbolje iz Srbije” je
dobar primer kako seda imidz domaih (lokalnih) brendova, podsg inovativnost i
zdrava konkurencija. U prilog tome, Akcija ima i da@arodni karakter, jer pruza
podrsku i uklj@uje priznanja za strane investicije i inostrane ganije za ostvarene
poslovne rezultate u oblasti brend menadzmentapsk@n trziStu. Doma poslovna
javnost koristi Akciju ,Najbolje iz Srbije" kao ststvo za jganje svesti potroga o
kvalitetu i vrednosti nacionalnih brendova, uz wsanje inostranih brendova. U
narednom periodu bilo bi korisno ispitati vezu idmazmeiu razlcitih kategorija
brendova i finansijskog rezultata kompanije.
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Rezime treteg dela

Kompanija tezi izgradnji brenda odrzive vrednostidugi rok. Kreiranje i isporuka
brenda superiorne vrednosti potré$aobezbéduje rast vrednosti brenda, Sto se
povoljno reflektuje na profitne performanse i trniiSvrednost kompanije. Upravljanje
vrednogu brenda obuhvata aktivnosti kreiranja i odrzavamjadnosti brenda.
Osnovne komponente vrednosti brenda su: lojalngsepoznatljivost imena,
percipirani kvalitet, asocijacije o brendu i drugaStéena imovina brenda. Postoji
visok stepen zavisnosti izide navedenih komponenti, vrednosti brenda i kokisje

po tom osnovu proizilaze za potré8a kompaniju.

Vrednost brenda treba da budéa®d dugorénih investicija kompanije u kreiranje i
razvoj brenda. Koriste se radta merila za vrednovanje brenda: dominacija na
trziStu, stabilnost brenda, stepen internacionaifigaistorija brenda, trziSnocage i

dr. Razvijeni su i metodi u kojima dominira emo@bra komponetna vrednovanja.
Veliki broj kompanija i marketing sttimjaka zalaze se za primengwaovodstvenih
standarda, procenu vrednosti brenda kao nematerijalovine i njenu evidenciju u
finansijskim izveStajima kompanije. U naSoj zemljiednost brenda ne moZze biti
direktno iskazana u bilansu stanja,dum postoje indirektni nani da se procena
vrednosti brenda iskazectmovodstveno.

Koncept dugoréno odrzive vrednosti brenda blisko je povezan seaujanjem
odnosima sa potro&ma. Kompanije koriste brojne &iae u komunikaciji da razviju
I unaprede odnose sa njima. Integrisane marketimgukikacije teze uv@nju
vrednosti brenda kroz sistematski proces podizawesti o brendu i kreiranje
snhaznih, pozitivnih i jedinstvenih asocijacija nand.

DruStveno odgovorno ponaSanje kompanije percigr&ao vazan aspekt izgradnje
trajnih odnosa potroga i kompanije/brenda. Imajuu vidu da ni ekonomska kriza
nije zna&ajno uticala na promene u strukturi najboljih gloldabrendova, kompanije

treba da ulazu u izgradnju i odrZzavanje vrednagintda. Stabilnost i visoka vrednost
globalnih brendovasak i u periodu krize, najbolja su potvrda opravdanimvesticije

u brend i njegove snage na trzistu.
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DEO IV

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
STRATEGIJSKOG BREND MENADZMENTA



1. Ciljevi i obuhvat empirijskog istrazivanja

1.1. Postavljanje koncepta i ciljeva kao osnove istZzivanja

Osnovu naénog istrazivanj&ine koncept rada i hipoteze, kao polazne konsjataci
istrazivanju. Istraziv@ ulazu napor da provere postavljeni koncept u grakda
razumeju i opiSu r@ne na koji su odieni dogdaji povezani méusobno. Postoje
razlicite metode i tehnike da se to i sprovede.

Definicija istrazivékog problema vodi postavljanju hipoteza kao polazni
pretpostavki u istrazivanju. Istrazila problem se transformiSe u jedno ili viSe
istrazivakih pitanja, a zatim se istraziéka pitanja prevode u ciljeve istrazivanja.
Moguéi odgovori na postavljena pitanja predstavljajuasivacke hipoteze, pa se
odreteni istraZivaki ciljevi ¢esto opisuju u obliku hipoteza koje treba provéfiti
Hipoteze predstavljaju polaznu iau kategoriju, neproveren, ali magstav koji se
uzima za osnovnu pretpostavku analize.

U zavisnosti od cilja istrazivanja, potrebno je raaiti razliku izmeiu eksploratornih,
deskriptivnih i istraZivanja uztmog karakterd*? Cilj eksploratornog istraZivanja je
da se shvati i objasni prava priroda problemajéwd istrazivanija, ali i da se predloze
moguta reSenja. Deskriptivna istrazivanja teze da petvzdesne vetine, a uzréna
da testiraju odnos uzroka i posledica.

Svrha natnih istrazivanja jeste da pojasne dége koji su opisani, odnosno da
objasne zaSto se neSto dogodilo. Jednom dati odgowvogu biti potvdeni ili
dovedeni u pitanje u nekom sléden istrazivanju. Zakljgci ranije sprovedenih
istraZivanja mogu biti osnova za neka nova istiad@, pricemu se pored posta@je
prikupljaju i nove informacije.

241 Hani, H. 2003.IstraZivanje trzista i marketing informacioni sisteBeograd: Ekonomski fakultet,
str. 207.

242 Kotler, Ph., K. L. Keller. 2008Vlarketing menadZmeriiew Jersey: Pearson Education, str. 104.
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Empirijsko istrazivanje omogava realizaciju cilja doktorske disertacije. Danas,
globalnim kompanijama brend menadzment koristi i¢del marketing tehnike i
koordinira citavim nizom marketing aktivnhosti sa ciljem izgrgeln otuvanja i
maksimalnog pow&nja vrednosti brenda. Razvoj SBM-a u uslovima gliahacije
trziSta, omogtiava usStedu u troSkovima marketinga i bolje pozicarne kompanije
na trzistu. Istrazivanje ima za cilj da proveringbst teze prema kojoj SBM doprinosi
razvoju kompanija i ostvarenju visokih perfomansisavremenom marketinSkom
poslovanju na globalnom trzistu.

1.2. Géekivani rezultati istrazivanja koncepta strategijskog brend menadzmenta
u domaéim i inostranim kompanijama na podruéju Republike Srbije

U kontekstu doprinosa SBM-a u konkurentnosti konjpamogu se kreirati nekoliko
pretpostavki u vezi rezultata istrazékag rada. @ekivani rezultati mogu se grupisati
u zakljutke koji se odnose na:

* Nawni doprinos teoriji marketinga i brend menadzmenta;

» Razvoj istrazivékog modela koji¢e imati primenu u sihim akademskim
istrazivanjima i/ili biti podsticaj daljim istraza¢kim naporima u ovoj oblasti;

* PraktEna saznanja o doprinosu strategijskog brend menaatanfinansijskim
pokazateljima poslovanja kompanija.

U radu se pratava strategijski doprinos brend menadZmenta na wethost
kompanije. Aaker joS pre viSe od dve decenije smoatta brendovi mogu biti izvor
generisanja i odrzivosti konkurentske prednosti ganje, na osnovidega sledi da
brend menadzment predstavlja proces kapitalizacijealizacije vrednosti brenda
pretvarajii je u superioran dinak na trzistf*® Danas, brojni autoit? istraZuju ovu
oblast i faktore koji utiu na efikasnost SBM-a. SloZenost koncepta SBM-dicirg
sistematizovanje znanja ragtih druStvenih nauka i pojava (globalizacije,

43 prema: Louro, M. J., P. V. Cunha. 2001. ,Brand Bgement ParadigmsJournal of Marketing
Managementvol. 17, str. 850.

244 Opsirnije o inostranim iskustvima i rezultatimaragivanja iz oblasti brend menadZmenta u
narednom delu rada.
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makroekonomskih kretanja, demografskih podatakahofmyije, menadZzmenta,
marketinga i sl.). Poznavanje uzroka résguuticaja SBM-a na poslovanje neophodni
su za razumevanje koncepta i formulisanje adekggastoazivégkog modela.

Rezultati istrazivanja treba da ukazu na najajmje elemente brend menadzmenta
koji determiniSu poslovni uspeh i ukazuju na kolastigu snaga varijabli u modelu.
Istrazivanjem je obuh¥an i finansijski aspekt brend menadzmenta, u mewjoj
mogute iskazati finansijski doprinos brend menadzmemggjtivanjem stavova
odgovornih lica u kompaniji. &kivanja su da rezultati istrazivanja ukazu na
pouzdanost modela za merenje finansijskéigka brenda, stho kao u inostranom
istraZivanju®*®> U radu se putem terenskog istraZivanja uspostadiza izmeu
marketinskog i finansijskog sektora. Postoji terai@razvoja razlitih istrazivatkih
modela na osnovu kojih je mogrikvantifikovati winak brenda na trzist{®2*’ U
cilju analize odnosa investicija u brend menadZmierstvarenog finansijskog
rezultata, mogu secekivati pojedinane analize o vezi iznde elemenata brend
menadzmenta i finansijskogcinka (inovacija, informaciona tehnologija, brend
ucinak i sl.). Ispitivanje véeg broja varijabli i njihove miisobne zavisnosti idu u
prilog izabranom istrazivkom modelu.

Na osnovu analize privrednog ambijenta u Srbifiesge utisak da u nasoj zemlji jos
uvek nije zazivela svest o ulozi i potencijalu lmemenadzmenta, dok se sama
strategija brendiranjéesto pogresSno i pojednostavljeno t@émé&la osnovu razlika u
pristupu SBM-u domah i inostranih kompanija u nasoj zemlji, mogu geeisti
preporuke za bude poslovanje. Rezultati istrazivanja pok&zaticaj kojih faktora u
brend menadzmentu je dominantan za bolje posle¥ndtate i da li se preko SBM-a
moze unaprediti konkurentnosti. Pr&kt saznanja o implementaciji koncepta brend
menadZmenta jedne grupe kompanija poékidao putokaz za ostvarenje boljih
perfomansi druge grupe i mogu da pomogu menadzeripracesu donoSenja odluka
0 SBM-u.

245\Wong, H. Y., B. Merrilees. 2008. op.cit., str. 377

246 Rajagopal. 2008. ,Measuring brand perfomance tjinometrics application“Measuring Business
Excellencevol. 12, no.1, str. 29-38.

247 Yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 328-33
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2. Metodologija empirijskog istrazivanja

2.1. Inostrana iskustva u oblasti istrazivanja

Izazovi globalnog okruzenja, intenzivne konkuremcij dinaméne preferencije
potroS&a zahtevaju kontinuirano prilagavanje poslovne strategije kompanija i
inovativan pristup u potrazi za novim gn@ima sticanja i odrzanja konkurentske
prednosti. Brend menadzment inkorporira k&t poslovne koncepte i zégno je
unapredio tradicionalna marketing saznanja krozvapazbrendova superiorne
vrednosti, kojic¢esto prevazilaze ¢cekivanja potroS&. Strategijski karakter brend
menadzmenta proizilazi izinjenice da kompanije nastoje da potkoSaercipiraju
brend odréene kompanije kao superioran u odnosu na konkytenciduzem
vremenskom periodwime ostvaruju i pozitivne efekte na finansijske uleate na
duzi rok.

U nasSoj zemlji do sada nisu objavljene istraZineastudije iz ove oblasti, tako da smo
u procesu postavke koncepta, ciljeva i hipotezaigysiog istrazivanja bili upéeni
na rezultate inostranih istrazivanja. Kao Sto jé wavedeno, rezultati objavljenih
istraZivanja mogu biti dobra polazna osnova za nsivaziva&ka dostignda.

Na osnovu pregleda i komparativne analize sprovedestrazivanja o brend
menadzmentu ustanovili smo da n&jvedeo imaju istrazivanja u kojima su izvedeni
zakljucci na osnovu ispitivanja stavova potréggkorisnika brenda). Znatno manji
broj istrazivanja usmeren je na ispitivanje korpierah subjekata. Méutim, to nije
delovalo obeshrabruje, imaji u vidu kvalitet ¢asopisa u kojima su radovi
objavljeni, privredu zemalja u kojima su istrazijgasprovedena i dobre rezultate koje
su testirani modeli pokazali. Smatrali smo da pz@ konstruisati model i sprovesti
istrazivanje u Srbiji, kojée mai da se uporedi sa &him inostranim istrazivanjima.
Polazne premise za istrazivanje u doktoratu tenseljeezultatima inostranih studija,
ali one su koristile i u donoSenju odluka koje sinase na dizajn empirijskog
istrazivanja.
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Studija u kojoj je ututena pozitivna korelacija iznda winka brenda i percepcija
menadZmenta kompanije o breAtfu znaiajna je za nedovoljno istraZenu oblast
brend menadzmenta. Analizom inostranih studija kussava nastojali smo da
objasnimo ulogu i zr@j brend menadZzmenta u kompaniji. Samo kompanije ko
interno pruZaju podrsku razvoju svojih brendova epiogu uspesne brendof/€.
Ispitivanjem stavova korporativnih subjekata prikespi su podaci.

Pozitivan uticaj brend menadzmenta na&nak brenda i finansijske rezultate
poslovanja u drugoj studif’® bio je u funkciji daljeg istraZivkog podsticaja.
Signifikantnu vezu izmdu vrednosti brenda i profitabilnosti u poslovanptyrdilo je

I istrazivanje vodéh 50 amerikin kompanija. Pored toga, utieno je da postoji i
signifikantna veza izm# vrednosti brenda iginka kompanije na berZr! Takate,
porast interesovanja née i strgne javnosti za metriku brena ide u prilog
¢injenici da se brendovima mora upravljati i opravalastrazivéku radoznalost o
doprinosu brend menadzmenta poslovanju damanostranih kompanija.

Rezultati istraZivanfa® pojasnili su ulogu brendiranja u internacionalnposlovaniju
kompanije. Orijentacija prema brendu i repozicianje brenda imaju signifikantan
uticaj na internacionalnu marketing strategiju, e pozitivno odrazava na
finansijske rezultat®®* Pionirski poku$aj merenja uticaja brend orijerjeacha
finansijski winak u poslovanju sproveli su australijski istraivu kvantitativnoj

%8 Harris, F., L. De Chernatony. 2001. “Corporatenbing and corporate brand perfomance®,
European Journal of Marketingol. 35, no.3-4, str. 447-453.

249 yakimova, R., M. Beverland. 2005. ,The brand —mantive firm: An exploration of organisational
drivers of brand updatingBrand Managementol. 12, no. 6, str. 456-457.

20| ee, J., S. Y. Park, I. Back, C. S. Lee. 2008.€‘Tinpact of the brand management system on the
brand perfomance in B-B and B-C environmentadustrial MarketingManagementbroj u Stampi.,
str. 3-6.

#1yeung, M., B. Ramasamy. 2008. op.cit., str. 328-33
52 Opsirnije, Rajagopal. 2008. op. cit., str. 29-38.
253 |strazivanje je sprovedeno u Australiji na uzodkli315 kompanija.

%4 Opsirnije, Wong, H. Y., B. Merrilees. 2007.,Multéroles for branding in international marketing®,
International Marketing Reviewol. 24, no. 4, str. 384-408.
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studiji u kojoj je w@estvovalo viSe od 400 kompanija. Rezultati istranja su
pokazali signifikantan uticaj orijentacije premaebdu na &nak brenda i
signifikantan uticaj tinka brenda na finansijske rezultate u poslov&mjuOstvaren

je zna&ajan napredak u istrazivanju doprinosa brend menadia, iako je finansijski
rezultat ocenjen na osnovu subjektivne procene dimma. Studija je imala zéagan
uticaj na koncipiranje istrazivanja koje je kasngprovedeno u 500 najié
kompanija u Svedskoj. Rezultati su pokazali vistdpsen zavisnosti iznde brend
orijentacije kompanije i finansijskog rezult&f4.Rezultati australijskog istraZivanja
znaajno su uticali na odluku da ispitamo stavove gawiih subjektata o doprinosu
brend menadzmenta poslovanju, a sp&uifst teme i stanje u nasoj privredi da za
ciinu grupu izaberemo kompanije sa na&we prihodom u naSoj zemlji.
Konstruisanje istrazivkog modela za empirijsko istraZivanje je zahtevalo
prilagaiavanje izvornog istrazi¢&kog modela u cilju testiranja unapred definisanih
hipoteza®®’ Na taj nin, analizom podataka omogena je prezentacija originalnih
nawnih rezultata.

2.2. Metodologija sprovedenog empirijskog istrazivaja

2.2.1. Dizajn i implementacija istrazivanja

Dizajn istrazivanja predstavlja detaljan nacrt kggmerava istraziv&u studiju prema
ostvarenju ciljeva istraZivanfa® Proces dizajniranja istraZigkee studije obuhvata
oblikovanje istrazivanja, odnosno definiSe istraZiv pristup kroz donoSenje vaznih
odluka o izboru tipa informacija, &iaa i metoda istrazivanja. Dizajniranjem se
uklapaju svi delovi istrazivanja u jedinstvenu rskodnu celinu. Da bi se sprovelo
istrazivanje, potrebno je prikupiti informacije nanovu kojih se sprovode analize i
koje sluze da se ostvare definisani ciljevi.

255 Opsirnije, Wong, H. Y., B. Merrilees. 2008. op.cittr. 372-383.
2 Gromark, J., F. Melin. 2011. op.cit., str. 394-410

57 |strazivaki model omoguava testiranje hipoteza: H1, H3, H4 i H5. Testieahjpoteze H2 je,
planom istraZivanja, prediéno na osnovu podataka iz sekundarnih izvora.

28 paker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.ciir. 79.
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Nakon definisanja istrazi¢iih ciljeva i izbora istrazivkog pristupa (eksplorativno,

deskriptivno ili uzr@éno), istrazivé pravi plan za prikupljanje podataka. U cilju
prikupljanja podataka mogu se koristiti réak metode, koje se n@se dele prema

izvoru podataka. Istraziva su na raspolaganje dve mogasti:

* Prikupljanje primarnih ili originalnih podataka (enska istrazivanja — en.
Field research;

* Prikupljanje sekundarnih podataka (kabinetska Istemja — en.Desk
research).

Terenska istrazivanja su usmerena na prikupljanpagonih (originalnih) podataka i
zahtevaju znatno vreme i novac. Primarni podag&umljaju se za potrebe konkretnog
istraziva&kog projekta. Desk istrazivanja fokusiraju se nikypljanje i analizu vé
postoj€ih podataka. Istraziva najceke koriste prvo izvore sekundarnih podataka,
koji su relevantni za spedifii cilj istraZzivanja. Sekundarni podaci su ranije¢ v
prikupljeni, na razne rne i u razltite svrhe i sistematizovani u raitim izvorima
(knjige, strini casopisi, statistki bilteni, on-line katalozi, internet i sl.). U on
situacijama kada kabinetskim istrazivanjem nije wméeg prikupiti dovoljno
informacija za reSavanje istrazékag problema, pristupa se terenskom istrazivanju.

2.2.2. Sekundarni podaci

Sekundarne podatke je neko ranije prikupio za petrprethodno sprovedenih
istrazivanja, a ne za reSavanje problema u istaapiv koje se sprovodi. Prema
izvoru, sekundarni podaci mogu se podeliti na imger eksterne. Interni sekundarni
podaci poftiu iz internog okruZzenja, n@g&e baze podataka raglih sektora u
preduzéu. Izvori eksternih sekundarnih podaka mogu histitucije specijalizovane
za prikupljanje, analizu i distribuciju podatakd, igoublikacije i izveStaji eksternih
stejkholdera, kao Sto su konkurentske i partnekskepanije, distributeri, dobaviig
marketing agencije, finansijske institucije, vlagliorganizacije i sluzbe.

Veliki broj istrazivanja poinje prikupljanjem sekundarnih podataka. Ovi podaci
koriste se u eksplorativnoj fazi istrazékag projekta, kako bi se preciznije definisao
istrazivaki problem i odredio dalji tok akcije. Mada, sekangi podaci mogu

posluziti i za osnovno istrazivanje, tako Sto s@gpdi analiza na osnovu podataka iz
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dva ili viSe eksterna izvora i na taj dma dolazi do originalnih istraziwkih
zakljutaka. Sekundarni podaci mogu biti i dragocen izvaviim ideja koje se dalje
mogu istraziti kroz primarno istrazivanje. Uvid eksndarne podatke omagava
bolje razumevanje istraziglaog problema i saznanje o metodologijama i tehné&kam
koje su Korsitili drugi istraziva. Sekundarni podaci pomazu i kod definisanja
populacije, izbora uzorka, definisanja parametarmgrnog istrazivanja, ali i kao
referentna osnova za pdemje validnosti ili tanosti primarnih podatak&’

Najznaajnija prednost sekundarnih podataka jeste uStddaskovima i vremenu. U
pojedinim sld¢ajevima, sekundarni podaci mogu biti precizniji mdmarnih. Kada
istraziv& zeli informacije o prodaji, profitu, i drugim pongvim podacima
kompanije, pouzdanije i preciznije informacije madabiti iz zvanénih izvora nego
od same kompanije. Ogr&enja sekundarnih podataka moZe biti upotrebljivost
raspolozivih podataka za potrebe tékuistrazivanja zbog drugge jedinice mere,
nepoznanica koje se odnose n&imgrikupljanja podataka i njihovu preciznost i
tacnost. Sekundarni podaci mogu biti i zastareli, mmetineupotrebljivi za n&ao
istrazivanje. Pojedini podaci zastare i odmah pdlikavanju, zbog dugog
vremenskog perioda potrebnog za njihovu obradu @gpis stanovnika).

Veoma vazan izvor podataka u ovomc¢sju bile su studije i objavljeni radovi
profesora Ho Yin Wong i Bill Merrilees sa univeetsa u Australiji (,The
performance benefits of being brand-orientated”,ulfiple roles for branding in
international marketing”, ,,Closing the marketingaségy to performance gap: the
role of brand orientation®). Razvili su pouzdane daele za merenje finansijskog
ucinka brenda. Primenjeni modeli su pokazali dobmrultate, testirani su u ¥em
broju zemalja i u razlitim privrednim sektorima i granama. Njihova osnavn
prednost jeste u tome Sto oméguaju implementaciju u razitim kompanijama
orijentisanim pretezno ili delimno ka proizvodnim, usluznim ili trgovinskim
delatnostima. Kori®&ne metode obezéagiu i uporedivost podataka (rezultata)
izmedu razlcitih kompanija, grana i sektora i nacionalnih ekmija. Ovi modeli,
predstavljaju osnovu za dizajniranje istraZivan@ osnovu kojegée se meriti
doprinos strategije brendiranja poslovnim rezuttatikompanija u nasoj zemlji. U

29sto, str. 112-113.
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okviru primenjenog modela specifictia se varijable koje se nalaze u urno
posledénom odnosu.

Znaajan sekundarni izvor podataka u radu predstavijaliweb sajtovi i stine
publikacije. Ovi podaci su omogili analizu privrednog ambijenta u Srbiji i
definisanje ciljne populacije za istraZzivanje. Nanovu druStveno-ekonomskih
pokazatelja stanja naSe privrede, i zbog recesije ke pogodila sve privredne
subjekte, smatrali smo da kompanije koje su uspeleadrze naj\e ekonomsku
snhagu treba da budu ciljna grupa ispitanika. Isteajem je obuhvé&eno 300
najuspesnijih preduza u 2010. godini u Republici Srbiji, na osnovu astnog
prometa u 2009. godini. U cilju istrazivanja raalikemeiu domaih i inostranih
kompanija definisan je kriterijum (vlasniStvo predta) za segmentaciju kompanija u
dve grupe. Vazan izvor sekundarnih podataka zavepgemo empirijsko istrazivanje
bila je edicija Ekonomist Media Grupe TOP 300 zd®0godinu. Korigeni su i
podaci sa zvatnih sajtova Republkog zavoda za statistiku i Zavoda za
intelektualnu svojinu.

2.2.3. Primarni podaci

Primarni podaci mogu biti prikupljeni kroz tri osn tipa istraZivanj&®°
* Posmatranje (&no i mehaniko);

* Metod ankete (tini intervju, telefonski intervju, upitnik poStome-mail
anketa); i

» Eksperiment (terenski i labaratorijski).

Najce&u primenu u marketingu od navedenih metoda dozwenetod ispitivanja ili
anketni metod (metod ankete). Pojedini autori metokkte poistoveiju sa terminom
istrazivanje trziSta, odnosno smatraju da primeraanetoda predstavlja istrazivanje
trziSta u uzem smislu ¢e Ostali metodi okino se koriste kao dopuna, ali ne i kao
zamena metodu ispitivanja. Katénjem anketnog metoda moze se obuhvatiti veliki i

20 prilagateno, Milisavljeve, M., B. Marii¢, M. Gligorijevic. 2007. Gnovi marketingaBeograd:
Centar za ekonomsku delatnost Ekonomskog fakult@&aogradu, str. 160-170.
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reprezentativan uzorak ispitanika, zb#gga se njihovi stavovi mogu generalizovati
na ¢itavu populaciju. Metod ankete pruza mégast istrazivéu da ispita stavove,
oseanja, navike i motive ispitanika. Gotovo je nezdimisda se ispitivanjem ciljne
grupe (potros&, kompanije, javno mjenje, i sl.) mogu prikupithformacije za
donoSenje marketinskih odluka, ukoliko prethodre kori&en anketni metod.

Terenska istrazivanja mogu se, prema karakterwpljgnih podataka, podeliti na
kvanitativna i kvalitativna, s tim Sto se kvalitata istrazivanja nag&e sprovode na
manjem uzorku i u cilju postavljanja osnova kvaiiitnog istrazivanja ili za posebne
namene ispitivanja oddenih psiholoSkih motiva, do kojih se na drugkinateze
dolazi. Terensko istrazivanje stavova ispitanikgem@e obuhvata slede faze:

» definisanje ciljeva istrazivanja,

* odralivanje skala za merenje, formulisanje i testirampénika,
* organizacija i sprowtenje prikupljanja podataka na terenu,
e provera i unos podataka,

» obrada i analiza podataka,

» dobijanje i interpretacija rezultata,

» formulisanje zakljdaka i izveStaja.

Prikupljanje primarnih podataka se obehlje uz pomé tri glavna istrazivéka
instrumenta: upitnika, kvalitativnih mera i mehsih uretaja’®® Upitnik se, zbog
svoje fleksibilnosti, n&e&e koristi za prikupljanje primarnih podataka.

U savremenim marketing istrazivanjima @ se koriste slede tehnike ispitivanja:
» li¢ni intervju (licno ispitivanje ili licna anketa),
» telefonski intervju (poStanski intervju ili poStdasanketa),
* intervju putem poste (telefonsko ispitivanje ilignska anketa),

* intervju putem e-maila.

#1Kotler, Ph., K. L. Keller. 2006. op.cit., str. 107
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Svaka od pomenutih tehnika ima od#ae prednosti i nedostatke. Najbolja saradnja
sa ispitanicima ostvaruje se prekénbg intervjuisanja. Na ovaj i mogue je
prikupiti veliki broj relevantnih podataka, uz malmogwnost nesporazuma sa
ispitanikom. Ipak, troSkovi sprodenja linog intervjua su viSi u odnosu na troSkove
ostalih tehnika ispitivanja, nafibo ako se ispitivanje sprovodi u udaljenim
geografskim regionima. Samim tim, i brzina prikapija podataka nije baS previse
dobra. Poseban aspekinog intervjua predstavlja zahtev da razgovor seopatima
vode obdeni i za to osposbljeni anketari kojidgevrSiti uticaj na odgovore ispitanika.

Telefonski intervju omogtava brzo prikupljanje podataka uz niZe troSkovelnosu
na licni intervju. Uticaj anketara na stav ispitanikan@Sto manji nego kodchog
intertvjua. Metutim, saradnja ispitanika je loSija, jer mnogi ljuaakve razgovore
smatraju uznemiravanjem. Telefonskim intervjuisamjge moze se prikupiti tako
veliki broj informacija, kao Sto je to siaj sa IEnim intervjuom. Zato je poZeljno da
pitanja budu kratka, jasna i precizno definisanead@i obtno nisu spremni da sa
anketarom vode duge telefonske razgovore, zegg je lista pitanja oémo krata u
odnosu na listu pitanja koja se koristi prilikonlog intervjuisanja.

Danas, veliku primenu doZiveo je telefonski intargom@u ratunara - CATI (en.
Computer-Assisted Telephone Interyie@vakvim vidom intervjuisanja, anketar
ispitaniku postavlja pitanja telefonom i odgovoreektno unosi u réunar. Primenom
specijalizovanih statistkih softvera moze se sprovesti veoma brza i efikasmaliza

podataka?®?

Ispitivanje poStom ima dve prednosti u odnosu i li telefonski intervju:
1) ispitanik nije pod uticajem anketara, zbdgga se mogu cekivati objektivni
odgovori; 2) troSkovi anketiranja su nizi u odnosa li¢cni intervju. S druge strane,
potreban je veoma dug vremenski period spienga jednog ovakvog istrazivanja.
Od trenutka slanja upitnika ispitaniku, pa do tt#&alkada upitnik ponovo stize u ruke
anketara moze péoi nekoliko meseci. Saradnja izieispitanika i anketara je loSija
u odnosu na prethodno pomenute tehnike ispitivé®japa odgovora, tj. procenat
ljudi koji su kontaktirani i koji su vratili komptao popunjen upitnik je u najgem

%2 Hanit, H. 2003. op.cit str. 270.
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broju sliajeva niza od 25%, a ona nekada iznosi svega 5¥pinijecesto dobijaju
takve upitnike, pa se ne mozee&ivati visoka stopa odgovora. Uz to, mnogi
ispitanici vr&aju anketarima nekompletno popunjene upitnike. Dsebu odréenoj
meri prevazisli navedeni problemi, poZeljno je d#&azivaki tim koji sprovodi
poStansku anketu posSalje ispitanicima uz upitrjibbazno propratno pismo u kojem
¢e ith zamoliti da uredno i azurno popune i vrateadaanketu. Radi podizanja
procenta dobijenih odgovora, neko @thnova tima moze i telefonskim putem
zamoliti ispitanike da pristanu na saradnju.

E-mail anketiranje je veoma popularna tehnika igaitja u savremenim marketing
istrazivanjima. Zahvaljujti ubrzanom razvoju internet tehnologija, e-mail @eksu
pocele da sve viSe dobijaju na zagu. Danas mnogi ljudi koriste internet i redovno
proveravaju svoju elektronsku postu. Zato je igpitie putem e-maildesto korigen
vid komuniciranja izméu istraziv&a i ispitanika. Rapidan uspon ove tehnike
komuniciranja ¢ekuje se u godinama koje su pred nama. Brojne ggema
marketing istrazivanja u SAD-u, Velikoj Britaniji drugim razvijenim zemljama
nage&e sprovode e-mail ankete, ili CATI tehniku. E-maihkete omogtavaju
brzinu u prikupljanju podataka, dok se njihovomnpnom otklanja svaki uticaj
anketara na stavove ispitanika. Uostalom, troSkoylementacije ispitivanja putem
elektronske posSte su znatno nizi u odnosu r&i liili telefonski intervju.
Komparativhom analizom ragltih tehnika, utvdili smo da je za realizaciju ngSe
empirijskog istrazivanja najpogodnija e-mail anketa

2.2.4. lzrada i probno testiranje upitnika o stradgskom brend
menadzmentu

Upitnik, namenjen odabranim ispitanicima, osmisljenna nain koji omoguwava
reSavanje postavljenih ciljeva istraZivanjdoris¢en je upitnik sa zatvorenim ili
strukturiranim pitanjima (tvrdnjama) u formatu neg-skale na kojoj je ispitanik
dobio niz obelezenih kategorija koje odgovarajupossl odgovora. Primenjena je
sedmostepena Likertova skala (od 1 (jedan) — ajrenke ne slazem do 7 ( sedam) -
apsolutno se slazem). Od ispitanika se traZilo daze stepen slaganja sa
konstatacijama u upitniku.
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Prednosti ovog formata jesu da na ovako formulispitanja, ispitanici brze i
jednostavnije daju odgovor, manja je mégost da se javi greSka usled razlika u
nainu na koji su pitanja postavljena, a odgovori ewirani. OlakSana je analiza i
tabelarni pregled i zrajna je uSteda vremena. NajZapija prednost i prema
postavljenim istrazivgkim ciljevima logian izbor ove vrste upitnike bio je na osnovu
saznanja da se odgovori ispitanika mogu direktrmeghit, Sto je osnov za kotiénje
analitickih metoda.

Prilikom koncipiranja upitnika, vodilo se dana o strukturi konstatacija, odnosno
varijabli. Da bi se bi se izbeglo eventualno nenaguanje pojedinih pitanja od strane
ispitanika, posvéena je posebna paznja formulaciji pitanja sa intpena da budu
jasna i precizna. Upitnik je koncipiran po uzoru wnge upitnika koje su inostrani
autori koristili u svojim istrazivanjima.

Nastojali smo da redosled konstatacija bude prijiwat logi¢an. U formulisanju
pitanja za svaku varijablu usmerili smo se od Siopstih ka uzim i konkretnim
tvrdnjama.Cesto se Kkoristi metaforma ,levka® da sugeride dethmdna pitanja iz
Sireg konteksta ne ,kontaminiraju“ naredno uze ueme pitanje. Osetljiva pitanja
koja se odnose na kretanja zarade, trziSndgga, profitabilnosti i finansijskih
rezultata ostavili smo za kraj upitnika, kada sutanici ve stekli izvesno poverenje
u karakter i cilj istrazivanja. Testiranje razlianeiu dom&ih i inostranih kompanija
zahtevalo je segmentaciju kompanija u dve grup@o f& u delu upitnika koji se
odnosi na podatke o ispitaniku, omégna identifikacija kompanija prema obelezju
vlasnistva.

Da bi u potpunosti eliminisani eventualne nedogtatgitnika sproveli smo i probno
testiranje. Probno testiranje ili predtestiranj@bavlja da bi se proverilo da li upitnik,
u smislu informacija kojée se dobiti, ispunjavacekivanja istrazivéa sa ciljem da se
pronalu i isprave nedostaéf> Adekvatno ciljnoj grupi ispitanika u istraZivanjup
probnom testiranju destvovali su reprezentativni ispitanici, generalmmarketing
direktori 7 (sedam) predu&s Zahvaljujgi direktnim povratnim informacijama o
upitniku, formulisana je kortma verzija upitnika (prilog u Aneksu) liSena
dvosmislenih, sugestivnih, suvisnih ili dvostukitndnji.

23 paker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. op.citr, 837.

204



2.2.5. Odrdivanje ciljne grupe ispitanika

Nakon odluke o pristupanju istrazivanju i izborustmumenta koji se koristi za
istrazivanje (u nasem glaju upitnik), definisali smo ciljnu grupu ispita@aik
Istrazivaa po pravilu zanimaju karakteristike odeme populacije. Ako se odgovori
zatraze od svih ispitanika u okviru populacije vialanketa naziva se popis. Kada je
sama vellina populacije mala, pogodniji izbor jeste poffis.

Ciljnu populaciju u empirijskom istrazivangine najuspesnije kompanije Republike
Srbije, rangirane prema kriterijumu ostvarenog quén Veltina populacije odrdena
je brojem kompanija koje se nalaze na publikovdnsii Ekonomist Media Grupe i
na njoj je rangirano ukupno 300 kompanija. Na osnianetih podataka, zakki
smo da je pogodniji izbor popis i adekvatna odldkakontaktiramo sve ispitanike u
okviru Liste Top 300. Ciljni sagovornici u kompaanja su osobe nadlezne za oblast
brend menadZzmenta (predsednik, potpredsednik, glendéi marketing direktor ili
marketing menadzeri). Cilj naSeg istrazivanja jesterenje internih kapaciteta
kompanije i perfomansi brend menadzmenta u posjayga iz toga proizilazi odluka
0 izboru sagovornika koji raspolazu potrebnim inacijama i aktivho &estvuju u
procesu upravljanja strategijom brendiranja.

Polazéi od cilja istrazivanja, ali i aktuelnih ekonomskgokazatelja u Republici
Srbiji koji ukazuju na tezak polozaj velikog brogomaih preduzéa i nisku
privrednu aktivnost, odtili smo da istrazivanje sprovedemo u 300 néjve
kompanija u 2010. godini na teritoriji Republikebf®, prema ostvarenim poslovnim
prihodima u 2009. godini. Postoji viSe razloga ksji usmerili nasSu istraziviau
radoznalost na ovaj segment:

1. Kompanije na listi odlikuje zri@jan nivo privredne aktivnosti i efikasnosti
koje su pretpostavka uspeSne implementacije panbignd menadzmenta.
Zeleli smo da istraZivanjem obuhvatimo najvitalnijelove srpske privrede,
bez obzira na sektor kome pripadaju. Posebno, &ingenice koju smo u vise
navrata istakli, da koncept brend menadZmenta imaklus primenu u
poslovanju kompanija razitih delatnosti.

264 1bjd, str. 382-383.
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2. Vazan podatak jeste da Lista Top 300 obuhvata iadem inostrane
kompanije koje posluju u Srbiji. Jedan od ciljestaazivanja jeste i ustanoviti
razliku izmetu finansijskih pokazatelja opravdanosti ulagargaafitabilnosti
brend menadZmenta u doéma i inostranim kompanijama. Analiza razlike
dva segmenta zahteva definisanje kriterijuma naaskojih dve kategorije
mogu biti uporedive. Subjekte koje pripadaju ispmpulaciji, po oshovu
obima prihoda, podelili smo naknadno u dva podsegapepo osnovu
kriterijuma vlasnistva.

3. Iskustva istrazivéa iz razvijenih zemalja (Svedska, Velika Britanilaji su
slicne studije sprovodili u najbolje rangiranim prediizea, dodatno su
motivisali nasSu odluku o segmentaciji kompanijanpaefinansijskoj snazi,
odnosno ostvarenom prometu u prethodnoj godini.

4. Rast i razvoj kompanije podrazumeva poslovanje lubbajnom trzistu i
implicira implementaciju principa brend menadzmenedutim, globalno
poslovanje iziskuje velika ulaganja i znatnu fingksr snagu. Inostrane
kompanije prisutne u nasoj zemlji,&venaju metunarodni/globalni karakter i
dugogodisnju tradiciju razvoja i implementacije tilemenadZzmenta. Stoga bi
potpuno neadekvatno, u ovom &ju, bilo porédenje sa finansijski slabijim
doma&im preduzéima.

2.3. Distribucija upitnika i prikupljanje podataka

Nakon donoSenja odluke o uzorku u istrazivanjuri&aoj strukturi upitnika, steeni

su uslovi da se pristupi njegovoj distribuciji. d@jwi u obzir prethodno navedene
prednosti i nedostatke ragtih istrazivakih tehnika, za potrebe spraienja
terenskog istrazivanja i prikupljanja podataka opridwosu strategije brendiranja
poslovnim rezultatima kompanije, odili smo se da istrazivanje sprovedemo
koris¢enjem e-mail anketa. ViSe razloga je uticalo naodenje ovakve odluke.

Budwi da je ovde r& o pravnim licima, poslo se od pretpostavke, da ldyenti
poznaju rad na tanaru i da redovno proveravaju svoju elektronsk$typoSem toga,
na ovaj néin se ostvaruje uSteda u vremenu i novclw jeeo poslovnim ljudima na
odgovornim funkcijama, koji zbog prirode posla kalavljaju i znanja koje poseduju,
mogu dati pravi vrednosni sud na konstatacije znetupitniku. Sa druge strane,
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opravdano je bilo @kivanje dace oni sa puno motivacije i paznje uredno popuniti i
brzo poslati nazad upitnike. Sa namerom da searsipitohrabre u nameri da popune
upitnik u posebnom dokumentu — uvodnom pismu (Arikl, detaljno su pojasnjeni
cilj i svrha istrazivanja, precizno je navedenolkkompaniji treba da popuni upitnik,
uz napomenu da je istrazivanje anonimno i da n&zmpanija koje sudestvovale u
istraZivanju née biti objavljeni. U cilju ostvarenja satisfakcijgesnika istrazivanja,
posebno smo istakli dée kompanije koje ¢estvuju u istrazivanju biti u prilici da
dobiju na uvid rezultate sprovedenog istrazivanja.

Pre distribucije upitnika, evidentirane su sve elradrese kompanija kojecastvuju

u istrazivanju. Na taj ii&n omoguteno je brzo i efikasno slanje upitnika za celuncilj
populaciju. Pojedine zvatne internet prezentacije kompanija sadrze kontaktba
nadleznih za oblast brend menadZzmenta (e-mail @gresisednika, potpredsednika,
generalnog ili marketing direktora ili marketing maglzera). U skajevima gde
informacija (e-mail adresa) nije bila dostupna m&wvanjem putem interneta,
telefonskim kontaktom obezéene su e-mail adrese.

Upitnici su distribuirani na tristotine zvamih e-mail adresa kompanija tokom Sest
radnih dana u vremenu od 09-14h. Prvih 50 upitnia(pojedingno) poslato
20.10.2010. godine. Svi ispitanici su dobili upkmi zakljno sa datumom
26.10.2010. Tokom slanja ukéiena je opcija za izveStavanje o prijemu, Sto je
doprinelo boljoj evidenciji o kretanju i dospe upitnika. Iz praktinih razloga
(nevazée e-meil adrese, promena u sistematizaciji radniéstay delegiranje
odgovornosti i sl.) za pojedine kompanije je uptprosleien joS jednom. Prijem
popunjenih upitnika realizovan je u periodu od P12010. godine do 29.11.2010.
godine. Podaci o prispelim upitnicima i rezultastrazivanja prezentovani su u
narednom delu rada.
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Rezimecetvrtog dela

Najveli broj inostranih istrazivanja iz oblasti SBM-a speden je na osnovu
ispitivanja stavova potro8a o brendu. Znatno manji broj istrazivanja obuto/géi
ispitivanje korporativnih subjekata. Pred dd@ma i inostranim istrazivéima je
izazov i Sansa da ostvare zapaZene rezultate ijuameve metode za merenje
doprinosa strategijskog brend menadzmenta posloxernitatima kompanije.

Rezultati inostranih studija pokazuju da komparkge interno pruzaju snaznu
podrsku razvoju brendova, imaju u svom vlasniStvantove visoke vrednosti.
Pozitivan uticaj postojanja orijentacije prema loheru kompaniji rezultira \@m
ucinkom brenda na trziStu i boljim finansijskim retatima poslovanja. Utdeno je
da postoji signifikantna veza izihe ulaganja u brend i profitabilnosti u poslovanju.
Za nase istrazivanje vazan izvor podataka biletgavtjeni radovi profesora Ho Yin
Wong i Bill Merrilees sa Univerziteta u Australikoji su razvili model za merenje
finansijskog dinka brenda. Primenjen model je pokazao dobreltedeytestiran je u
vecem broju zemalja i u razitim privrednim sektorima i granama. Posluzio jeka
izvorni model u dizajniranju empirijskog istraziyarkompanija u nasoj zemlji.

Polazéi od makroekonomskog ambijenta, standarda u posjoviarecesije koje je
pogodila privredu cele zemlje, smatrali smo da kanije sa najv@m ekonomskom
snagom mogu da budu ciljna grupa ispitanika. Isteaiie je obuhvatilo 300 naj¢in
preduzéa u 2010. godini u Republici Srbiji po ostvarenorarpetu za 2009. godinu.
Osnovni kriterijum za segmentaciju kompanija u ¢gwagrupe bio je vlasniStvo
preduzéa (domée ili inostrano).

Za istrazivanje kori&n je upitnik sa strukturiranim tvrdnjama u formedjting-skale.
Primenjena je sedmostepena Likertova skala (o@dag) — apsolutno se ne slazem
do 7 ( sedam) - apsolutno se slazem). Od ispitasekiaazilo da izraze stepen slaganja
sa konstatacijama u upitniku. Upitnici su distrifami nadleznim licima za oblast
brend menadZzmenta kompanije putem elektronske.poste
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DEO V

REZULTATI EMPIRIJSKOG
ISTRAZIVANJA



1. Karakteristike uzorka

Istrazivanje o doprinosu strategije brendiranja lgposm rezultatima kompanije

sprovedeno je na osnovu podataka Sezdesetitrik@8panije. Upitnici su poslati na
oficijelne e-mail adrese tristotine kompanija sadikompanija sa najtien prihodom

u 2010. godini (u izdanju Economist Media Groupktd sadrzi osnovne podatke o
kompaniji (sediSte kompanije, ostvareni poslovnih@d, broj zaposlenih i sl.) i

dokument se nalazi u prilogu rada (Aneks 2.).

Ukupan broj dostavljenih popunjenih upitnika je desetiSest (66), Sto predstavlja
stopu odgovora od 22%. Uzim&jw obzir da se od 66 pristiglih upitnika, 3 upkai
nisu mogla smatrati validnim (nisu kompletno pommif°> konasan broj upitnika
iznosi 63, Sto procentualno odgovara stopi odgowmta21%. Stopa odgovora je
adekvatna i zadovoljavaja u odnosu na druge studije sprovedene sa konpoirati
ispitanicima (Hart, 1987° U studiji australijskih istraZiv&@ stopa odgovora je 18%
287 nemaki istraZivasi smatrali su odgovarajom stopu odgovora od 14%6° a
istraZivai iz Koreje imali su¢ak i mnogo nizu stopu odgovof® u studiji koja je
obuhvatila i ispitivanje poslovnih subjekata.

Reprezentativnost uzorka analizirana je na sledecin. Utvrden je raspored
kompanija koje pripadaju osnovnom skupu (populcijapodskupu (uzorak) na
osnovu dve kontrolne varijable: sediSte kompanges&an prihod (tabela 15).

285 Dva upitnika su iskljgena jer ispitanici nisu ocenili konstatacije u opiti pod brojevima 28.,29.,
30.i31., autréem upitniku nedostajali su odgovori na pitanjaiZ2.

2% \Wong, H. Y., B. Merrilees. 2008. op.cit., str. 376

%7 sto, str. 376.

28 Byrmann, C., S. Zeplin. 2009. op.cit., pp. 267-268
29| ee, J., S. Y. Park, |. Back, C. S. Lee. 2008ciopstr. 4.
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Tabela 15. Raspored kompanija ukgaih u istrazivanje
(kontrolna varijabla: sediste komparfij@i prosesan prihod’?)

Populacija Uzorak
Broj kompanija Prosefan Broj kompanija Prosefan
(u procentima) prihod (u procentima) prihod
Eoggred 170 (56.6%) 9.808.153,75 29 (46%) 13.246.496,69
Centralna Srbija 59 (19,7%) 6.410.664,053 17 (27%) 8.889.679,28
Vojvodina 71 (23,7%) 8.714.663,370 17 (27%) 13.373.782,47
Ukupno 300 (100%) 8.896.547,960 63 (100%) 12.161.873,51

Izvor: Interno (terensko) istrazivanje

Tabela omogtava uvid u regionalni raspored kompanijacevano, najvéa
koncentracija kompanija je u Beogradu, bez obzigalidposmatramo strukturu
populacije ili uzorka. Rezultati istrazivanja suublatili odgovore ispitanike sa
razlicitih podrutja Republike Srbije. U tabeli se nalaze i podaaiini pros€nog
prihoda za raztite segmente. Mogu se uporediti préyseprihodi osnovnog skupa -
populacije (300 kompanija) i podskupa — uzorka k@8npanije). Prosan prihod
kompanija iz uzorka (12.161.873,51) jetiva odnosu na progan prihod populacije
(8.896.547,960). Zakljtak u izvesnoj meri pogoduje istrazivanju, s obzirdasmo
za ciljnu grupu izabrali kompanije sa najira prihodom u Republici Srbiji. Prosan
prihod po regionima u odnosu ukupan ptaseprihod (populacije odnosno uzorka)
ima identtan trend u oba staja. Pros&an prihod kompanija koje pripadaju
Beogradu i Vojvodini, a obuh¢ane su istrazivanjem, je dieu odnosu na ukupan
prose&ni prihod na nivou cele populacije odnosno uzodak kompanije iz centralne
Srbije (obuhvéene istraZzivanjem) ostvaruju u proseku nizi prirmdl prosénog
prihoda populacije Top 300, odnosno uzorka kfiga 63 kompanije.

2’0 pve kompanije iz populacije Top 300 registrovaneusinostranstvu . U uvodnom pismu prilikom
slanja upitnika garantovana je zastita privatnistitanika. Da bi izbegli eventualne nesporazume,
zbog analize podataka o populaciji i uzorku, a @gidi u obzir da su predstavniStva obe kompanije u
Beogradu, prikljdgili smo i njih teritoriji grada Beograda.

2"l prosean prihod je izrazen u 000 dinara
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Populaciji Top 300 pripadaju kompanije sa velikiasponom u prihodu. Zbog boljeg
uvida u karakteristike uzorka podeli smo kompamnijéetiri grupe prema velini
ostvarenog prihoda. Kriterijum za segmentaciju kamja je raspon u kome su
ostvareni prihodi. Mogu se porediti podaci iz p@uije i uzorka (videti tabelu 16.).

Tabela 16. Raspored kompanija premadrelprihoda

Grupa 2" Populacija (300) Uzorak (63)
S .._ | Prose®an prihod ! .._ | Prose®an prihod
kompanija kompanija

0 0
(iznad 100.000.000) 4 (1.3%) 136.006.607,3 1(1.6% 110.435.578

(20.000.000-100,000.000) 20 (6:7%) | 31.169.747,00 8 (12.7%) 33.450.880

0 0
(10.000.000-20.000.000) 34 (11.3%)| 14.166.416,35 12 (19%) 15.669.592,17

v

0, o)
(2.000.000-10.000,000) | 242(80.7%)|  4.205.772,794 42 (66.7%) ~ 4.901.335.86

Izvor: Interno (terensko) istrazivanje

U tabeli 17. prikazan je teritorijalni raspored dih i inostranih kompanija iz
uzorka. Ciljevi istrazivanja i definisane hipotezahtevali su podelu uzorka na dva
segmenta: donda i inostrane kompanije. Ispitanici su se na osnosgovarajdeg
kriterijuma’”* izjasnili da li je kompanija donta ili inostrana.

Tabela 17. Karakteristike uzorka — raspored komjepiema vlasnistvu

Doma‘e kompanije Inostrane kompanija
(Procentualno tie§'e) (Procentualno tie§'e)
Beograd 14 (22.2%) 17 (26.9%)
Centralna Srbija 10 (15.9%) 5 (7.9%)
Vojvodina 9 (14.3%) 8 (12.7%)
Ukupno 33 (52.4%) 30 (47.6%)

Izvor: Interno (terensko) istrazivanje

272 Grupe su formirane prema kriterijumu - ostvareitigd u 000 dinara

273 Kriterijum vlasni$tvo je izvor za segmentaciju koamija. Doméa preduzéa obuhvatile se javna
preduzéa, privatna i privatizovana preduéze sa véinskim we&em doméeg/srpskog kapitala.
Inostrana preduza ¢ine strana predstavniStva, privatna i privatizovagraduzéa sa véinskim
uce¥em inostranog kapitala, strane direktne investicjje
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Osnovni kriterijum za podelu kompanija na d@aa inostrane je vlasnistvo. U delu
upitnika predutenim za podatke o ispitaniku, om@gusmo da se odgovorne osobe
izjasne o statusu vlasniStva na osnovu iznetogerkttna. Domée kompanije
predstavljaju poseban segment istrazivanja, pa #ajo znéajno diferencirati prema
ovom kriterjumu. Domé kompanije obuhvatile su javna predigeprivatna i
privatizovana preduza sa veéinskim we&em domaéeg/srpskog kapitala. Inostrane
kompanije obuhvatile su privatna i privatizovan&duzeéa sa veéinskim we&em
inostranog kapitala i strane direktne investicRelativno ravhomerna raspdemost
sugeriSe reprezentativnost dobijenih podataka peakés regionalne zastupljenosti
kompanija. Skan je trend koncentracije inostranih kompanijagonima, kao i kod
doma&ih kompanija, procentualno su dmeski skoncentirane u glavnhom gradu, pri
c¢emu je to izraZenije kod inostranih predtee

Veca koncentracija inostranih kompanija u Beogradogiosu na donta kompanije
moze se smatrati opravdanom, intaju vidu ¢injenicu da je grad Beograd drzavni i
finansijski centar Republike Srbij€esto, kada je teo inostranim proizvodnim
kompanijama, sediSta kompanija su u Beogradu, &vywoni pogoni dislocirani.
Podaci o zastupljenosti ispitanika u sva tri regioide u prilog istrazivanju i boljoj
prezentaciji rezultata o aktivnostima brend menastitan u domé@m | inostranim
kompanijama na teritoriji cele zemlje.
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2. Diskusija dobijenih rezultata

Da bi sagledali ulogu brend menadzmenta u poslovakjantitativno iskazali njegov
doprinos finansijskim rezultatima kompanije izvirSino obradu dobijenih podataka u
Excel-u i SPSS-u (SPSS 17). Analiza podataka nawvosikoje su predstavljeni
rezultati i izvedeni zakljci, obuhvatila je:

1. Zajedntke (objedinjene) podatke dotiai inostranih kompanija;
2. Merenje mdusobnih uticaja latentnih varijabli u modelu;

3. Analizu podataka dva uporediva segmenta, damanostranih kompanija.

2.1. Prezentacija rezultata empirijskog istrazivanga

Istrazivaki model, kao Sto je Wenavedeno, predstavlja prilatgnu verziju modela
primenjenog u Australiji (Wong, H.Y., Merrilees, BR008). Ré je o modelu, koji
predstavlja simbiozu savremene literature idm@umetodologije iz ove oblasti. U
skladu sa tim, kao ¢injenicom da je model vetestiran i da se dobro pokazao bez
obzira na razéiitu delatnost kompanija koje su u istrazivanjiestvovale, opredelili
smo se za model uz izvesne adaptacije na osnowelait ¢clanaka i zakljdaka
ostalih sprovedenih istrazivanja iz oblasti brerehadzmenta.

Polazni istrazivéki model obuhvata Sest latentnih varijabli: inoyaciorijentacija
prema brendu, jedinstvenost brenda, brend barije¢mak brenda i finansijski
rezultat. Nakon adaptacije osnovnog modela, nadzisecki model ukljuituje sedam
varijabli, a to su: inovacija, informaciona tehmgija, orijentacija prema brendu,
jedinstvenost brenda, brend barijeréinak brenda i finansijski rezultati. Prvih Sest
navedenih varijabli predstavljaju kfne determinante brend menadzmenta i
doprinose boljim finansijskim rezultatima u posloja Prilog u Aneksu je
kompletan upitnik sa tvdnjama, a u nastavku slegagnjenje latentnih varijabli i
pregled tvrdnji kojima su opisane.

Inovacija je jedan od kritinih faktora koji determiniSu uspeh kompanije na
domaem i metunarodnom trzistu. U istrazivanju, varijabla inoy@pokazuje stepen
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inovativnosti kompanije u procesu upravljanja mérig aktivnostima. Inovacija je
merena putentetiri konstatacije: 1. Mi u kompaniji aktivho traga za novim
idejama; 2. Pazljivo razmatramo kako nove idejbdrda budu prilagtene nasem
poslovanju; 3. U podenju sa konkurencijom, imamo visoku stopu
proizvodne/usluzne inovacije; i 4. Imali smo usped@arealizovanim inovacijama
tokom poslednjih godina.

Informaciona tehnologija izvedena je kao posebna varijabla u odnosu nazpiola
model u kome je bila integralni deo varijable -vaoija. Primena informacione
tehnologije je preduslov realizacije inovacije kantekstu dinandnog razvoja IT-e
ne moze se ignorisati njen veliki potencijal u m@rv karakteriséinih prednosti
kompanije. IT omogéava raznovrsne dme za uvid u potrebe i zelje potrégaa a
stepen i nén primene reflektuje se na celokupni poslovni eacinformaciona
tehnologija merena je putetetiri tvrdnje: 1. Imamo dobar sistem identifikovan]
selektovanja i implementacije inovacija na tehnkdp®snovi; 2. Primena savremene
informacione tehnologije je zastupljena u svim segtima poslovanja; 3. Pratimo i
primenjujemo najnovija dostigda informacione tehnologije; i 4. U pdenju sa
konkurencijom, ostvarujemo visoku stopu tehnoloSkapretka.

Orijentacija prema brendu je poslovna filozofija kompanije koja zeli da steki
odrzi konkurentsku prednost na trziStu. Obuhvatavrednosti, verovanja i aktivnosti
razlicitih interesnih grupa kompanije koje su usmerenstmaranje klime pogodne za
realizaciju aktivnosti brend menadZzmenta. Rezult@Zne orijentacije prema brendu
u kompaniji su prepoznatljivi i vredni brendovi.istrazivatkom modelu orijentacija
prema brendu merena je preko Sest tvrdnji, od kegihsamo jedna (odnosi se na
zaposlene u kompaniji) ne nalazi u polaznom mod®@hijentacija prema brendu je
ispitana preko narednih Sest konstatacija: 1. Brangt je neophodno za naSu
strategiju; 2. Brend menadzZzment je snazan instrtrneapréenja konkurentske
pozicije na trziStu; 3. Brendiranje prozima sve ena®arketing aktivnosti; 4.
Brendiranje je neophodno u radu naSe kompanijeZaposleni razumeju vaznost
strategije brendiranja; i 6. Duga@mo planiranje brenda je kijno za na$S budu
uspeh.

Jedinstvenost brendaukazuje na jedinstvenost i superiornost brendatrndtu.
Jedinstvenost je merena preko tri konstatacij@aBa ukupna marketing strategija je
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veoma jedinstvena; 2. Poznajemo naSe glavne snag@&am zaista pomaze da se
takmicimo na trziStu; i 3. NaSi proizvodi/usluge su régliu odnosu na konkurentske.

Barijere prema brendu ukazuju na verovanja i akcije koje mogu usporithaneti
Stetu razvoju brenda. Manifestacija varijable (jeagi prema brendu) ima dve uloge u
modelu. Omogéava da se kvantifikuje stepen postojanja otporanprérendiranju
odnosno visina barijera prema brendu. Negativnenjer doprinose i povanju
koncentracije ispitanika tokom davanja odgovotame se smanjuje mognost
pasivhog popunjavanja upitnika. Barijere prema t@versu merene preko pet
konstatacija: 1. Aktivnosti brendiranja su previ&eipe za nas; 2. Suvise smo zauzeti
dnevnim obavezama u poslovanju da bi brinuli ok&egabrenda; 3. Brendiranje nije
neophodno za mala preddae 4. Brendiranje je nepotrebno dok ne postanemo
mnogo Véi; i 5. Kratkoraina prodaja je mnogo vaznija od brendiranja.

Brend uéinak pokazuje koliko je brend uspeSan na trziStu.céig se poznatost
brenda, reputacija i lojalnost izdvajaju kao vapeeformanse brenda. U skladu sa
tim, brend dinak je meren preko pet konstatacija: 1. NaSa puijan kreira zeljenu
sliku brenda na trzistu; 2. NaSa kompanija je iddaa jaku svest o brendu na ciljnom
trziStu; 3. NaSa kompanija je izgradila solidnu utygiju brenda; 4. Potro&a
percipiraju nase brendove kao proizvode/usluge atpkvaliteta; 5. Nasa kompanija
je izgradila snaznu lojalnost potréggprema brendu.

Finansijski rezultati predstavljaju kvantitativan aspektinka kompanija i metod
merenja zasnovan je na dve ranije stutlifeFinansijske dimenzije poslovanja
merene su preko konstatacija iz osnovnog modelavezsno odstupanje od kotehe
skale. Naime, Wong, H.Y. i Merrilees, B. za ovedhje umesto skale na kojoj se
izrazava stepen slaganja od 1 (jedan) - apsoluenmes slazem do 7 (sedam) -
apsolutno se slazem, koristili tale sedmostepenu skalu, ali kojom je mereno od 1
(jedan) — veliki pad do 7 (sedam) — veliki porastlaptacija i kon&na formulacija
tvrdnji je izvedena nakon dobijenih sugestija ui fpedtestiranja. Naime, u prvoj
verziji upitnika primenili smo za poslednjeetiri tvrdnje identtnu skalu kao i u

2"\Wong, H. Y., B. Merrilees. 2008. op.cit., str. 375
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modelu australijanaca, ragtu u odnosu na skalu za preostale tvrdnje u upitnDa
bi izbegli eventalne nedoumice ispitanika zbog moenu opisu skale, uvazili smo
dobronamernu sugestiju da pitanja formuliSemo r&nn@da bude zadrzana idefta
skala, korigena za merenje ostalih varijabli. Finansijski réatillsu mereni preko
cetiri konstatacije: 1. Stopa rasta zarada u nasojganiji poslednjih 12 meseci je u
porastu; 2. TrziSno a@Xe kompanije tokom poslednjih 12 meseci je gowv®; 3.
Profitabilnost naSe kompanije za poslednjih 12 miege poveé€ana; i 4. Ukupni
finansijski rezultati naSe kompanije u poslednjihmeseci su se poboljsali.

Ispitanici su izrazili stepen slaganja sa konst@a@ iz upitnika preko
sedmostepene numéke skalegija je primena uoldajena kada je teo ovakvoj vrsti
istrazivanja. Internu konzistentnost tvrdnji meslno putem vrednosti koeficijenta
Cronbach’s alpha. Cronbach’s alpha je koeficijeqji bokazuje pouzdanost neke
varijable odnosno internu konzistentnost tvrdnjigoa kojih se ta varijabla meri. To
je jedna od mera kojom se prati upotrebljivost skalrednosti ovog koeficijenta
krecu se od 0 do 1, ptiemu se smatra da vrednostteed 0.7 ukazuju na adekvatnu
pouzdanost i konzistentnost (Nunnally, 1978)Tabela 18. predstavlja prikaz tvrdnji
putem kojih su merene latentne varijable modela.

'S prema, Chen, Y.C., Y.C. Shen, S. Liao. 2009. ,Ategrated model of customer loyalty: an
empirical examination in retaiiling practiceThe Service Industries Journakol. 29, no. 3,
pp. 267-280.
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Tabela 18. Vrednosti koeficijenta Cronbach’s alpha

Latentne
varijable

Varijable koje se mere

Cronbach
's alpha

Inovacija

Mi u kompaniji aktivno tragamo za novim idejama.

Pazljivo razmatramo kako nove ideje treba da budagndene naSem
poslovanju.

U poreaienju sa konkurencijom, imamo visoku stopu proizva@dsluzne
inovacije.
Imali smo uspeha sa realizovanim inovacijama tokasiednjih godina.

0.86

Informaciona
tehnologija

Imamo dobar sistem identifikovanja, selektovanjaplementacije
inovacija na tehnoloSkoj osnovi.

Primena savremene informacione tehnologije je psna u svim
segmentima poslovanja.

Pratimo i primenjujemo najnovija dostigtauinformacione tehnologije.

U poreaienju sa konkurencijom, ostvarujemo visoku stopnoédskog
napretka.

0.90

Orijentacija
prema
brendu

Brendiranje je neophodno za naSu strategiju.

Brend menadzment je snazan instrument u@nja konkurentske
pozicije na trzistu.

Brendiranje prozima sve naSe marketing aktivnosti.
Brendiranje je neophodno u radu nase kompanije.

Zaposleni razumeju vaZnost strategije brendiranja.

Dugora:ino planiranje brenda je kjno za nas budiiuspeh.

0.92

Jedinstvenost
brenda

NaSa ukupna marketing strategija je veoma jedinstve

Poznajemo nase glavne snage i to nam zaista pahassse takngimo na
trzistu.

Nasi proizvodi/usluge su raziii u odnosu na konkurentske.

0.82

Barijere
prema
brendu

Aktivnosti brendiranja su previSe skupe za nas.

SuviSe smo zauzeti dnevnim obavezama u poslovanhi brinuli oko
naseg brenda.

Brendiranje nije neophodno za mala predaze
Brendiranje je nepotrebno dok ne postanemo mnogo ve
Kratkoraina prodaja je mnogo vaznija od brendiranja.

0.79

Ucinak
brenda

NaSa promocija kreira Zeljenu sliku brenda natuzi
NaSa kompanija je izgradila jaku svest o breragiljnom trZistu.
NasSa kompanija je izgradila solidnu reputaciju lian

Potrosai percipiraju naSe brendove kao proizvode/usluderalp
kvaliteta.

NaSa kompanija je izgradila snaznu lojalnost patf@prema brendu.

0.81

Finansijski
rezultati

Stopa rasta zarada u naSoj kompaniji poslednjimé&&eci je u porastu.
TrziSno we&e kompanije tokom poslednjih 12 meseci je govo.
Profitabilnost naSe kompanije za poslednjih 12 migsepoveéana.
Ukupni finansijski rezultati naSe kompanije u masijih 12 meseci su §

poboljsali.

0.87

Izvor: Interno (terensko) istraZivanje
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Vrednosti koeficijenta Cronbach’s alpha za inougcijnformacionu tehnologiju,

orijentaciju prema brendu, jedinstvenost brendajdrsa prema brendu, brendinak

I finansijske rezultatete iznose 0.86; 0.90; 0.832; 0.79; 0.81; 0.87, respektivno.
Dobijene vrednosti ukazuju na adekvatnu pouzdanostternu konzistentnost

manifestnih varijabli. Cronbach’s alpha za ceo nhaztesi 0.82.

2.2. Analiza ustanovljenih relacija elemenata modalstrategijskog brend
menadzmenta

U obradi dobijenih podataka koristili smo desknpt i analittke statistitke metode.
Od deskriptivninh primenjeni su relativni brojevi, eme centralne tendencije
(aritmetika sredina i medijana) i mere disperzije (standardevijacija). Za procenu
povezanosti korteni su korelacioni i regresioni metodi. Za merengelika izmeu
dom&ih i inostranih kompanija koré&n je test razlike (t test). Rezultati su zbogéol;
preglednosti tabelarno prikazani.

2.2.1. Rezultati deskriptivne statistike

Primenom deskriptivnih statiskin metoda u analizi podataka iz 63 kompanije
dobijene su vrednosti aritmeie sredine, medijane i standardne devijacije.
Aritmeticka sredinapredstavlja proseu vrednost obelezja svih jedinica skupa i
izjedna&ava apsolutne razlike izrie podataka posmatrane serije. Drugindima,
predstavlja prossu vrednost svih ocena po osnhovu konstatacija ilznea
posmatranu varijabluMedijana se opisuje kao broj koji razdvaja gornju polovinu
uzorka, populacije ili raspodele verovateood donje polovine. Medijana kafmeg
niza brojeva moze se ¢idako Sto se brojevi podaju po veléini i uzme se sredniji
¢lan niza. Ukoliko postoji paran br@gjanova niza medijana nije jedinstvena, pa se
¢esto uzima aritmatka sredina dve vrednosti koje su kandidati za raedi
Standardna devijacij@zna&ava proseéno odstupanje elementarne jedinice od njihove
sredine (prosao odstupanje od pro&ge ocene za svaku varijablu).

U tabeli 19. prikazani su rezultati deskriptivheatstike. Na osnovu vrednosti
aritmeticke sredine, medijane i standardne devijacije z&wspajedingnu varijablu u
modelu, izvedeni su zakljai.
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Tabela 19. Mere deskriptivne statistike

Broj Aritmeti ¢ka Medii Standardna

kompanija sredina el devijacija

panij jacl)

Inovacija 63 5.8849 6.2500 1.1420
Informaciona tehnologija 63 5.6190 6.0000 1.2880
Orijentacija prema brendu 63 5.7725 6.1667 1.2390
Jedinstvenost brenda 63 5.3175 5.6667 1.3446

; s 2.1270 1.8000 1.1166
Barijere prema brendu 63 (5.8730) (6.2000) (1.1166)
Uginak brenda 63 5.7397 5.8000 1.1254
Finansijski rezultati 63 4.9405 5.2500 1.6025

Izvor: Interno (terensko) istrazivanje

Na osnovu podataka iz tabele se moze z&kiljua od svih varijabli modela, najvise
vrednosti aritmetikih sredina karakterigthe su za inovaciju (5.88), orijentaciju
prema brendu (5.77),¢umak brenda (5.74) i informacionu tehnologiju (5.6%
odnosu na navedene vrednosti, nizi je stepen jedinssti brenda (5.32) i
finansijskih rezultata (4.94). Najslabije ocenjeraijabla modela je barijere prema
brendu, Sto ide u priloginjenici da kompanije orijentisane prema brendladrela
minimiziraju negativne uticaje na razvoj brenda. ttga se moze zakfui da
kompanije generalno razumeju Zappostojanja strategije brendiranja na dugi rok.
Najnize vrednosti standardnih devijacija vezujizadarijere prema brendu (1.1166),
ucinak brenda (1.1254) i inovaciju (1.1420) Sto ukeazona homogenost stavova
ispitanika kada je feo ovim varijablama modela. NeSto izrazenija odatyg u
stavovima ispitanika od srednje vrednosti upravgasdjaju u sl&aju orijentacije
prema brendu (1.2390), informacione tehnologij&80) i jedinstvenosti brenda
(1.3446). Najizrazenija odstupanja u stavovima téspka jesu kod finansijskih
rezultata (1.6025), Sto se moze objasniti da swneae finansijskim rezultatima

2" Varijabla Barijere prema brendu sadrZi negatiwmdrije. Sve ostale tvrdnje u upitniku su pozitivno
formulisane. Prilikom analize rezultata, deao je dekodiranje rezultata za pet tvrdnji kojpauaaju
varijabli - Barijere prema brendu. U zagradi seamblhrednost dobijena na osnovu rezultata nakon
dekodiranja ocena. Posle dekodiranja dobili smaistentne rezultate kao i pre dekodiranja.
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kompanije, bez mogdmosti istrazivéa u uvid u objektivne pokazateljggsto praene
subjektivnim percepcijama i sumnjom odgovornih lda ne dde do zloupotrebe
podataka.

2.2.2. Rezultati korelacione i regresione analize

U tabeli 20. prikazani su rezultati korelacione |le@a i na osnovu vrednosti
Pirsonovog koeficijenta utiten je stepen zavisnosti izthe varijabli u modelu.
Pisonov koeficijent pokazuje stepen zavisnosti tundve varijable.

Tabela 20. Interkorelaciona matrica — Pirsonov koigdnt korelacije

1 2 3 4 5 6 7

Inovacija 1.00
Informac_l_ona 0.729% 1.00
tehnologija
Sl ELE]E 0.726% | 0.567* 1.00
prema brendu
ﬂfg;&i"enw 0.750% | 0.682+* | 0677 1.00
B;rrunee:e -0.475* | -0.448* | -0.541** -0.436** 1.00
Eren auZ” (0.475**) | (0.448*%) | (0.541*%) | (0.436*%) :
Utinak " " . | -0.440%
brenda 0.713 0.635 0.709 0.792 (0.442%%) 1.00

. o _ -
lr:elzgalrtl:tjism 0.572* 0.547* 0.434%* 0.522** (g '227788*) 0.555** 1.00

** Correlation is significant at the 0.01 level {@led)
* Correlation is significant at the 0.05 level gléd)

Izvor: Interno (terensko) istraZivanje

27 varijabla Barijere prema brendu sadrzi negatitvmenje. Sve ostale tvrdnje u upitniku su pozitivno
formulisane. Prilikom analize rezultata, demo je dekodiranje rezultata za pet tvrdnji kojpgdaju
varijabli - Barijere prema brendu. U zagradi seamalrednost dobijena na osnovu rezultata nakon
dekodiranja ocena. Posle dekodiranja dobili smaistentne rezultate kao i pre dekodiranja.
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Interkorelaciona matrica (tabela 20.) své&dw signifikatnim vrednostima Pirsonovog
koeficijenta, tako da se izrde latentnih varijabli modela, u ¥mi slucajeva, javlja
visok stepen linearne korelacije. Beim, mozemo da pooStrimo kriterijum i
pretpostavimo da vrednosti Pirsonovog koeficijemae sledée:

0.2 do 0.4 - slaba korelacija,
0.4 do 0.6 - umerena korelacija,

0.6 do 0.8 - jaka korelacija, na osnaaga se mogu izvesti sledleakljucci.

Izrazito jaka korelacija postoji iznda inovacije i pojedinéno, informacione
tehnologije, orijentacije prema brendu, jedinstwnbdrenda i tinka brenda. Jaka
korelacija postoji i izméu jedinstvenosti brenda i informacione tehnologkag i
ucinka brenda. Jaka korelacija karakteriSe i odnosjabdi ucinak brenda i
orijentacija prema brendu, kao Eimak brenda i jedinstvenost brenda. Umerena
korelacija, @ekivano, postoji izméu pojedingno, inovacije, informacione
tehnologije, orijentacije prema brendu, jedinstvandorenda, &inka brenda i
finansijskih rezultata, kao i iznda informacione tehnologije i orijentacije prema
brendu. Umerena negativna korelacija postoji idunkarijera prema brendu i ostalih
latentnih varijabli, izuzev finansijskih rezultatameiu kojih postoji slaba negativha
korelacija.

U tabeli 21. prikazani su rezultati parcijalne hnee regresije, gde je testiran uticaj
nezavisne varijable — informaciona tehnologija agisnu varijablu — tinak brenda.
Uc¢inak brenda predstavlja rezultat aktivnosti strgg&gg brend menadzmenta u
kompaniji.

Tabela 21. Parcijalna regresiona analiza (zavistaaijabla: ucinak brenda)

Varijabla R t Signifikantnost R?

Informaciona tehnologija 0.635 6.417 p<0.01 0.403

Significant at p<0.01 (**) p<0.05 (*)

Izvor: Interno (terensko) istrazivanje
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Na osnovu rezultata regresione analize (koeficifert0.635, t=6.417, p<0.01) moze
se zaklj¢iti da informaciona tehnologija ima statééi veoma signifikantan uticaj na
varijablu winak brenda&ime se potwtuje hipoteza:

H1. Primena savremene informacione tehnologije ¢mja efikasnost strategijskog
brend menadzmenta

Koeficijent determinacije iznosi GR0.403 $to znA da je 40.3% varijabiliteta brend
ucinka opisano varijablom informaciona tehnologija.

U narednoj tabeli (tabela 22.) izloZeni su rezulgrcijalne linearne regresije, sa
novom zavisnom varijablom. Testirali smo pojedima uticaj Sest varijabli modela na
finansijske rezultate kao zavisnu varijablu. U qmemju koristili smo 95%-tni
interval poverenja. Zbog pouzdanosti rezultatalii¢iree uzorka (63) odkili smo da
testiramo uticaj Sest varijabli na finansijski ri#aty pojedin&no, primenom proste
regresije.

Pozeljno je koristiti nekoliko prediktora i velikizorak. Kada se testira koeficijent
determinacije, predlaZze se slédevelcina uzorka, N > 50 + 8k, gde je N — vata
uzorka, a k broj nezavisnih varijabli (Green, 19%1)Slicno, i prema drugoj studij,
za primenu viSestruke regresije sa Sest predikpmzeljan je uzorak od 90-120
ispitanika’’® Velicina uzorka je krittan faktor multiregresione analize i zato da ne
rizikujemo pouzdanost rezultata zbog malog uzonkaliairali smo parcijalan uticaj

ukupno Sest promenljivih na zavisnu varijablu -afisijski rezultati.

2’8 Berger, D.E. “Introduction to Multiple Regressigmiostupno nahttp://wise.cqu.edu/(preuzeto sa
sajta 20.04.2011.)

29 prilagateno prema: Riesenmy, K. R. 2008. “The ModeratingeRd Follower Identification in the
Relationship Between Leader and Follower Visioneeadership”,Emerging Leadership Journeys
vol. 1., str. 62-77.
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Tabela 22. Parcijalna regresiona analiza (zavisaaijabla: finansijski rezultati)

Varijabla R t Signifikantnost R?
Inovacija 0.572 5.444 p<0.01 0.327
Informaciona tehnologija 0.547 5.104 p<0.01 0.299
Orijentacija prema brendu 0.434 3.763 p<0.01 0.188
Jedinstvenost brenda 0.522 4.783 p<0.01 0.273
Barijere prema brendu®® (82277;3) (2222553) p<0.05 (88;;)
U¢inak brenda 0.555 5.213 p<0.01 0.308

Significant at p<0.01 (**) p<0.05 (*)

Izvor: Interno (terensko) istraZivanje

Na osnhovu rezultata moze se konstatovati da in@yaginak brenda i informaciona
tehnologija su statisiki najuticajniji faktori na finansijske rezultatennodelu. Najj&i
uticaj ima inovacija (koeficijent 3 = 0.572, t=5#44p<0.01) i dinak brenda
(koeficijent 3 = 0.555, t=5.213, p<0.01). Najslalsfjatisttki uticaj ima varijabla —
Barijere prema brendu (koeficijent 3 = -0.278, &3, p<0.05 odnosno nakon
dekodiranja rezultata koeficijent 3 = 0.278, t=2,25<0.01 ).

Odnos izméu nezavisnih varijabli (inovacija, informaciona telogija, orijentacija

prema brendu, jedinstvenost brenda, barijere pieneradu i @dinak brenda) i zavisne
varijable finansijski rezultat moZze se opisati &meo zavisnom funkcijom, gde
koeficijent determinacije (] iznosi 0.327, 0.299, 0.188, 0.273, 0.077, 0.30@rfa

redosledu iz tabele). Koeficijent deteminacije d@ava procenat varijabiliteta
finansijskih rezultata opisan preko svake varijablgedingno. Ostatak je pod
uticajem drugih faktora.

280 varijabla - Barijere prema brendu sadrZi negatiimelnje. Sve ostale tvrdnje u upitniku su
pozitivno formulisane. Prilikom analize rezultataadeno je dekodiranje rezultata za pet tvrdnji koje
pripadaju varijabli - Barijere prema brendu. U zaiirse nalazi vrednost dobijena na osnovu rezultata
nakon dekodiranja ocena. Posle dekodiranja daiiti Ronzistentne rezultate kao i pre dekodiranja. U
oba sl¢aja su signifikantne vrednosti koeficijenta detevagije (F).
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Ulaganje u razvoj brendova opisano je nezavisninrijadama (inovacija,
informaciona tehnologija, orijentacija prema bremgedinstvenost brenda). Pol&ze
od rezultata regresione analize (tabela 22.), poteemezavisne varijable imaju
signifikantan uticaj na zavisnu varijablu finankijsezultati (p<0.01), na osnoviega
se moze potvrditi hipoteza:

H3. Ulaganje u razvoj brendova ima pozitivan utinaj profit kompanija

Finansijski rezultat kompanije pod uticajem je&eg broja faktora koji ne pripadaju
oblasti brend menadzZmeta, ali investicije u stigielgrendiranje doprinose boljim
finansijskim perfomansama. Primena informacionentébgije moze da unapredi i
poboljSa efikasnost brend menadzmenta. Menadzmentp&nije ulaganjem u
izgradnju i pozicioniranje proizvoda ili usluge tdiStu, uz primenu informacione
tehnologije, u mogtnosti je da kreira superiorni brend sa distinktmmnobelezjima

koji ¢e dugor@no, obezbediti odrzivu prednost u odnosu na konkere

2.2.3. Testiranje razlika

U skladu sa postavljenom hipotezoid5( Prisutne strane kompanije na teritoriji
Republike Srbije viSe investiraju u strategiju kdganja od doméh kompanijg,
treba utvrditi da li domg ili inostrane kompanije viSe ulazu u razvoj brend
menadzmenta.

Za proveru hipoteze najpogodniji je angkii metod - test razlike. Koristi se
parametarski metod t-test, adekvatan za analizeraipnje dva segmenta. Njime
ispitujemo razlike u pristupu aktivnostima brend na@zmenta, kod dorti i
inostranih  kompanija. Signifikantnost razlika ukgzuna dijametralno ragiite
upravljake odluke brend menadzmenta i konsekventno, na fesaaciju boljih,
odnosno slabijih brend i finansijskih perfomangiaslovanju.

U tabeli 23. prezentovani su rezultati t testa,osaovu koga se izvode zakifi o
razlikama izmédu doméih i inostranih kompanija. Testirane su razlike gupano

za svaku varijablu u istrazitkom modelu i na osnovu t-vrednosti izvedena je
signifikantnost razlike.
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Tabela 23. Test razlike izahedomaih i inostranih kompanija

Domace Inostrane Razlika
N - izmedju | t- vrednost | Signifikantnost
kompanije | kompanije .
sredina
Inovacija 5.37 6.45 -1.08 -4.354 0.000
Informaciona 5.05 6.24 1.19 -4.216 0.000
tehnologija
Orljentact|a 5.39 6.19 -0.80 -2.705 0.009
prema brendu
Jedinstvenost 4.75 5.04 -1.19 -3.916 0.000
brenda
Barijere prema 2.56 1.65 0.90 3.598 0.001
brendu®* (5.44) (6.35) (-0.90) (-3.598) (0.001)
Uc¢inak brenda 5.30 6.23 -1.93 -3.572 0.001
Finansijski 4.49 5.43 -0.94 2.417 0.019
rezultati
Significant at p<0.01 (**) p<0.05 (*)

Izvor: Interno (terensko) istraZivanje

Na osnovu rezultata, mozemo zakifuje da je t-testom utdena statistki znatajna
razlika izmelu domaih i inostranih kompanija za sve varijable u modelukorist
inostranih kompanija. U tabeli su prikazane sredajednosti svake varijable
pojedin&no, a koje su merene preko odgovatdjlkonstatacija. Predznak minus (-)
nema statistki znaajnu poruku, samo je posledica redosleda unetidnasti (I
kolonu cine vrednosti za dondéa kompanije, a Il kolonu — vrednosti za inostrane
kompanije, u sléaju inverznog unosa, vrednosti bi bile pozitivn8)gnifikantnost
razlika ukazuje na izrazite razlike u pristupu, lempentaciji i doprinosu brend
menadzmenta u doman i inostranim kompanijama. Najizrazitije razlikemeiu
kompanija u pristupu brend menadZzmentu odnose sapravljanje inovacijama,

1 varijabla - Barijere prema brendu sadrZi negatiimelnje. Sve ostale tvrdnje u upitniku su
pozitivno formulisane. Prilikom analize rezultataadeno je dekodiranje rezultata za pet tvrdnji koje
pripadaju varijabli - Barijere prema brendu. U zadirse nalazi vrednost dobijena na osnovu rezultata
nakon dekodiranja rezultata. Posle dekodiranjaldsinio konzistentne rezultate kao i pre dekodiranja
U oba sléaja su signifikantne razlike izrde dve grupe i identhe razlike izméu sredina.

226



informacionom tehnologijom i distinktivnom pozicijo brenda. Numetki iskazana
razlika domaih i inostranin kompanija u stepenu slaganja na staacije o
orijentaciji prema brendu i finansijskim rezultainmije izrazena kao za ostale
varijable, méutim, statistéki je signifikatna za sve varijable.

Investicije u strategiju brendiranja (razvoj brewmdp opisane su varijablama:
inovacija, informaciona tehnologija, orijentacijeema brendu i jedinstvenost brenda.
Na osnovu rezultata t-testa (signifikatne razlieenavedene varijable, p<0.01) moze
se potvrditi hipoteza:

H5. Prisutne strane kompanije na teritoriji Replbl Srbije viSe investiraju u
strategiju brendiranja od dondeh kompanija

Domate kompanije pokazuju interesovanje, ali ne i douogpremnost da dugairmo
ulazu u brend menadZzment. Inostrane kompanije sumizirale barijere prema
brendu i obezbedile preduslov uspeSne investicij@avoj brenda. Signifikantna
razlika izmeu ostvarenih finansijskih rezultata dve grupe komijjpa u Korist
inostranih kompanija, ide u prilog prethodno teste hipoteze (H3). Strategijski
brend menadZzment doprinosi boljim finansijskim tegtima i investicije u razvoj
brenda mogu biti profitabilne. Snazna pozitivhaefacija izméu winka brenda i
finansijskih rezultata u poslovanju treba da pddsta domée kompanije u
implementaciji strategijskog brend menadzmenta.

Ograntenja u razvoju i primeni adekvatne metodologijenexenje rezultata brend
menadZmenta mogu deliénio biti opravdanje za loSije rezultate ddithakompanija.
Na osnovu pretpostavke da su inostrane kompanijekaaviSe racionalno
orijentisane u poslovanju, a da daim&ompanije koje investiraju u brend ( inovacije,
IT i dr.) ¢esto nisu osposobljene da prate prinos na ulageuggy se objasniti razlike
izmedu rezultata dva segmenta. 1z toga sledi da, denk@mpanije treba da slede
inostrane kompanije i prate njihova dostigauPrisustvo inostranih kompanija na
domaem trziStu podste konkurenciju, a njihovo iskustvo moze da budeitp@n
primer doméim kompanijama. Ne sme se minimizirati uticaj krizaoces tranzicije
kroz koji naSa privreda prolazi, ali nema opravdarg domée kompanije, posebno
najvee koje su istrazivanjem i obuhiene, za ignorisanje uloge i ztaga brend
menadZmenta. Potrebno je da déem&ompanije u cilju integracije poslovanja na
svetskom trziStu prepoznaju potencijal brend memexita i efikasnije sprovode
aktivnosti brend menadzmenta.
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2.3. Zakljuéci istraZzivanja

Strategija brendiranja predstavlja ks i dominantan marketing koncept kompanija
koje posluju na globalnom trziStu. Mada u poslovij@ynosti postoje opt@a
misljenja o zn&ju brend menadZzmenta u dostizanju konkuretnostzultati
akademskih istrazivanja pokazuju da se uloga breedadZzmenta ne sme potceniti.
Izvesno je da brend bez sadrzaja ne postoji i dgradi na kvalitativnim svojstvima
proizvoda. Najvazniji doprinos sprovedenog istranfa jeste analiza kimih faktora
koji determiniSu uspeh brend menadZzmenta. U téanjs delu rada, u skladu sa
definisanim ciljevima i formulisanim hipotezama,adimirani su razhkiti aspekti i
elementi strategije brendiranja u okolnostima kojaikuju savremeniprivredni
tokovi: konkurencija, globalizacija i ambijent dm&nih potrosSakih preferencija. U
empirijskom delu nastojali smo da sumiramo teorets&znanja i iskustva drugih
istraziv&a i na bazi testiranog inostranog modela koncipirampstveni istrazivki
model. Inkorporirane varijable predstavljaju elemeerkoji se moraju pazljivo
analizirati prilikom kreiranja strategije brendifan

PredloZeni model poseduje dosta spé&edsti, koje ga u izvesnoj meri distanciraju od
modela koji je testiran u prethodno sprovedenimaivanjima. U odnosu ha polazni
istraziva&ki model uklji&ili smo varijablu informaciona tehnologija i timeavirali
postoj€u istrazivaku konstrukciju. Preko ove varijable se meri ulddatokom
istraZivanja i razvoja brendova i njen doprinosstvarenju boljih rezultata brenda na
trziStu. Informaciona tehnologija je kfipa i za povezivanje raZltih sektora u
okviru kompanije. Zbog W& preciznosti, za merenje dve varijable (orijenéaci
prema brendu idinak brenda) kori&ene su dodatne tvrdnje.

Zn&aj istraZzivanja istie ¢injenica da, stino istrazivanje do sada nije sprovedeno u
Srbiji. Signifikatan uticaj informacione tehnologipa efikasnost brend menadzmenta
potviduje polaznu pretpostavku. Ohrabrenje predstadiliigenica da menadzment
veliku paznju poswaije razvoju inovacija u kompaniji i orijentacijegmna brendu
svih zaposlenih. To su kiui faktori za postizanje boljeg brendinka, koji implicira

i bolje finansijske rezultate. Postoje realne postpvke dae nakon izlaska privrede
iz ekonomske krize, kompanije p@ati ulaganja u inovacije. Takviméekivanjima
ide u prilog i spremnost kompanija da implementirgove poslovne koncepte.
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Prihvatanje koncepta orijentacije prema brendu amgneva kreiranje dobre
poslovne klime za izgradnju brenda superiorne wostin

Ispitivanjem stavova i percepcija menadzera, moge zaklj&iti da postoje
signifikantne razlike dontgh i inostranih kompanija u Srbiji u pristupu akinstima
brend menadZmenta. Analizom dva segmenta (demainostrane kompanije)
utvrdena je znéajna razlika u tretmanu, ulaganju i postignutimutegtima brend
menadzmenta u doréian i inostranim kompanijama, u korist inostraniimikoanija. U
znaajnoj meri tome doprinose razlike koje proizilazesiepena ulaganja u inovacije,
informacionu tehnologiju i jedinstvenost brendaoriiski pokusSaj da se sagleda
uloga i zngaj SBM-a u domé@m i inostranim kompanijama ukazuje na postojanje,
ali ne i dovoljnu spremnost dowia kompanija za investicije u brendiranje
proizvoda, usluga i objekata, koje prema podacimastrazivanja, donose znatne
koristi inostranim kompanijama. Prema rezultatimstraZivanja, u dongm
kompanijama ne postoji dovoljna svest o aja SBM-u i strategija brendiranja se
¢esto pogresno i pojednostavljeno tém&otrebno je u uloziti dosta napora u razvoj
I unapreienje SBM-a u dont@m kompanijama, u cilju generisanja profita i stiza
odrzive konurentnosti na dugi rok.

2.4. Ogrankenja istrazivanja

Ograntenja istrazivanja treba uzeti u obzir prilikom iZemja zakljdaka i
formulisanja preporuka za naredna istraZzivanjaoBgeno istraZzivanje ima slede
ograntenja.

Prvo, subjektivnost ispitanika prilikom davanja odgaaaspoljava se na dva ¢iaa.
Sa jedne strane, istrazivanjem su ispitani stadoektora, menadzera, zaposlenih u
kompaniji koji su sa ili bez namere da budu prstiau davanju odgovora moggl
davali subjektivhe ocene na tvrdnje u upitnikesto precenjujti svoje napore u
unapréenju brend menadzmenta. Istrazivanjem stavova $a@tapodnosno njihovih
percepcija o brend menadzmentu, ne bi bilo ndeglobiti pouzdane odgovori na sva
pitanja u upitniku, ali bi bilo korisno konstruisékav model kroz koji bi vrednosni
sud potroséa pomogao da se objektivnije sagleda orijenta@japganija prema brend
menadzmentu. Sa druge strane, menadzment komgast@ pokazuje zatvorenost i
nerazumevanje za interesovanje¢itte lica za ostvarene finansijske rezultate,
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pravdajiéi to poslovnom politikom. Tako u strahu od konkuwigs ali i zakonske
regulativecesto potcenjuju postignute finansijske rezultata. b se prevazisle ove
subjektivhe ocene, potrebno je da postoje ranavno dostupni izvestaji razltih
finansijskih pokazatelja kompanija.

Drugo, zbog malog broja prijavljenih Zigova u naSoj zgmhije bilo mogue
primeniti odgovarajéu statisttku metodu i izvrSiti proveru hipoteze:

H2. Povéana konkurencija na domdam trziStu implicira izrazenije prihvatanje
strategijskog brend menadzmenta od strane srpskitplanija

U cilju vece objektivnosti rezultata istraZivanja, na osnovavpe regulative brenda
(ziga) u nasoj zemlji, strategijski brend menadzmgn posmatran kroz formu
registrovanog zastitnog znaka (ziga). Prema plastnazivanja, pregledan je
sekundarni izvor podataka - Baza podataka Zavodainggektualnu svojinu.
Prikupljeni su podaci o broju registrovanih Zigowdomaih kompanija iz
istraziva&kog uzorka (tridesetitri kompanije) za duzi vremengeriod (Aneks 3.).
Period posmatranja obuhvatio je podatke iz 200@ingy 2005. godine i 20009.
godine. Uvid u raspolozive podatke omégua procenu o pozitivnom trendu rasta,
broja registrovanih zastitnih znakova i broja komgakoje registruju svoje brendove
tokom poslednjin godina. Meatim, ne postoji dovoljan broj podataka za
implementaciju bilo koje statiske metode, zbogega ne postoje validni rezultati na
osnovu kojih bi hipoteza bila testirana.

Trece, istrazivanjem nije bilo moge pouzdano izvrSiti proveru hipoteze:
H4. Strategijski brend menadzment doprinosi dugoop profitabilnosti kompanija

Provera hipoteze zahtevala je objektivhe ocenetasiia za merenje rezultata
varijable koja se odnosu na dugéma profitabilnost. Pitanjima je trebalo obuhvatiti
period od minimum 5 godina, na osnaaga bi se ustanovilo postojanje eventualno
signifikantne veze iznd SBM-a i dugordne profitabilnosti u poslovanju. Tokom
faze predtestiranja utdeno je da se podaci ispitanika o dugo profitabilnosti ne
mogu smatrati pozdanim iz dva razloga. Prvi razé&eslicno kao i kod subjektivnih
ocena, ispitanici pokazuju nespremnost da odgonargitanja/tvrdnje o finansijskim
rezultatima. Kada je teo objektivnim ocenama njihova zatvorenost i nepeng
rastu, delimino zbog straha od zakonske regulative, démmizbog konkurencije.
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Drugi i joS vazniji razlog lezi @injenici da menadZzment kompanije zbog bezbednosti
I zakonskog tretmana profita u nasSoj zerdisto plasira ,,slobodna“ ndéana sredstva
(po osnovu ostvarenog profita) u investicije u smdli potpuno nove delatnosti,
smanjujii poresku osnovicu. Na taj &ia zvanitni podaci mogu da kreiraju sliku
nerealno niske profitabilnosti kompanija. 1z navkdracionalnih razloga, odustali
smo od varijable i pitanja putem kojih bi merilighratnu profitabilnost, zbogega

je onemogtiena provera prethodno navedene hipoteze.

Cetvrto, investicije (ulaganje) u strategiju brendiranjae{ranje i razvoj brenda)
merene su prekdetiri varijable: inovacija, informaciona tehnolaaij orijentacija
prema brendu i jedinstvenost brenda. Magje ulaganja u brend opisati prek@deg

broja varijabli, mdutim, navedene varijable jesu osnovne i integr&omponente
strategije razvoja superiornog brenda na trzistu.

Petq istrazivanje je sprovedeno na uzorku kompanijaagaeim prinodom u Srhbiji,
tako da rezultati nisu reprezentativni na nivouagije svih privrednih druStava u
zemlji. Vrlo je verovatno da postoje zmgne razlike, u stavovima prema brend
menadZzmentu, iznde kompanija raztiite velicine i finansijske snage.

Sesto slanje i primanje upitnika putem elektronske poBha svoje nedostatke.
Saznanje da su upitnike mozda popunile osobe kisje madlezne za oblast brend
menadZzmenta ili koje su precenile svoju ulogu ulg@@ju kompanije predstavlja
potencijalno ograienje rezultata istrazivanja.

Sedmo proseéni prihod kompanija iz uzorka ¥eje u odnosu na pro&ei prihod
osnovnog skupa kompanija. Rezultati istrazivanpezentuju stavove kompanija sa
vecom finansijskom snagom i moéel je da su ocene ispitanika doprinele boljim
rezultatima nego Sto bi to bio ghj da je na upitnike odgovorila cela populacija.

2.5. Moguwi pravci narednih istrazivanja

Na osnovu rezultata istrazivanja i prethodno nangdegrantenja u istrazivanju,
mozemo koncipirati nekoliko mogih pravaca budiih istrazivanjagime bi zn&ajno
bila upotpunjena saznanja o doprinosu brend menaigiam
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Prvo, narednim istraZzivanjem mogla bi da budu obébwa sva velika preduéa u
Srbiji (prema zvarinoj klasifikaciji) ili da istrazivanje bude sproweb na
reprezentativnom uzorku cele privrede, koji bi govelikih, obuhvatio i mikro, mala
i srednja preduz@. Najvée kompanije (ciljna populacija Top 300) obubeae
istraZzivanjemc¢ine manje od 1% od ukupnog broja privrednih suligeka celoj
zemlji?®? Rezultati novih ili dopunskih istraZivanja bi pitizelovit pregled i realnu
sliku stanja i stepena razvoja brend menadzmeBitdiji.

Drugo, zbog povéanja ukupnog broja registrovanih Zigova ddéihakompanija
tokom poslednje decenije, poZeljno je istrazititeelkome pripadaju kompanije sa
najveim brojem registrovanih zZigova i u kome se potaio), najbrze razvijaju
aktivnosti brend menadzment. Potrebno je pébna druga obelezja brend
menadZzmentaije je promene modie pratiti preko raztitih objektivnih pokazatelja
iz interne dokumentacije kompanija ili drugih dgstih sekundarnih izvora podataka.

Trece, vezu izmdu ulaganja u SBM i finansijskih rezultata trebarpagrati u duzem
vremenskom periodu. Brend menadzment je sgeefioblast u kojoj investicije u
jednoj godini mogu datidkivani rezultat naredne godine ili tek za nekolgamlina.
Potrebno je da finansijski rezultat bude nuri@riskazan, za duzi vremenski period.
Takaie ulaganje u brend menadzment treba posmatratimottiwzeg vremenskog
perioda. Metodom vremenskih serija doveli bi seemwulaganja u SBM i finansijski
rezultati iz jednog perioda sa podacima iz drugegogpla i na taj nan dobili bi se jos
pouzdaniji rezultati o uticaju SBM-a na profitalabi.

Cetvrto, veoma interesantno bilo bi da se u btiduistrazivanjima predlozeni model
testira uporedo u razitim privrednim delatnostima, granama, zemljamaegionu
(bivSsim Republikama) koje prolaze kroz tranzicipnoces kao i nasSa zemlja. Sle
ekonomske prilike i nivo privrednog razvoja bile @Zna osnova za iznoSenje
zakljutaka. Na taj nén evenualno velika odstupanja rezultata u odn@sproséne
vrednosti ne bi mogla biti pravdana makroekonomskaktorima, vé iskljucivo
razlozima interne prirode.

2821 2009. godini, kada je sprovedeno istraZivaniej preduzéa u Republici Srbiji je iznosio 89.115.
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Petqg korisni rezultati dobili bi se istrazivanjem koerpja koje se bave specifim
delatnostima u kojima se dosta i dugoro ulaze u kreiranje i razvoj brenda (turizam,
vinogradarstvo, tekstilna industrija i sl.). Cijtiazivanja mogao bi da se usmeri,
slicno kao u naSem, na opravdanost ulaganja u brenddaerent, ali i na podenje
rezultata konkurenata, pola&eod pretpostavke da brend menadZment moze biti
shazno sredstvo konkurentske prednosti.

Sesto uklju¢ivanje véeg broja tvrdniji prilikom merenja odtenih konstrukcija, uvek

je pozeljno prilikom sprowienja istrazivanja. Zbog toga bi bilo korisno daetkra
istraZivanja ukljde vei broj konstatacija za merenje varijabli modelan&ise stvara
osnova za dobijanje rezultata ¢ee pouzdanosti. Ovo se néMo odnosi na
jedinstvenost brenda, bududa je ova varijabla modela merena putem samo tri
tvrdnje.

Sedmpo viSedimenzionalni pristup u istrazivanju doprinbo razvoju postojéeg
istraziva&tlkog modela. U tom kontekstu, prilikom koncipiranpudwih modela,
korisno je uklj@iti nove varijable i ispitati zavisnost izie njih. Potrebno je istraziti
potencijalno nove funkcije brenda za poslovanjejihnavu ulogu u marketing
strategiji. Veoma je vazno da predlozeni model ebtihreprezentativne varijable
koje imaju zndajan uticaj na parametre brend menadzmenta.
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Rezime petog dela

Distribucija i prikupljanje popunjenih upitnika oldgeno je u priodu od oktobra do
decembra 2010. godine. Upitnici su poslati na @ice e-mail adrese 300 (tristotine)
prvorangiranih kompanija prema ostvarenom priho@®10. godini., a istrazivanje je
sprovedeno na osnovu podataka Sezdesetitri (63p&oije. Stopa odgovora (21%) je
adekvatna i zadovoljavaja u odnosu na druge studije sprovedene sa konpairati
ispitanicima. Procentualno¢ese domaih kompanija u istrazivanju je 52.4%, a
inostranih 47.6%.

Istraziva&ki model ukljtuje sedam varijabli: inovacija, informaciona telogja,
orijentacija prema brendu, jedinstvenost brenda&ndbrbarijere, &inak brenda i
finansijski rezultati. Vrednosti Cronbach’s alpheamuju na adekvatnu pouzdanost i
internu konzistentnost manifestnih varijabli. MozZe konstatovati da informaciona
tehnologija ima signifikantan uticaj n&inak brenda na trziStu i da ulaganja u razvoj
brenda doprinose boljim finansijskim perfomansama.

Rezultati istrazivanja su pokazali da ne postojivalima spremnost donddn
kompanija u odnosu na inostrane, da dugoooulazu u brend menadzment. Snazna
pozitivna korelacija izmé@u winka brenda i finansijskih rezultata u poslovangba

da podstakne domia kompanije u implementaciji SBM-a. Ohrabrenje ptadja
saznanje da menadZzment ddrmhakompanija veliku paznju pridaje inovaciji i
orijentaciji prema brendu. &kuje se da nakon izlaska privrede iz ekonomskaekri
doma&e kompanije powaju ulaganja u brend menadzment i pokaztuvsgremnost
za izlazak na strana trzista.

Istrazivanje ima nekoliko ogratenja; prvo, subjektivnost menadZzmenta u oceni
poslovanja i postojanje straha od akcije konkur@nidogde je da su se odrazili na
stavove i odgovore ispitanika; drugo, iz objektlvmazloga nisu mogle biti testirane
dve hipoteze; ti@e, istrazivanje je sprovedeno na uzorku koje€isile kompanije sa
najveim prometom u Srbiji i rezultati nisu reprezentativna nivou celokupne
populacije privrednih drustava u zemlji. U bédasti, bilo bi korisno da se u uzorak
ukljuce i ispitanici iz mikro, malih, srednjih i drugitelikih preduzéa na teritoriji
Republike Srbije.
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ZAKLJU CAK

Strategijski brend menadzment je vaZzna determin@itaja konkurentske pozicije
kompanije. Pregledom literature o savremenom kdmcdpend menadZzmenta,
analizom raspolozivih sekundarnih podataka 1 naowsnrezultata sprovedenog
empirijskog istrazivanja mogu se izvesti korisrklpaici za unapréenje poslovanja u
kompanijama.

Strategijski brend menadzment omégva da kompanija lakSe prevdaigeografsku
distancu, isporti brend, ostvari vé trziSno de&e, osvoji nove i zadrZi post@e

potroS&e uz dostizanje globalne trziSne relevantnostiat8gjija brendiranja je
integralna komponenta poslovne strategije i na dokiobezbéduje kompaniji bolje
finansijske rezultate i odrzivu konkurentsku presino

Razvoj inovacija u poslovanju uz primenu informa&c komunikacione tehnologije
doprinosi povéanju konkurentnosti kompanije i & na intenzivniju m@&narodnu
aktivnost. Globalizacija, kao najviSa faza intelinaalizacije poslovanja uticala je na
promene u pristupu brend menadZzmentu i velike #migs u razvoj brendova.
Tvrdnja Drucker-a prema kojoj su inovacije i marnkgt klju¢ uspeha kompanije i da
zanemarivanje jednog od faktora vodi neuspehu pasja, u potpunosti pronalazi
svoje opravdanje kroz koncept brend menadzmentategijski brend menadzment je
marketing konceptiji integralni deocine inovacija i tehnologija. Sinteza savremene
tehnologije i inovativhog pristupa razvoju proizegdisluge i celog organizacionog
procesa obezldeje kvalitet, stub razvoja brend menadZzmenta. N&tgjiobrend bez
kvaliteta, niti konkurentska prednost bez upraygebrendovima.

Kompanije koje teZe da ostvare konkurentsku predmasiorane su da, uz najmanje
mogute troskove, razviju karakterigtie kompetencije ili da zahvaljuostvarenoj
superiornoj vrednosti brenda postignu diferengiadzvor konkuretnosti kompanije
je u izbalansiranom razvoju inovacije i tehnologijefunkciji kreiranja neopipljive
imovine (brenda) visoke vrednosti. Nematerijalnwownu je tesko izgraditi i njome
upravljati, ali zbog specifnih obelezja i n&ese, jedinstvenosti na trzistu ona kreira
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konkurentsku prednost za kompaniju i dostize vetizisnu vrednost. Timski rad na
izgradnji brenda i kontinuirana primena inovacije informacione tehnologije
garantuju izgradnju brenda visokog kvaliteta i fetivenih obelezja. To je bila
polazna osnova za formulisanje istraZke hipoteze:

H1. Primena savremene informacione tehnologije ¢aja efikasnost strategijskog
brend menadZmenta

Empirijska provera i potvrda hipoteze unapredil@gznanja o zgaju informacione
tehnologije za postizanje boljeginka brenda i vée efikasnosti strategijskog brend
menadzmenta. Finansijski rezultati zavise od efika brend menadzmenta.

Kroz formu brend menadzmenta, marketing ponovo jdoprioritetnu funkciju u
poslovanju. Nove marketing tendencije duese u pravcu globalizacije, preciznijeg
definisanja trziSnih segmenata, i razvoja novihakarza komunikaciju i transakciju.
Primena interneta omogila je marketing globalnog dometa i konkuretnost be
granica. U budénosti, zbog sve &g zn&aja interneta, globalni brendovicki u jos
vecoj prednosti. Sve su lakSi &ai da kompanija stupi i odrzava kontakt sa
potroS&ima i sve brzi i brojniji n&ni za razmenu iskustva izrhe potroSaa.
Kompanije koje budu ignorisale prednosti kéeisja interneta i mogmosti globalnog
brendiranja na ovoj elektronskoj mrezi gotovo sigute izgubiti prednosti u odnosu
na svoje konkurente. Internet omégua dacak i kompanije koje ne spadaju u red
velikih kompanija, internacionalizuju svoje poslaya i budu konkurentne velikim
poslovnim sistemima.

Analiza trziSta, konkurencije i potra&a determiniSe uspeh marketing i brend
strategije. Poznavanje motiva, navika i promenangganju potroga presudno ute
na izbor strategije koj&e stéi poverenje potroga i opredeliti njegov izbor u
kupovini. Brend menadzment treba da izgradi vistdpen poverenja potrasa u
brend, koji¢e voditi satisfakciji i dugorénoj lojalnosti potros&a. U periodu krize,
uloga brend menadzmenta je da preuzme odgovormogfu o potros&ima, tako Sto
¢e adaptirati postoge ili kreirati nove brendove koji mogu da zadovagfetrebu
potroS&a za sigurnadl i minimiziranjem rizika. Dugorni aspekt garancije kvaliteta
I ocuvanja vrednosti mora da bude odrziv i u uslovimeesije, bez obzira na brze
kratkoraine efekte snizenja kvaliteta i cene. Samo na t&nneompanija moze da
sauva postojée ili poveta trzisno de&e i u uslovima neizvesnosti na trzistu.
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Privredni ambijent Republike Srbije optéem je brojnim nedostacima. Potiki
sukobi tokom poslednje dve decenije, ekonomskazicga i pad privredne
efikasnosti odrazili su se na visoku stopu nezaguasdti i nisku stopu privrednog
rasta. Ulazu se veliki napori za privknje stranih direktnih investicija. Dolazak
inostranih kompanija na srpsko trziste deluje podgto najmanje na dva tiaa.
Prvo, priliv inostranih investicija ostvaruje nizoztivnih makroekonomskih
efekata u zemlji. Drugo, sa stanoviSta mikroekonemntenzivnija konkurencija
na trzistu primorava donéa kompanije na pravovremeno anticipiranje promena i
brze prilagdavanje svetskim tokovima u poslovanju. U svetlu ipeaih
pokazatelja o broju registrovanih zigova d@makompanija tokom duzeg perioda
posmatranja u Republici Srbiji, prema planu istvahija, pregledan je sekundarni
izvor podataka za testiranje hipoteze:

H2. Poveéana konkurencija na dondam trziStu implicira izrazenije prihvatanje
strategijskog brend menadZzmenta od strane srpskimplanija

Istrazivanjem Baze podataka Zavoda za intelektuamajinu prikupljeni su

podaci za domg kompanije iz uzorka o broju registrovanih zigowada je

registrovan znak (Zig) samo jedan od elemenatadoreenadzmenta, kokiénje

zvanine baze podataka je pogodovaloc¢aje objektivnosti istrazivanja. Zbog
malog broja prijavljenih zigova, hipoteza nije maditi testirana. Mé&utim, na

osnovu pregleda raspolozivin podataka moze se watkljda je interesovanje
dom&ih kompanija za registracijom zastitnih znakovaougstu tokom poslednjih
godina. Takav podatak pogoduje daljoj implementabiend menadZzmenta u
dom&im kompanijama i narednim istrazivanjima iz ove ail.

Kompleksna uloga brenda je rezultat brojnih furkdyenda, a strategijski karakter
proizilazi na osnovu dugoganih implikacija brend menadzmenta na profit kompani
Savremeni brend menadzment inkorporira i emociankbmponentu razvoja brenda
u cilju izgradnje snazne veze potré&a brenda, koja rezultira porastom lojalnosti i
boljim finansijskim rezultatima. Ne moze se péstiferencijacija visokog stepena,
ukoliko potrosai ne percipiraju brend kao prilan i ne oséaju bliskost
(familijarnost) sa njim.
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Strategijske odluke brend menadZzmenta (poziciojgrardizajn, strategija i
sponzorstvo)¢ine stub razvoja strategije brendiranja. Svaki Oren portfoliu je
rezultat razkitin faza procesa donoSenja odluka o razvoju. Vebhtoj odluka o
brenducine zadatak brend menadZzmenta veoma kompleksnimmdixi u obzir i
¢injenicu da sve w@ broj kompanija danas upravlja velikim i sloZenpuortfoliom
brendova, razvijen je koncept arhitektura brenagapidse sustinska uloga i priroda
odnosa izméu brendova podredila minimiziranju slabosti i osérgu sinergije u
poslovanju.

Porast interesovanja nae i striéne javnosti za koncept vrednosti brenda zabelezen
je nakon realizacije mnogobrojnih poslovnih arandenau obliku merdzera |
akvizicija. Postalo je jasno da tranksaciona cesraganije reflektuje vrednost njenih
brendova, a da su brendovi postali veoma vrednaategijalna imovina kompanije.
Najpoznatiji model vrednosti brenda razvio je D.kAg prema kome se vrednost
brenda temelji na pet dimenzija brenda (lojaln@stesnost, percipirani kvalitet,
asocijacije o brendu, druga z&sta imovina brenda). Da je vrednost brenda direktno
proporcionalna snazi brenda na trzistu, pdyr najbolji svetski brendovi.

Razvijeni su brojni metodi za merenje vrednostindee Ne postoji saglasnost
striknjaka koja metodologija daje najpreciznije rezeltat) razléitim zemljama i
kompanijama, pristupa se razilim natinima vrednovanja brenda. U nasoj zemlji
vrednost brenda ne moZze biti direktno iskazanalanbii stanja, naeitim postoje
indirektni n&ini da se procena vrednosti brenda iskazemavodstveno. Potreba za
finansijskom procenom vrednosti brenda proiste&l& Kinjenice da su i u dondaj
praksic¢esto evidentna zdajna odstupanja trziSne vrednosti kompanije u odmas
njenu knjigovodstvenu vrednost, koja su rezultatdwosti nematerijalne imovine.

Metodologija za merenje povi@a investicija u brend kontinuirano se razvija i
dugor@no posmatrano, inéa@ sve véu primenu. Opravdanost investicija u brend
moze se meriti i ispitivanjem stavova top menadzmesprovedeno empirijsko

istrazivanje imalo je za cilj da se sagleda dowihend menadZzmeta konkurentnosti
kompanija i obuhvatilo je korporativni sektor, petje 300 najuspesSnih kompanija u
Srbiji u 2010. godini. U uslovima privredne neefkasti, odluka da se sprovede
Ispitivanje stavova poslovnih subjekata o brend adémentu imala je spedifiu
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teZinu. Melutim, motivisani rezultatima inostranih studija,lelesmo da istrazimo
doprinos brend menadzmenta u poslovanju kompanga smpskom trziStu.
Empirijskom analizom testirana je i pafena hipoteza:

H3. Ulaganje u razvoj brendova ima pozitivan utinaj profit kompanija

Rezultati istrazivanja su pokazali da postoji digantan uticaj investicija u brend na
finansijske rezultate kompanije. Razvo] brenda sop@e vrednosti doprinosi

ostvarenju poslovnih cilleva kompanije. Kompanij®jek tokom perioda krize

poveaju ili zadrze postojg nivo investicija u razvoj brend menadzZzmenta, madgu

ocekuju da iz krize izéu ekonomski snaznija.

Rezultati inostranih studija i sprovedenog emgo istrazivanja ukazuju na
postojanje snazne veze izde brend menadzmenta i finansijskin performansi u
poslovanju. Mdutim, ove rezultate istrazivanja treba posmatraontekstu nekoliko
ograntenja. Prvo, veza iznde SBM-a i finansijskih rezultata je veoma kompleksn
Finansijski rezultati su pod uticajem brojnih faldp mefu kojima je i brend
menadzment. Drugo, finansijski rezultati su merspitivanjem stavova (iskazani su
preko subjektivne ocene) top menadzmenta i u kilplitetnije i objektivnije analize
potrebno je prikupiti zvatine finansijske pokazatelje poslovanja za naredno
istrazivanje. Trée, rezultati ulaganja u brend menadzment moguatarz godine u
godinu. Prinos na ulaganja u brend menadzment tgetsmatrati u duzem
vremenskom intervalu. Moge je da postoje odstupanja od rezultata dobijenih u
istrazivanju, uzimajéi u obzir ¢injenicu da su finansijski rezultati posmatrani u
periodu od 12 (dvanaest) meseci. U cilju istraz@adugor@énog aspekta veze
izmedu strategijskog brend menadzmenta i profitabilndstinisana je hipoteza:

H4. Strategijski brend menadZzment doprinosi dugioop profitabilnosti kompanija

Tokom faze predtestiranja ispostavilo se da postigie objektivnih razloga
(minimalni period posmatanja 5 godina, teSko dastupbjektivne vetine profita,
zatvorenost i strah ispitanika zbog bezbednostionkkirencije kada je & o
objektivnim finansijskim veliinama, reinvestiranje raspolozivog profita radi
smanjenja poreske osnovice i sl.) zbog kojih se megli dobiti pouzdani rezultati
istrazivanja i odustali smo od testiranja ove heget Narednim istrazivanjem,
pozeljno je istraziti vezu iznde brend menadzmenta i dugéne profitabilnosti
kompanije. Potrebno je da postoje javnosti dostfipansijski izvestaji kompanija.

239



Rezultati istrazivanja stavova korporativnih subjigkna srpskom trziStu dobijeni su
na osnovu analize objedinjenih podataka domainostranih kompanija. Nakon Sto
su kompanije grupisane u dva segmenta - @emanostrane, analizirane su razlike
izmedu njih. Primenom testa razlike u analizi podatakametih i inostranih
kompanija, potutena je hipoteza:

H5. Prisutne strane kompanije na teritoriji Repuai Srbije viSe investiraju u
strategiju brendiranja od dondéh kompanija

Rezultati su pokazali nedovoljnu spremnost déime&kompanija (u odnosu na
inostrane) da dugotoo ulazu u brend menadzment. Damakompanije koje
nailaze na barijere na inostranom trzistu,cedje su i same postavile visoke
barijere prema razvoju brend menadzmenta u svorloyasju. Postojanje snazne
pozitivne korelacije izm#u winka brenda i finansijskih rezultata u poslovanju
treba da podstakne dot®a kompanije u implementaciji strategijskog brend
menadZzmenta. Signifikantno odstupanje rezultataemnti rezultat i nedovoljnih
kapaciteta dom@a priviede za evaluaciju brend menadZzmenta. @ema
kompanije koje investiraju u brend, inovacije, §€sto nisu stréno i tehnéki
osposobljene da prate prinos na ulaganje.

Rezultate terenskog istrazivanja ipak treba posathairsvetlu pozitivnih &ekivanja.
Privreda Republike Srbija mora dadeaiz krize i dozivi oporavak. U ovom trenutku
domae kompanije su, kao i zemlja, seme sa loSim imidZom u svetu. Otvaranje
zemlje prema svetu, internacionalizacija poslovatgan&ih kompanija, uz porast
broja inostranih turista i e priliv direktnih stranih investicija, delo¢a u pravcu
kreiranja povoljnijeg privrednog ambijenta, kompae povratiti reputaciju, a imidz
nasih proizvoda i usluga z¥&gno ¢e se popraviti. Dont® kompanije treba da slede
inostrane kompanije i prate njihova dostigauPrezentacija i informisanje poslovne
javnosti o zakljgcima empirijskog istrazivanja moze da ohrabri déenprivrednike

u nameri da investiraju u brend menadzment.

Brend menadzment je speédn koncept koji ima primenu bez obzira na delatnost
velicinu kompanije. Uspeh implementacije koncepta teémeg na internim
kapacitetima, stitnosti i sposobnosti zaposlenih da diferencirajuyes\mwendove na
n&ain koji moze da im omogdu dostizanje dugormo odrzive prednosti u odnosu na
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konkurente. Superioran brend (u smislu inovativriéhnoloskih i jedinstvenih
obelezja) postize visoku vrednost, ima veliku snagu trziStu i postaje izvor
konkurentnosti. Pod tim uslovima, konkurentski pwoid po niZzoj ceni postaje
irelevantan za potro&a, a izabrani brend garancija kvaliteta i dobrogoia.
Medutim, ukupan finansijski rezultat kompanije podcaiem je véeg broja faktora u
poslovanju, brend moze biti, ali nije jedini izv@rofitabilnosti i konkurentske
prednosti za kompaniju. Na osnovu toga, moze setktovati da nije dovoljno da
kompanija postigne izuzetne rezultate u upravljdmgnd menadzmentom, &v&reba
da ima integrisan i izbalansiran pristup u uprayjijasistemom poslovnih funkcija na
natin da obezbedi sinergiju, profitabilnost i odraigzvoj poslovanja na dugi rok.
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ANEKS

Sadrzaj:

1. Uvodno pismo i Upitnik o doprinosu strategije brendranja poslovnim
rezultatima kompanije

2. Lista TOP 300 kompanija u Srbiji za 2010. godinu (pema ostvarenom
prihodu u 2009. godini)

3. Broj registrovanih zigova 33 doma&e kompanije (interno istrazivanje na
osnovu baze podataka Zavoda za intelektualnu svojir)

4. Najbolji globalni brendovi za 2010. godinu (prema netodologiji
Interbrenda)

5. Broj preduzeéa u Republici Srbiji za period 2000 - 2009. godina
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Aneks 1.

Uvodno pismo i Upitnik o doprinosu strategije brendranja poslovnim

rezultatima kompanije
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N/R osobi nadleznoj za oblast brend menadZmentaSojompaniji

(predsedniku/potpredsedniku kompanije ili geneyalfimarketing
direktoru/menadzeru)

Postovani,
Moje ime je Marija Mandaé, doktorant sam na Ekonomskom fakultetu u Beogradu,

oblast Marketing.

U cilju izrade doktorske disertacije sprovodim agivanje o doprinosu strategijskog
brend menadZzmenta u kompanijama na teritoriji Regaii$rbije.

Molim Vas da izdvojite nekoliko minuta i popunite(jedan) primerak upitnika koji
Vam Saljem u prilogu. Na pitanja mozete brzo i gstavno odgovoriti, klikom misa
u odgovarajte polje. Potom upitnik savajte i poSaljete mi na mejl adresu:

mmandaric@sbb.ii$ marija.mandaric@agmail.com

Rezultati istrazivanja e biti kori€eni u komercijalne svrhe, ®eiskljucivo
upotrebljeni za naino-istrazivaki rad. Odgovori dobijeni iz upitnika & sumirani
na kraju i svi rezultati zbirno prikazaniime garantujem anonimnost kompanija i
privatnost podataka.

Rezultati istrazivanja biée naknadno stavljeni na raspolaganje svim &esnicima
u anketi.

Ukoliko su Vam potrebne dodatne informacije, molfias da me kontaktirate.

Unapred se zahvaljujem na odgovoru i sraaVas pozdravljam.
Sa postovanjem,
Marija Mandar¢
Kontakt telefon 064 259 00 99

Vazna napomenaUkoliko smatrate da niste nadlezni za ovu oblasijm Vas da
upitnik prosledite pravoj osobi u Vasoj kompartjvala!
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UPITNIK O DOPRINOSU STRATEGIJE BRENDIRANJA POSLOVNU
REZULTATIMA KOMPANIJE

Broj upitnika Datum

Cilj istrazivanja je da se sagleda uloga i zn&j koji strategijski brend
menadzment ima u poslovanju kompanija na teritoriji Republike Srbije. U
skladu sa cillem istrazivanja formulisan je upitnik koji obuhvata tvrdnje
relevantne za proces upravljanja brendiranjem.

Molimo Vas da na sedmostepenoj numetkoj skali od 1 (apsolutno se ne slazem)
do 7 (apsolutno_se slazem)iskazete VasS stav o implementaciji i doprinosu
strategijskog brend menadZzmenta u VaSoj kompaniji p osnovu odabranih
tvrdniji.

1-apsolutno se ne slazem,; 7-apsolutno sazeim

U Zeljeni kvadrati po svakom pitanju unesite neki od sl@tlesimbola: x; *; +; i sl.
Anketiranjece trajati nekoliko minuta, a Vase misljedgnam puno poni Hvala!

P1. Mi u kompaniji aktivno tragamo za novim idejama

- J -7 -1 [ [ [ [_]

1 2 3 4 5 6 7

P2. Pazljivo razmatramo kako nove ideje treba da bdu prilagodene nasSem
poslovanju.

- J -—J -1 13 [ [°_I @[]

1 2 3 4 5 6 7

P3. U poralenju sa konkurencijom, imamo visoku stopu proizvode/usluzne
inovacije.
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P4. Imali smo uspeha sa realizovanim inovacijama komm poslednjih godina.

- o7 -1 7 7 -] [_]

1 2 3 4 5 6 7

P5. Imamo dobar sistem identifikovanja, selektovarg i implementacije inovacija
na tehnoloSkoj osnovi.

- o7 -1 7 7 [°_] [_]

1 2 3 4 5 6 7

P6. Primena savremene informacione tehnologije je astupliena u svim
segmentima poslovanja.

- J -—J -1 13 [ [°_I @[]

1 2 3 4 5 6 7

P7. Pratimo i primenjujemo najnovija dostignuc¢a informacione tehnologije.

- o7 -1 7 7 [°_] [_]

1 2 3 4 5 6 7

P8. U poralenju sa konkurencijom, ostvarujemo visoku stopu teholoSkog
napretka.

1 2 3 4 5 6 7

P9. Brendiranje je neophodno za nasSu strategiju.

- 7 1 1 7 [T L[]

1 2 3 4 5 6 7

P10. Brend menadZment je snazan instrument unapdenja konkurentske
pozicije na trzistu.

- o7 -1 7 7 [°_] [_]

1 2 3 4 5 6 7
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P12. Brendiranje je neophodno u radu naSe komparej

- o7 -1 7 7 -] [_]

1 2 3 4 5 6 7

P13. Zaposleni razumeju vaznost strategije brendinaja.

- J -—J -—J 13 [ [°_I L[]

1 2 3 4 5 6 7

P14. Dugora@no planiranje brenda je kljuéno za nas buddi uspeh.

- J -—J -1 13 [ [°_I @[]

1 2 3 4 5 6 7

P15. NaSa ukupna marketing strategija je veoma jedstvena.

- o7 -1 7 7 [°_] [_]

1 2 3 4 5 6 7

P16. Poznajemo naSe glavne snage i to nam zaistanade da se takmiimo na
trzistu.

1 2 3 4 5 6 7

P17. Nasi proizvodi/usluge su raztti u odnosu na konkurentske.

7 7 1 1 7 I [_]

1 2 3 4 5 6 7

P18. Aktivnosti brendiranja su previSe skupe za nas

- J -—J -1 13 [ [°_I @[]

1 2 3 4 5 6 7

P19. SuviSe smo zauzeti dnevnim obavezama u posloyada bi brinuli oko
naseg brenda.

- J -—J -1 13 [ [°_I @[]

1 2 3 4 5 6 7

P20. Brendiranje nije neophodno za mala preduza.

o] -1 7 7 [°_] [_]

1 2 3 4 5 6 7
P21. Brendiranje je nepotrebno dok ne postanemo migo Vei.
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P22. Kratkoro¢na prodaja je mnogo vaznija od brendiranja.

o 1 1 1 LI |

1 2 3 4 5 6 7

P23. NaSa promocija kreira zeljenu sliku brenda ndrzistu.

o 1 7 1 LI |

1 2 3 4 5 6 7

P24. NaSa kompanija je izgradila jaku svest o bredu na ciljnom trzistu.

- 1 7 I 1 7 [°_I |

1 2 3 4 5 6 7

P25. NaSa kompanija je izgradila solidnu reputacijubrenda.

o 1 1 1 LI |

1 2 3 4 5 6 7
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P30. Profitabilnost naSe kompanije za poslednjih 1theseci je povéana.

P31. Ukupni finansijski rezultati naSe kompanije uposlednjih 12 meseci su se
poboljsali.

PODACI O ISPITANIKU
Klasifikacija preduzeéa prema vlasnistvu:

(ozn&ite odgovarajte polje unosSenjem nekog od simbola: x; *; +; i ipibroj koji
odgovara procentualnontegu domaeg ili inostranog kapitala)

Domaée preduzeée (javha preduze&, privatna i privatizovana predézesa
I:l vecinskim weem domaeg/srpskog kapitala...)

UdeXe domaeg kapitala: %

Inostrano preduzele (strana predstavniStva, privatna i privatizovana
I:l preduzéa sa véinskim we&em inostranog kapitala, strane direktne
investicije...)

Ude&e inostranog kapitala: %

ANKETA JE ANONIMNA | OVOM PRILIKOM ZELIMO DA VAM SE
ZAHVALIMO STO STE U CESTVOVALI U NJOJ!

HVALA NA SARADNJI!!
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Aneks 2.

Lista TOP 300 kompanija u Srbiji za 2010. godinu

(prema ostvarenom prihodu u 2009. godini)

265



TOP 300

Rang
2009, 2008,

Rank
2009 2008
1 2
2 3
3 1
4 4
5 6
6 5
7N
8 16
9 9
10 7
" 7
2 8
13 12
W10
15 15
% 19
m 2
18 24
19 13
20 66
21 5
2 0
23 5
2w 2%
35 3
2% 29
7 8
b1
29 30
30 0N
31 &
32 38
33 3
% N
35 50
36 35
37 3
33 1
39 46
]
41 37
&2
43

Preduzece

Company

Delta Holding, zbimo

EPS, konsolidovana

NIS, kensolidovano

Telekom Srbija, konsolidovano
Srbijagas, kansolidovana

US Steel Srbija

Victoria Group, kensolidovano
Mercator-S

East Point Holdings, konsolidovana
Yugorosgaz

Ideq, konsolidovana
Lukoil-Beapetrol

Telenor, konsolidovano

Putevi Srbije, konsolidovana

OMV Stbija

Zeleznice Srbije, konsolidovano
Hemofarm, konsolidovano
Koncern Swisslion-Takovo, konsolidovano
Sintelon, konsclidovano

Autoritas Investment, kansclidovano

goprojekt Holding,
Velefarm, konsolidovano
Metro Cash & Carry
Grand Prom, konselidovano
Imiek, konsolidovano
Nelt Co, kansolidovano
Invej, konsolidovano
ComTrade Group BV
DIN
PTT Srbija
MPC Holding, konsolidovana
Koncern Farmakom M.B, kensolidovano
Coca Cola HBC - Srbija, konsolidovana
NIBENS Korporacija, konsolidovano
Beogradske Elektrane, konsolidovano
Energy Financing Team
MK Group, konsolidovano
Rudnap Graup, konsolidovano
PTP DIS, konsolidavano
Tigar Tyres
APA
HIP-Petrohemija u restrukturiranju

Univerexport, kansolidovano

IMB

D
number

NIA
20053658
20084693
17162543
20084600
07342691
17364723
06886671

NIA
17155903
06423566
07524951
20147229
20132248
17321480
20038284
08010536
08657700
08065357
20432730
07023014
07073712
17482700
17173006
07042701
17304712
06731678
24383823
07319665
07461429
07764855
17184865
07462905
20642417
07020210
17520652
08179107
07033982
07617003
17466461
08045577
08064300
08207259

Grad

City

Beograd
Beograd
Movi Sad
Beograd
Novi Sad
Smederevo
Novi Sad
Novi Sad
Nikozija, Kipar
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beagrad
Vidac
Beograd
Backa Palanka
Novi Sad
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Padinska Skela
Dobanovci
Beograd
Amsterdam
Nis
Beograd
Beograd
Sabac
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Krnjevo
Pirot
Apatin
Pancevo

Movi Sad

Paslavni prihadi

2009,

2008.

Operating revenues

2009

160682422
154,206,555
118701874
110435578
55235277
46812057
43538201
41349512
38728409
34,379,287
34,208,802
32.694.298
31.929.557
30141832
26824742
26.751.865
25918503
25534748
23685889
23107.963
21,588,101
20478340
20.290.287
20197270
19121076
18.713.049
18548475
18.146.072
18.009.855
17875141
1745231
16.740.389
16.722.963
16412367
16.258.666
16.230.217
16.057.163
15719.202
14925850
14831066
14825832
14078266
13.486.460

2008

148526233
145.859.328
169.223.773
103.040.863
61.146.677
85939541
31.256.601
8998067
37634523
51.810.809
25.788.717
39.019.193
31154022
31.267.455
291485675
23846174
N471.448
19.889.496
31115313
8.891.647
17930970
22793503
18.898.157
18.409.023
20136660
16.931.280
23912630
18123932
16.851.669
16701444
12949.157
14,001 484
15.675.353
22302319
11.759.290
15.026.282
15558576
16486529
12068622
13.503.431
14077975
29927620
11978714

Rast
poslovnih
prihoda

Growth of
operating
revenues
82%
57%
-29.9%
72%
97%
455%
393%
359,5%
29%
336%
327%
162%
25%
-36%
-80%
122%
07%
B4%
-239%
1599%
204%
-102%
4%
97%
-50%
105%
4%
01%
69%
70%
3u8%
196%
6.7%
264%
383%
8.0%
32%
47%
237%
98%
53%
530%
126%

N/A - bez podataka; ROE - bruto dobit / kapital; EBT - dobit pre oporezivanja (bruto dobit); EBITDA - poslovna dobit pre amortizacije
N/A-na data; ROE - return on equity; EBT - earnings before taxes; EBITDA - Eamings before interest, tax, depreciotion and, amartization

EBITDA
2009. 2008.

EBITDA
2009 2008
11032152 85609162
48432814 36468178
4436511 10946035
42432898 40.829.695
2986340 1430498
-11.306.692 3692994
3739821 5.160.640
419309 577.987
1160876 1428325
121695 2022446
<1229634  -1.239.067
703.09 209.305
13684853 14649697
6687068 8180459
1814010 1441579
2417552 1259154
7310247 6145520
2126060 661.720
5547784 6024225
682366 236730
1725758 1347273
706915 1.384.745
50113 506384
2253947 1.398.866
2N5124 1672219
1187988 783514
2262437 2597842
255077 601438
3081170 4065609
1534971 552660
166106 286757
3660443 2480888
3105339 2699106
2243177 22668979
993635  -1546.217
79484 7685
891673 1289969
1404385 727887
757975 228730
352783 1897548
5655691 3.730851
-5620545  -5724616
01800 183574

EBITDA marza
2009. 2008,
EBITDA margin
2009 2008
69%  58%
4% 250%
3% 65%
384%  396%
S4%  23%
202%  43%
86% 165%
10%  64%
30%  38%
35% 39%
36%  48%
22%  05%
429%  470%
222%  262%
68%  49%
90%  53%
82% 286%
83%  33%
Bu%  194%
30% 2%
80%  75%
35% 61%
28% 27%
2% 76%
142%  83%
63% 46%
122%  109%
14%  33%
171% %1%
86% 33%
10%  22%
19%  177%
186% 17.2%
137%  102%
61% -131%
05% 05%
56% 83%
89%  44%
51%  19%
88%  141%
381%  265%
-399%  191%
22% 15%

EBT marza
2009. 2008,
EBT margin
2009 2008
0% 10%
59% -189%
-335%  47%
129%  98%
1% 48%
4% 05%
19%  47%
26%  35%
3% 39%
42%  45%
B6%  93%
4% T1%
200%  31.2%
52%  06%
10% 4%
228% -654%
161%  165%
08%  23%
185% 173%
36%  167%
S4%  47%
A2)%  03%
12%  06%
6% 16%
Lh%  18%
62%  40%
05%  147%
A7% 3%
132%  67%
218%  16.2%
0% 15%
96%  BA4%
103% 108%
136%  30%
0% -232%
04%  03%
4% 23%
3% 51%
4% 32%
173%  55%
295% 205%
£76% -21%
32%  26%
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Neto dobitak

2009. 2008,
Net result

2009 2008
4.367.860 793420
8056746  -25.698.137
37765972 -8022615
13313563 9.121.224
+1.993.192 2.886.898
-14.675.889 436.729
771.397 1193913
1.157.538 332347
1399192 1512719
1315169 2087988
2985667  -2403.278
2034774 2735214
2755536 3440381
+1.578.366 -190.021
261957 -397.709
-6.262844 15773320
3848536 3397418
-312153 -629.588
3559715 4.397.466
824.809 1.367.388
1.068.938 776427
2471818 52304
250100 114818
§6771 270904
754348 311430
1147032 725055
3546736 3.469.729
-691.949 26147
214627377 4106.942
3843677 2706.242
15131 172601
1758734 1514844
1.759.421 1,681.458
-2.295.008 554186
-839.065  -2734.403
55780 45946
645.702 357,785
369.390 713387
523973 378677
2.440.094 703.995
3956429 2173440
9510667 8113775
440,595 317592

ROE

ROE

2009

12%
8%
A17.9%
96%
A39%
N/A
49%
Sh4%
A1.0%
288%
NA
13351%
65%
9%
85%
L4%
16.2%
Q4%
169%
02%
116%
AN6%

269%
360%
501%

N/A
215%

2008,

2008

17%
56%
M5%
72%
24%
42%
97%
b7%
113%

391%

1166%
-1250%

78%
02%
A60%
07%
17.2%
56%
197%
865%
96%
08%
18%
39%
34%
131%
264%
A27%
325%
30%
219%
137%
25%
75%
L3T%
250%
50%
191%
28%
150%
247%

-4569%

193%

Prosecan broj
2aposlenih
2009. 2008,

Average number of
employees
2000 2008

20104 19210
33525 33663

12133 12160

14,190 14306
3423 1.069
5614 5723
1528 1195
3625 963

NIA NIA
37 36
3336 2958
1136 1426
1352 1.200
1250 1218
40 39

20695 21150
3038 3186
3616 4275
1985 2055

929 789
2750 2535
679 696
1264 1289
766 822
1469 1561
991 887
1991 2724
1355 1507
797 888
15286 15290
701 583
2156 2165
1060 1079
4134 4558
2335 2359
b4 0
782 818
325 310
778 625
2150 2252
899 973
1795 2368
1645 1563

Aktiva

2009,

Assets

2009

210.168.050
607.965.904
144701351
260.183.900
63474681
40168550
43970365
40801197
428u6.778
9.485731
22930882
20370617
48,774,360
173663353
12.859.417
229072074
41674465
26.951.076
24803454
5302196
26010782
31299331
10532042
13.019.565
17.837.882
10.042374
40.489.021
10357.045
19.966.053
98728713
5612090
22109607
10131934
27884283
25835075
2269523
23134076
15137693
6.207.760
12.079.600
14,863,642
25032303
5.176.198

189.803.219
604.839.951
160606975
253.025.627
44514463
41963.943
35161860
18.838.243
41932178
12720829
22277130
21.060.053
49054901
167.029.367
12566.755
230.860.029
34941924
24.251.205
25996814
4007 443
23,899,006
28.090.360
10469950
13.109.718
16691670
9534485
35.026.600
11.208.913
16.703.296
98725431
4531851
17864277
10119180
37552617
23800.103
1423420
19256777
12413120
4929559
11025778
10518.834
19169714

4884274

Kapital
2009. 2008,

Equity
2009 2008
61064913 47642998
457.576.791 460415024
32019877 69981542
139153567 125945918
14314768 12913857
0 10509.869
15758903 12259484
21479490 7103510
12760986 13442918
4564295 5335872
0 2061149
152406 2188941
42116040 44147651
84196000 85782109
3096210 2834253
141874025 147.829.397
23805938 19758776
12988753 11.259.753
21049753 22301358
2053476 1581223
9242189  BO77625
2214439 6229834
6778620 6528520
6260991 6983055
9825711 9249188
6684982 5534082
13375946 13132061
1.271.284 1807757
12019609 12.656.042
89.073.167 88566011
773.859 787,840
4426296 3463744
6994171 5694388
5362631 7899695
5318350  6.260.635
178.214 183.881
8120785  7.169847
4300752 4049934
1947137 1.524660
6777586  4689.490
7895429 8812446
0 1775769
2047298 1642580

Neto dug
2009. 2008,
Net debt

2009 2008
94235437  B5.686.129
47.523746  44.909.062
44578.008  59.101.002
72766737 80.852.738
28426899 14132765
-1.986.570  -3.459.203
20860.383 18717146
7923227 7599713
15877.999  16.412.689
-92.609 -151.354
12385080 12510625
1427813 1.649.793
-4039.382  -3548050
60.548662 34677417
421412 289,647
61453861  52.079.899
136977 1679.733
4069.762 5403957
8102  -1061.047
100.104 265.625
875587 809.622
6.947.075 5.579.420
114,585 3775
318184 566.807
3.497.935 3.067.430
692.887 1.889.798
19744432 17.000777
4840.658 4,092.657
1675694 1820963
6.566.249 £.268.651
1.465.487 1.228.043
11.489.714 10112144
+420373 42,005
13767699 18779851
1022425 912641
72234 1815
10.273.240 8.935.358
7058991 5411077
781.619 670976
2080677 3943677
-7.181.754 -935.484
15.566.733 6.874909
347.450 527.881

{in RSD 000)

Procena investicija

2009, 2008,
Investment estimation

2009 2008
16974474 42551525
33070904 30.568.452
9.885.195 11.668.08%
21374039 29.887.818
11.204.254 5223642
6.603.660 5527199
3792810 6.945.167
27610937 4372751
NIA NIA
207033 257437
410657 16.930.872
4077645 2821102
31.357.663 5374803
21.089.657 46462297
1.369.598 1353574
11.004.344 5.846.593
2789315 2511430
3993614 8.286.285
2798434 3384937
558.864 979124
1126212 1817.017
33976 2828368
782243 221917
1664183 1.208.066
2180127 459,608
1450557 187971
1995519 -1.789.885
289642 203229
1218433 973342
1577814 2846325
324239 204253
943827 5.803.042
301.430 2150622
932781 18.947.019
2350347 3854517
12846 15121
5.736.700 2859.251
4,938,524 388.935
5015966 2276648
643.856 1.664.992
959.747 1.577.909
79.720 787.200
577.204 925634
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TOP 300

Rang
2009, 2008
Rank
2009 2008
W
45 4
LT -
4 9
48 116
8 53
50 54
51 120
52 N/A
53 12
54 57
55 43
56 61
57 94
58 95
59 7
60 82
61 83
62 59
63 64
64 B8
65 93
66 NA
67 67
68 69
69 B85
070
7143
7 9
73 58
74 13
75 123
76 N/A
n M
89
79 55
80 128
8 7
82 75
83 84
84 104
85 125
86 45

Preduzece

Company

Tetra Pak Production

JAT Airways, konsolidovano

EMS, konsolidovana
Jugaimpert-SDPR, konsolidovano
Direct Group, konsolidovano

EKO Serbia

M Matijevic, konsolidovano

Knez Petral

FIAT Automabili Srbija, konselidovano
Phoenix Pharma, konsolidovano
Sunako, konsalidovano

Dijamant, konsolidovano

Henkel Merima

Interkomerc, konsolidovano
Unihemkom, konsalidovano
Galenika, konsolidovano

Beohemija, konsolidovano
Farmalogist Holding, konsolidovana
GSPPO

RTB BOR GRUPA-RTB BOR

CPL

IT International Marketing and Sales
RTB BOR - GRUPA Topionica i raf. bakra
Carlsberg Srbija, kensolidovano

SP Lasta, konsolidovano

Stampa sistem

RTB Invest

Ball Pakovanja Evropa, konsolidovano
GEN-1

Lafarge BFC

Intermel

Vip Mobile, konsolidovano

Lanus, kansolidovana

Futura Plus - u steéaju, konsolidovano
Frikom, konsolidovano
Verano-Motors, konsolidovano
Pharmaswiss

K&K Electronics

Lilly Drogerie, konsclidovane

Simpo, konsolidovano

Gorenje, konsolidovana

SBB, konsolidovano

Irva, konsolidovana

IMB

D
number

17164627
07044275
20054182
07051751
20121386
17413333
08588759
17535439
20468122
07517807
20051183
08000344
07102160
07024584
08276218
07726325
17079590
20306327
07022662
07130562
06935605
17492730
07244851
08684928
07019734
20052694
17432826
17376845
20193816
08028222
17518518
20220023
20298693
17572130
07042728
17145762
17338480
17323873
07006063
07105681
17150286
17280554
17175106

Grad

City

Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Novi Sad
Beograd
Kragujevac
Beograd
Novi Sad
Zrenjanin
Krusevac
Beograd
Navi Sad
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Bor
Beograd
Beograd
Bor
Celarevo
Beograd
Beograd
Bor
Beograd
Beograd
Beotin
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beogrod
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Vianje
Beograd
Beograd

Beograd

Poslovni prihodi

2009, 2008.

Operating revenues
2009 2008
13312465 11793422
12122302 13320068
12055379 12348451
11863739 6718406
11416699 23535
11390231 10272022
11156993 10174602
10.855.811 5.465.064
10.713.078 0
10.637.136 5384475
10.580.684 9.940.235
10556.383 12512863
10.521.01 9.050.874
10305255 6533555
10016450 6430195
9880380  7.760.459
9.834.203 7028161
9.129.151 7015670
9.056.274 9.105.296
8988239 8897774
8.850.367 8.680.344
8.686.236 6.552.257
8675357 8794034
8.488.068 8.746.504
8.465.578 8.653.791
8425871 6.892.451
8382859 8430921
8195014 4597176
8118251 6325405
8.068.347 9.338.701
8.067.860 6134785
7.960.264 5.347.019
7.560.738 3409787
TAHBLL44E  13741.549
7.466.259 6.780.743
7448847 10.066.146
7427961 5.198.649
7415074 8.208044
7316567 5920103
7314341 6996844
7246022 6189422
70M1.711 5.280.415
7006904 12290334

Rast
poslovnih
prihoda

Growth of
operating
revenues
129%
9.0%
24%
76,6%
484094 %
109%
97%
986%
N/A
976%
6.4%
156%
16.2%
57.7%
558%
273%
399%
301 %
0.5%
10%
20%
326%
13%
30%
22%
22%
06%
783%
283%
A36%
315%
489%
1217%
455%
100%
26,0%
429%
97%
236%
45%
171%
339%
425%

EBITDA
2008, 2008,
EBITDA

2009 2008
3594771 2905914
1914693 2155290
3201529 3922172
1539733 454222
60633 -207.331
409393 245350
2101842 2493853
123102 78.060
210479 0
621057 288057
1832317 1316918
1050481 1665144
1443350 738054
258049 164101
990.549 176.365
1623096 1277892
1462482 896278
206,408 96.952
984506 1017935
-102.901 -62.890
56818 148752
L0348 608221
718233 115994
1792820 1309269
1527993 1476711
84,087 1829
31700 28.29
1011887 553150
545.709 325588
3693051 3623819
325.047 65023
1459327 -2034662
135537 106743
769,933 12830
1261915 1355383
353317 754701
638620 353812
434909 246367
362289 413714
303335 593778
157.537 91341
3174972 2361431
22524 339864

EBITDA marza
2009 2008
EBITDA margin
009 2008
270%  246%
158%  162%
269%  318%
130% 68%
05% -8809%
39% 24%
188%  245%
11% 14%
20% NIA
58%  53%
173%  132%
100%  133%
137% 82%
25% 25%
99% 27%
164%  165%
149%  128%
27% 4%
109%  -112%
A% 7%
06% 17%
-L6% 93%
83% 13%
1% 150%
180% 171%
10% 00%
04% 03%
123%  120%
67%  51%
458%  388%
40% 3%
-183%  -381%
18% 31%
-103% 01%
169%  200%
LI%  75%
86% 68%
-59%  30%
50% 70%
4% -B5%
22%  15%
L49%  4LT7%
03% 28%

EBT marza
2009. 2008
EBT margin
2000 2008
102%  148%
70% -538%
8%  15%
85% 142%
04% -B93%
91%  -88%
172%  292%
1% 12%
19% NiA
18%  13%
52% 23%
45%  93%
127% 13%
21%  18%
21%  35%
81%  87%
106% 98%
18% 35%
158%  -202%
-13%  -08%
7%  -08%
5% -159%
190%  50%
42% ba%
09% 4%
0% 57%
00%  00%
7% 40%
70%  53%
362% 318%
56%  -120%
-1478% -2268%
15% 25%
202%  27%
18% 97%
03%  98%
Lb% 09%
-85%  51%
10% 16%
6%  55%
22%  26%
236%  -383%
218% 11%
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Neto dobitak

2000. 2008.
Net result

2009 2008
1370641 1,604,688
1064092 741274
462019 215.857
852111 812921
31198 30021
103430 907,861
1864090 2,929,668
121,850 56.216
175952 0
167721 62126
483627 200,438
439727 1111023
1.196,760 646.723
207591 139,968
194538 217489
751415 601329
959197 565,457
161,540 219,134
-1.428.025 -1.836.130
115,056 68991
-59.908 71945
564807 1044195
1651518 435510
233.79% 617631
74862 33.265
256628 395695
987 593
630406 182370
513,759 301,235
2630821 292231
443469 731568
11767866  -12129.560
154,993 83.743
4515149 368124
139.054 619.882
135198 40.249
338.959 45784
537360 428,069
502056 50,507
4ESHT 391818
152007 152688
4657031 1955942
1544,258 127141

Prosecan broj
zaposlenih

2009. 2008 2009 2008,

ROE

Average number of
employees

2009 2008 2009 2008

ROE

wow  918% 134 130
BBA%  SB5% 1692 1987
10%  05% 1563 1570

B3%  W5% 121 403
W% 3806% 311 185
NIA NIA 3 I

188%  338% 2034 1662

/7% Bk 58 39
06% NIA 3 0
99%  66% 384 308

101%  49% 639 54
55%  146% 91 1019

161%  103% 365 516

150% 120% 152 147

101%  127% 21 298

40% 33% 2766 2.705

W/S% 4% 592 766
76%  18% 401 210
137% <156% 6.645 6.638
4% 08% 89 81
TBN% 527% 151 149
L239% NIA 135 125

NIA - -407% 1786 1835
49% 136% 563 594
45% 21% 4318 4347

NIA - -3846% 1870 1769

186%  138% 3 3
455%  242% 161 147
870% 795% 3 2
L% 400% 450 550
A20%  194% 560 458

NI/A NiA 738 530
689%  950% 55 2

NIA  436% 3224 im
33% 141% 1167 1.050

35%  200% 147 1222

76,2% 324% 212 234
NIA - 2443% 613 649
6819%  3607% 1142 910

87%  T4% 5013 4858
127%  145% 61 4

NIA  -2572% 740 7o
B3% 4% 5672 7519

Aktiva

2009,

Assets

2009

6.812.940
13.937.452
64128318
21.905.532

6.891.504

8.571.017
11.617.902

1044653
34442073

7677561
14993247
17.541.368

9.079.697

5.590.180

9.929.789
27.964.842
10.397.976

6.031.534
13.578.302
29214362

2594749

3.076.217
12181.003

7895227

9.731.799

2010410

1.479.804

7.450.299

1.886.722
10.165.428

8313155
65.396.076

699.771

3.896.463

9.583.472
23095204

3.859.841

3.842.068

2.856.165
20422612

2958.367
19.194.247
27025933

2008,

2008
5.289.271
11.248.772
63.359.457
217233715
1902662
8.062.559
9.299.900
525425

0
L612.424
13.489.067
15.889.245
7,944,297
3973858
7343186
21578803
10.213.204
5.129.764
14217.020
27125544
4118507
3775185
10,683.840
9.346.739
8779920
1746389
1.376.058
5948588
2248353
11427661
7.971.908
52.116.596
533075
4.251.456
7.059.500
21916347
2539575
4.587.424
2641056
18.093.700
2896.456
17.201.615
28824333

Kapital
2009. 2008,
Equity
2009 2008
3117799 1747458
1181393 1364125
45556071 45182811
3659505 3318232
86175 7887
0 0
9895252 8658675
W33 219473
289895622 0
1690153 943.243
4802998 4158637
8062005  7.601.966
7430763 6283995
1380939 1.167.095
1934036 1714636
18756235 18085081
336195 2639675
2116624 1850529
10435050 11732694
B403406 8518462
76682 136590
133241 0
0 1069817
4817032 4551549
1672939 1621760
0 102880
5294 4307
1385558 755152
590689 379068
6206933 7311676
3686201 3770854
0 0
224,889 88186
0 B44086
4,206,926 4.396.575
3851120 4703674
G659 161378
0 17588
73628 14003
5551086 5284740
1199032 1054109
0 760486
6638544 9232238

Neto dug
2008, 2008,

Net debt
2009 2008
1.691.153 1.525.846
6,169.543 4,803,265
10943379 9991726
11342265 9903956
1.229.587 897,889
7608560 7162879
23.435 139571
113,642 130135
-5.925.291 0
850101 1.271.686
5915.835 5836736
7.132.968 5,220,665
-708.379 -35085
2129640 1669581
3275016  3197.825
3850285  -1141.027
4612.555 3.746.763
319.970 41,580
180,179 -223452
11854307  10.563.379
15798 68302
355.772 2350045
4526910 4211.361
1493689 2794266
3536615 2444714
38.886 -2577
419.009 355321
117.428 162228
-238.412 63.261
2224901 1582294
3043271 2597191
185.213 -208.624
6.905 81728
-39.538 922871
3813620 702819
14913913 13397667
-229.351 82971
1.856.222 1.561.958
§21.842 839.777
1900373 1614355
14901 -33.708
1917381 1925281
10912.931 11406614

(in RSD 000)

Procena investicija

2009. 2008,
Investment estimation

2009 2008
996,593 479,087
510747 700640
3,099.763 27.768.466
205688 -15338
584,054 1.064.764
208455 1.239.564
2840583 1503225
59.459 19322
4953965 0
368137 387.750
340791 36370
3111407 1791887
260680 491,530
127844 494,941
69453 183397
4137948 8168031
361752 1.905.051
147,661 825019
556.338 2007131
12867 376422
334986 303972
17,685 45509
132651 100.867
603638 2823666
1687.226 3489736
103522 113468
1421 14675
340217 72
3287 0
718123 1.948.736
503.206 1283311
6.806.992 8.205615
248532 2742
53,085 212908
1.339.266 7.370.463
8347004 22587512
115310 132839
111851 709.547
368079 1021956
203533 2995311
738951 627.209
1757551 1703805
-607.773 4455024
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TOP 300

Rang  Preduzece JMB Grad Poslovni prihodi poslos:lsl': EBITDA EBITDA marza EBT marza
2009. 2008 2009 2008 prihoda 2009, 2008 2009 2008, 2009 2008
Rank  Company = City Operating revenues G““"”‘,”f EBITDA EBITDA margin EBT margin
number operating
2009 2008 2009 2008  revenues 2009 2008 2009 2008 2009 2008
87 80 Multikom Group, kensolidovano 17587510 Beograd 7064061 7.157.698 A3% 785780 529474 M10%  74%  15%  101%
88 151 Agroglobe, konsolidovano 08827893 Novi Sad 7051123 4475135 576% 302002 217522 43%  49%  06%  00%
89 99 Beogradski vodovod | kanalizacija 07018762 Beograd 7012697  6.267.384 19% 1666914 750911 235% 120%  25% -641%
90 71 Azohem, konsolidovano 08798257 Subotica 6995006 8286895 A56% 84797 260055 12% 3% 26%  15%
§1 103 Delvel -Pro 20213370 Beograd 6915037 6194689 1N6%  -47.603 4185 07%  01%  -4A%  72%
92 100 Secerana Crvenka 08004617 Crvenka 6.813.642 6.261.019 88% 882112 1079152 129% 172% 88% 147%
93 63 BLOK 67 ASSOCIATES 17484613 Beograd 6755888 8952093 245% 2266478 W1127 335%  A7%  174%  -BO%
94 88 Nafta 08727988 Beograd 6632504 6803383 25% 158271 52084 24%  08% 12%  04%
95 48 m‘;‘:ﬁ;’;’ Seolia G ot 17153757 Beograd 6617159 11829819 L41% 275925 197978 2% 17%  T4% 4%
96 92 Grand Kafo, konsolidovano 17588877 Beograd 6614204 6636685 03% 1267329 1065276 192%  161%  43%  26%
97 112 Radun InZenjering, konsolidovano 08648581 BatkaPalanka 6600850  5.770.402 144% 1104480 863166 167%  150% 111%  78%
98 101 Miekara Subotice, konsolidovana 08057036 Subotica 6500877 6237733 62% 749861 I/B4LT  115%  57%  15%  33%
99 96 Holcim (Srbija), konsolidovano 07112904 Popovac 6339977 6362617 00% 2192197 2351618 346% 370% 215% 225%
100 114 Koncern Bambi-Banat, konsolidovano 07162936 Beograd 6279897 5741720 94% 1310889 684318 209% 119%  50%  -04%
101 90 Knjaz Milog, konsolidovana 07347383 Arandelovac 6167698 6721186 82% 1136731 1169183 184%  174% 52%  10%
102 198 Kraft Foods 20030496 Beograd 6259490 3355513 865% 763375 308814 122%  92% 123%  79%
103 52 Porsche SCG 17522060 Beograd 6027822 10743580 439%  463BII 395043 77% 3% 03%  -24%
104 109 Driavna lutrija Stbije 17590987 Beograd 5972796 5904061 12% 312061 305253 52%  52% 23%  25%
105 65 BomexHolding, konsolidovana 20348631 Beograd 5913304 8905593 336% 701040 456253 119%  51%  47% 4%
106 81 Beograd-Put 07023332 Beograd 5858540 7103727 A75% 64006 1229815 11%  173%  132%  120%
107 139 TOR 17287869 Beograd 5759154 4725726 9%  4k2302 497165  77%  105%  B1%  114%
108 169 Promist, konsolidovano 08770549 Navi Sad 5704525 3955730 G42% 302745 378968  69%  96% L)% 55%
109 60 Jeep Commerce, konsolidovano 17199897 Beograd 5702958  9.103.264 ATh% 104801 644353 18%  7A% 03%  25%
110 105 Alpine, konsolidovano 17316257 Beograd 5653338 5737376 A5% 148712 546043 26%  95%  -41%  60%
111 NIA Team Oil 20015993 Beograd 5634799 5526852 20% 21886 110239 04%  20% 8%  01%
112 36 Petrobart 06933327 Beograd 5565002 14325826 £1,2% 27161 89374 05% 06% 07% 09%
113 131 Agencijazakontrolu letenja 17520407 Beograd 5557.256 5149936 79% 853201 767015 154% 149%  13%  23%
114 87 Agromarket 07593252 Kragujevac 5548992 6146247 97% 845623 905086 152% 147%  77%  B5%
115 117 Pink International Company, konsolidovano 06908381 Beograd 5499585 5605825 9% 2005155 2368084 365%  422%  75%  57%
116 161 Erma 17416626 Beograd 5479979 4203845 304% 318998 261417  58%  62%  13%  08%
117 111 Camex Holdings, konsolidovano 08819700 Vibas 5434765  5867.072 Th% 372940 G4094T  69% 108%  37% 107%
118 98 Nafrachem 08791546 Novi Sad 5390665 6302515 A45% 211836 196486 39%  31%  45%  35%
119 124 PKBKorporacija, konsolidovano 07042230 PadinskaSkela 5316906 5309581 01%  -136083 58891 26% 1% -284% -209%
120 137 Vlnuiupu, konsalidovano 07176074 Aleksandrovac 5.265.937 4876975 80% 984247 1071617 187%  220% 15% 94%
121 160 TETO 08618526 Senta 5248063 4288692 24% 553653 406837 105%  95%  02%  05%
122 145 Messer Tehnogas, konsolidovano 07011458 Beograd 5163695 4592911 124% 1481236 1064880 287%  232% 146%  138%
123 108 Putevi Centar, konsolidovano' 20522445 Beograd 5150739 3.664.248 406% 913885 591295 177% 161%  85%  58%
124 144 MD Intemational 17175122 Beograd 5147187 4595897 120% 185260 67725 36% 5% 39%  46%
125 129 Marbo Product 17075705 Beograd 5126257 5182066 0% 723059 938828 141%  181%  67%  105%
126 N/A Viator&Vector, kansolidovano 08117098 Nowi Sad 5066150 634735 698,2% 34091 37142 07%  59%  01%  04%
127 134 Inter-Kop, konsolidovano 06347673 Mitar 5049481 5092130 08% 289968 552234 57% 108%  27%  44%
128 173 Gorenje 17558757 Valjevo 5027139 3903721 288% 614926 275019 122%  70%  81%  10%
129 172 Novosadska Toplana 08038210 Novi Sad 4982607 3918670 272% 552837 226704 111%  58%  34%  09%
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Neto dobitak

2009, 2008,
Net result

2009 2008
563,130 498,432
41.610 4,684
172082 4020181
191043 149,254
2300897 446921
548,159 848,544
1312974 641000
701 2791
496,082 157,833
237,336 141472
719.208 463,277
91.285 175450
1279581 1277101
258,537 58749
331699 7737
640.260 248455
7573 252727
116,145 133.243
265848 341,943
737876 805.588
401,578 520521
248645 203592
246995 227 s
201751 300,950
105387 4234
39521 126922
45936 85803
399.487 506,095
400277 92843
72388 3235
180652 587.913
236179 214014
451741 1295742
355,251 41079
374 22,047
725156 615,485
440670 185412
181.747 222,444
357.266 519177
2015 1,504
132.180 202613
399,367 34641
169.219 46,99

ROE

2009.

ROE

2009

237%

02%
30,1 %
NIA
129%
1927%
236%
408 %
70%
143%
63%
4%
81%
-108.9%
715%
56%
153%
129%
18.2%
683 %
261%
-38%

256%
1%
5,0%

168%

NIA

217%

NiA
93%

92%

A3%

Prosecan broj
zaposlenih
2009. 2008,

Average number of
employees
2009 2008
139 128
133 18
2763 2.195
194 216
325 252
237 289
30 13
9 g
244 219
1149 1319
1.0% 846
673 695
L2 472
1190 1.205
1034 100
i 3
103 280
56 55
4k 686
1375 1453
a2 &2
107 17
320 319
468 506
8 9
25 E|
832 839
201 199
1105 103
12 102
1820 1943
kil n
2910 2586
626 51
201 202
49 417
1859 1355
367 365
928 877
236 234
970 855
519 512
309 290

Aktiva

2009,

Assets

2008

4,265432
6664016
83334482
6176818
3.424.508
6.086.117
17.285.757
2133648

5.146.267

10.510.007
9.320021
5808210
9.375057
6.381.688
6.905.491
2087857
3904141
1996033
6.969.516
5594279
2674047
5675419
4969074

10.968.079
3.100.252
1.514034

11874635
4885278

14.980.226
2162402
6104512

990,685

15802683
9.550932
5.367.627

10.580.559
4970309
1.957.789
4473715
1.695.263
7031013
4218511
7.031910

2008,

2008

3.502650
4974028
83.401.566
7.896.416
349321
5774483
21.195.296
1155952
6.231.564
10865843
8855836
5314969
9.281.984
6375933
7183897
1315336
3762664
2221027
6.362670
4728539
2382620
3423554
5.338939
9.320.791
1392043
1504849
8438364
4223743
9.666.485
1494885
5871613
614762
15230897
8660610
5431888
8.863.676
4505015
1.947.072
3.810.205
1.459.064
4737.495
3902342
5918220

Kapital
2009, 2008,

Equity
2009 2008
2374214 1.947.855
521749 437823
80486924 80307334
634433 887592
0 0
4251753 3908018
681386 1}
313810 w4719
1216301 1712383
3403262 3165927
5020644 LSBATAS
2120988 2169968
SATo640 4670859
3195752 3.097.941
304597  619.280
894987 502192
313175 143565
760576 762511
2057079 2039043
4063314 3325438
587.831 186.253
951920 708159
661215 740569
1902223  1.257.679
14352 119739
156.096 23396
7943449 5876079
2396384 1.882479
3666036 1410500
256599 209.008
4BISEET 4371901
486440 250.261
7291486  8.686.233
2098261 1632224
1055555  1.051.841
8345634 7499332
2140169 1135581
724728 632574
3479583 3122317
437451 310263
1285518 1.039.065
2803395 2390922
3880440 3711221

Neto dug
2009, 2008.

Net debt
2009 2008
2257798 4117%
3982344 3546017
-340.604 269.681
1585966 1.411462
1335377 1349181
533520 632477
10171948 5683673
228,205 604,090
324382 1030075
3046836 3993053
1748887 1706109
1510194 1169291
389.351 509436
977818 809.673
4965821 4593660
-612.955 -211.263
1770364 1673008
4143 557184
3761881 3683042
217.340 128.407
1227693 737.974
3555232 1848767
1961450 1.352919
2820001 2965544
756.111 250799
337539 630.382
1331524 632771
2114639 1666336
5149775 4055300
232586 38706
T6.745 13119
277015 21233
1346336 1095084
4510985 3980025
2638250 2860726
625.267 293481
667405 1504755
239,694 289559
457128 384411
950.738 784998
2902112 1981966
176.492 223,039
184015 -3.007

(in RSD 000)

Procena investicija

2009, 2008,
Investment estimation
2009 2008
321623 130371
169674 886,493
2202942 4405364
125278 1132874
22516 127,065
143777 356473
3855056 29257
65286 15.356
165486 612453
211846 4256511
610.770 431381
1857.196 288628
1.161.082 2374051
354668 700551
498143 2.419.269
4790 36.01
963.834 1.963.289
425616 572
690,155 2252924
389533 220555
3856 243
1610644 238828
2744295 1026732
196938 251597
2165961 38.061
2560 2237
4271276 657,634
625.868 561.435
4,245863 2687.909
50771 -117.849
595909 467.936
181.741 77.060
1.560.474 1334533
33829 1.169.860
184034 270272
1723395 2.288.587
6183610 868124
27551 102.989
1633228 14291
928640 280.736
1686021 952,200
437.259 83.464
808,889 766,908
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TOP 300

Rang

2009, 2008

Rank

2009 2008

130
131
132
133
134
135
136
17
18
139
140
141
142
13
i
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
7
m

13

&=

188

4

=3

7

-3

17

£

150
N/A
19!

&

13]
86
15

)

=

25!

o

18

=

107
19
187

19

g

148
19.

b1

17

=

27

=

156
NI

=

15

~

19
175
15

(4}

121
18

=

147
16

=4

18.

N

131

&

237
N/A
181

=

2

=

N/A
N/
N/

=

163

13

=1

12

=3

Preduzece

Company

Srbijosume

Siemens

Cinas, konsolidovana

Impol Seval, konsolidovana
Almex, konsolidovano

Forma Ideale, konsolidovana
Pharmanari, konsolidovano

IT International

Renault Nissan
Merkur-International, konsolidovana
Aerodrom Nikola Tesla

Imperial Tobacco 5CG

Adoc, konsolidovano

NPCO

Miratin, konsolidovana

PEU Resavica - u restruk. konsolidovano
Drenik ND, konsolidovano

TCK, konsolidovana

Hypo Alpe-Adria Rent, konsolidovano
Stepanovié & Sipka, konsolidovano
Koefik, konsolidovano

Strauss Adriatic

TS Stork Group

Saga, konsolidovane

Vetfarm, konsolidovano

Gradska Cistoa

Jedinstvo, konsolidovano

Pakom, konsolidovane

Pionir, kansolidovano

Vranje

Livnica Kikinda

Ringier, konsolidovano

Metalac, konsolidovano
Projektomontaza, konsalidovano
Utma Comerc, konsolidovano
Tigar, konsolidovano

Centro Hrana, konsolidovano
UB2009

Speed

MBA Miljkovic, konsolidovana
Stav

Fabrika bakarnih cevi

Auto Cacak, konsclidovano

IMB

D
number

07754183
17134965
17324454
07606265
08325316
17546830
20531908
08052441
20053593
07757549
07036540
17419323
07530196
17515063
08335087
17507699
17094726
07190425
20119497
17174495
20246847
06299997
20480912
17493647
07040016
07045000
07188307
07659296
17450689
07178972
20230355
17134990
07177984
07029284
07530889
07187769
17535838
20042320
06319963
09134719
17316621
07269609
07649746

Grad

City

Beograd
Beograd
Beograd
Sevojno
Pancevo
Kragujevac
Novi Sad
Senta
Beograd
Beograd
Suréin
Beograd
Beograd
Beograd
Vibas
Resavica
Beograd
Kosjeric (varos)
Beograd
Beograd
Beograd
Simanovel
Kula
Beograd
Beograd
Beograd
Sevojno
Nig
Beograd
Vianje
Kikinda
Beograd
G. Milanovac
Beograd
Beogrod
Pirot
Surcin
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Majdanpek
Catak

Poslovni prihodi

2009, 2008.

Operating revenues
2009 2008
4914304 4894476
4,851.741 3.509.124
4793663 4673313
4786580  7.177.202
4,691,791 3777649
4682313 4,503.032
4678713 6171
£4,678.350 3337992
4646360 5108474
4634669 6.871.434
4,585,558 4435745
4568633  2726.704
4,532.157 3.638862
4527037 5147 465
4509538 3597328
4462239 3624279
4.436.681 3364107
4339217 4513526
4323427 4034967
4306950  3.897.105
£4,299.946 2520462
4243758 4381448
4,234,455 22043
4,207 699 4173185
477045 5.509.472
4164457 3.859.376
4110877 L4717
4088580 5388274
4055157 3751400
L0716 4538773
4025661 4042597
4,016,580 3741419
4013522 4736904
4011237 2882.006
3978626 3.283941
3.880.745 3751613
3.878.938 3.169.397
3.862.280 312664
385495 1933713
3843767 2004564
3827751 4109188
3814012 5163806
3812016 5.277.216

Rast
poslovnih
prihoda

Growth of
operating
revenues
04%
383%
26%
-333%
24.2%
40%
157177 %
40.2%
91%
326%
34%
676%
245%
A21%
254%
226%
39%
-39%
1%
105%
706%
31%
191100%
08%
242%
79%
B1%
24,1%
81%
A1,0%
04K
Th%
153%
392%
202%
L%
224%
11353 %
99.4%
918%
68%
-261%
278%

EBITDA
2008, 2008,

EBITDA
2009 2008
334258 233045
233942 97113
257009 213566
280167 L4641
625013 508221
378620 362741
12.209 0
300889 499,063
-84213 43250
164795 376549
2438795 2153894
353642 63652
476742 368375
24533 19,697
T49.431 707.591
805219 1158772
1520671 783158
2002718 1672002
3377921 2323204
281381 146,284
671022 287921
644608 482616
21283 1.281
623722 663757
100067 290654
1294121 1074602
586136 713654
150275 201743
638.400 316310
830682 114768
587912 375448
589679 459888
708248 795928
200333 176790
1600819 624658
163821 630315
819549 319221
572360 -53613
234,080 73497
189,981 17851
195,577 216177
-151.803 63957
89422 475373

EBITDA marza
2009 2008
EBITDA margin
009 2008
68% 48%
48% 28%
S4%  46%
59% 6.2%
133%  135%
81% B1%
03% 00%
64% 150%
8%  08%
36%  55%
532%  4B6%
T1% 23%
105%  107%
05% 04%
166% 197%
A181%  -320%
343%  233%
L82%  370%
T81%  576%
65% 38%
156%  114%
152%  110%
56% 58%
148%  159%
24% 53%
Nk 278%
143%  160%
37% 37%
157%  BA4%
-206% 25%
146% 93%
147%  123%
176%  168%
50% 61%
402%  190%
43%  -168%
1% 100%
148%  170%
61% 38%
4£9% 09%
51%  53%
40% 12%
76% 9.0%

EBT marza
2009. 2008
EBT margin
2009 2008
02%  03%
35%  40%
04%  13%
46%  08%
16.2% 75%
01% 30%
06% 03%
-33%  -25%
39%  04%
32%  02%
392%  38%
83%  -61%
63% 54%
26%  11%
15% 336%
-499%  -348%
188% 36%
566%  412%
240% 79%
57%  32%
154%  258%
12%  27%
56%  48%
143%  136%
A% 68%
199%  101%
135%  141%
13% 0%
10%  53%
-h23%  -221%
35% 24%
4% 75%
79% 72%
23% 37%
316% 139%
4% 52%
163%  132%
36% -228%
47%  40%
41%  27%
13%  32%
06% 00%
0% 65%
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Neto dobitak

2009. 2008
Net result

2009 2008
1970 12677
134639 124,546
280 49626
225036 83135
761599 278,000
17.273 11022
25841 17
-155.800 86614
179875 18.274
136427 16,396
1705619 1336524
380929 165916
260775 180213
34.561 47,306
67035 1206554
2219169 1261029
789235 15043
2266337 1903388
1016214 263961
252174 124577
633214 552,164
1635 105.864
237217 945
544,306 552022
-60B.774 -377.12
798.338 373562
556,288 598,001
51749 2761
35842 199346
41703853 1002161
141483 96,359
402,452 272867
303349 329015
89.103 101.008
1.118.669 424,692
219,898 89953
603538 355733
12629 70712
163506 73069
164,494 47855
49079 129970
23894 0

ROE

2009.

ROE

2009

00%
16%
00%
19.9%
281%
A%
921%
60%
LTU4%
25%
126%
-3251%
155%
68%
27%
NIA
594%
620%
641%
721%
69.2%
38%
99.6%
%
1787 %
19.8%
153%
891 %
1%
N/A
21%
294%
94%
294%
37.2%
63%
218%
168,5%
L82%
58.6%
235%
43%

2008,

00%
121%
54%
61%
107%
3%
293%

-353%

B4%
03%

104%

329%

127%
995%
481%

NIA
112%
367%
465 %
542%
893%
103%
956%
513%

L00%

15%
176%
25%
64%
NiA
16%
83%
105%
357%
187%
2%
171%
NiA
376%
320%
B44%
00%

Prosecan broj
zaposlenih
2009. 2008,

Average number of
employees
2009 2008
3289 3.255
245 134
L97 487
708 735
349 181
1183 1.088
n 0
182 159
2 18
286 246
(] 460
45 41
103 107
20 13
675 500
4,264 4328
401 3
n 381
16 18
1742 1352
84 66
285 326
38 196
301 388
260 293
1813 1838
670 698
38 332
800 843
237 282
97 1106
361 334
1585 1.685
42 398
459 461
2126 2218
576 574
136 5
22 22
87 38
64 43
4n 509

Aktiva

2009,

Assets

2009

61.015.830
2820451
3.747.037
4841175
5691812
4224091
1.799.102
4,960,560

931.576
8,842,524

15.859.085
6.573.645
3.291.846
3719078
6.751.582

11.636.988
5.514.755
5,804,809

24,688.990

704,066
3.237.068
3.044.357
1.706.738
1810891
4949532
503209
5.130.903
2162.041

10399499

10403917

10139602
2,042,490
5.288.135
1517713
9.583.687
7.155.209
5.962.029

B4LE13
561.500
2426607
1.330.802
3723464

2008,

2008

59.456.462
2624200
3233078
4723337
4176867
5.938.9%0

393378
3.793.604
1109376
7.720.080

15.432.249
2192548
2.199828
2769835
6.719.182
9105528
5.167.157
5820463

24040746

561.992
2507452
3339779

76319
3.179.364
5.710.768
4.306.708
415.237
2532438
9.232574
7526993
8.807.397
1.769.007
5.365.390
1.254056

10.070.166
6.967.130
5.252910

438801
365.402
977.816
958.026
3205233

Kapital
2009. 2008,

Equity
2009 2008
59052783  57.060.922
1164884 1025556
921777 922804
113029 1355126
2706400  2.598.768
1617220 3607.437
28,061 58
2589332 245134
7917 17792
5482098 5372305
13535625 12832365
17170 503605
1677939 1421442
510395 471540
2517728 2.508.404
0 0
1327822 1025816
5389840 5187625
1586524 567691
39574 229701
915143 618638
1082704 1.031.403
238.264 988
1465391 1.075.482
30635 943753
4039343 3.239.913
3612984 3401795
58056 110,509
3.253.436 3.105.575
0 0
6766979  6.129.895
1369657  964.278
3231658 3138994
302726 28301
3006855 2270119
3514083 3745191
2772428 2077090
74954 0
339516 194,405
280758 149394
208899 201828
555687 531793

Neto dug
2009. 2008.
Net debt

2009 2008
154862 64467
473027 -200293
2299924 1615844
2281952 2419957
1797.823 770137
1524265 1887942
1.260 (i
983.409 2735327
35594 -217.249
2349798 1702012
1312595 1343391
9797 46,260
8795 233,108
2012064 1013243
3240519 3243587
-93.767 -30.790
2592936 2210225
49,725 29780
20790654 21.257.115
130238 156311
825927 649.526
402387 1466.469
71604 8,688
457,641 828,280
1617103 906.174
315723 536180
50512 170192
1578201 1353942
5780296 4710700
66494 110742
1243236 1299552
203172 151,403
618815 1058919
329226 156.832
485766 1212342
1862579 159439%
2125096 2085364
6933 33,939
77180 86620
388210 287.826
933,754 615.758
1485718 1593979

(InRSD000)

Procena investicija

2009, 2008,
Investment estimation

2009 2008
2.547.750 578,802
75.543 246,401
777078 410,800
280.104 180123
269.280 2387.262
91.961 1072791
100,882 2327
148742 153,009
57.691 86.595
616,553 261732
334019 682409
1364 38%
28293 33.564
2138524 1317959
877741 838663
651.230 7424
112328 3178545
369.286 2096617
752663 8142690
194933 138.493
127878 1484862
230063 120409
126416 0
38749 56.575
14132 -26338
831647 831233
177.707 326,536
13377 267111
1.078.011 1.471.446
142.293 359.165
1.160.745 3695926
177084 38643
103.233 451,108
85.508 348,145
6.283.790 3327154
323182 598,056
1055725 -530.651
365.247 7.886
5349 224
1.650.365 492762
154726 36211
26,468 1579925
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TOP 300

Rang  Preduzece JMB Grad Poslovni prihodi i slos:ls; EBITDA EBITDA marza EBT marza
2009. 2008 2009, 2008 prihoda 2009, 2008 2009 2008, 2009 2008,
Rank  Company 0 City Operating revenues Growth of EBITDA EBITDA margin EBT margin
number operating
2009 2008 2009 2008 revenues 2009 2008 2000 2008 2009 2008
173 183 CDES 17301721 Beograd 3NT725 3736550 05% -23.324 10880 06% 03% -B2% -95%
174 210 Roche 20041382 Beograd 3699956 3225173 W% 208717 301985 56%  94%  23%  61%
175 259 HIP-Azotara 08053529 Panteva 3685161 2694854 367% -1.098485 -1617910 -298% -600% -4B1% -1059%
176 196 Frecenius Medical Care, konsolidovano 08544123 Vrdac 3763638 3377997 N4% 585.760 544768 156% 1610% 124% 156%
177 132 Europark, konsolidovano 17358278 Beogrud 3683065 5141375 284% 1473777 1830738 400%  356% 306% 257%
178 141 Dunav Grupa, konsolidovano 20220587 Beograd 3594054 4627078 223% 419962 592903 117% 128%  18% 17%
179 179 ITM Group, konsolidovano 17204874 Beograd 3.576.041 3754828 48% 339914 219446 95% 58%  40%  -63%
180 153 Kim-Tec, konsolidovano 17586491 Beograd 3542120 4461982 -20,6% 79233 67637  22% 15% -41%  00%
181 193 Sombaled 08067953 Sombor 3.459.341 3432362 08% 381.053 433622 1M0% 126%  16%  17%
182 239 Tmava promet 07364857 Donja Trnava 3454161 2871237 203% J4516 97547 22% 4% 30% 39%
183 N/A PIAS 20481943 Beograd 3.442.380 0 N/A -85.903 0 -25% NIA - -32% NIA
184 118 MGOIL 17491571 Beograd 3440606  5.561.500 -381% 94,088 14383  27% 21%  18% 4%
185 159 Zdravlje, konsolidovana 07204817 Leskovac 3433924 4333755 -208% 621.659 982492 181% 227%  A1%  35%
186 N/A Ogr Porr Technobou Und Unwelt Aktiengesellschaft 29500673 Beograd 3410871 0 NA 38462 0 1% NIA - 02% NI
187 135 UtvaSilosi, konsolidovano 08196575 Kavin 3410238 4983428 -316% -52.190 147541 15% 30%  50% 0%
188 78 Monterra 17243098 Beograd 3408251 5326.754 -360% 165.486 801724 49% 151%  03%  107%
189 170 ATB Sever, konsolidovano 08067473 Subotica 3407806 3947.1%4 137% -356.475 -538706 -105% -136% -466% -368%
190 225 Gebi 08202249 Cantavir 3359455 2983135 126% 614,542 295367 183% 99% 15%  09%
191 N/A Bolvesani, konsolidovano 06000886 Beograd 3348521 185982  1.7005% -89.942 2510 -27% 13%  -27% 13%
192 270 Umka, kensolidovana 07007019 Umka 3329604 2582592 289% 360634 247306 108% 96% -B0% -155%
193 249 FElixir Group, konsolidovano 07627645 Sabac 3326116 2778683 19,6% 334155 202824 101% 3%  T4%  91%
194 211 Fabrika Seera Sajkaska 08058075 Zablj 3317857 3219977 30% 353291 433151 106% 135%  41%  90%
195 184 Gemax 07456646 Beograd 331314 3803691 129% 565.689 M3%4 171%  196%  105%  132%
196 168 Eura Petrol, konsolidovana 08505004 Subotica 3.299.981 3962.591 16,7% 120810 191968  37% 48%  -12% 29%
197 155 Peitan 07652992 Bukovik 3296597 439572 +25,0% 867.272 1158341 263%  264% 320%  248%
198 176 Konsing Group, konsolidovano 06968759 Beograd 3295733 3.855.683 -14,5% 271.881 509361 82% 132%  30%  97%
199 298 Koncem Srboexport, konsolidovano 07479344 Zabrezje 3238740 2272388 425% 295439 n2701 91% 50%  02%  01%
200 212 Vode Vojvodine 08761809 Novi Sad 3149850 3213515 -20% 109208 137272 35%  43%  O7%  13%
201 220 Neoplanta, kansolidovano 08142289 Novi Sad 3146480  3.093.06) 17% 7209 62372 23%  20% 01% 02%
202 203 Nis-Ekspres 07133731 Nis 3135242 3292723 8% 165.607 172794 53% 52% 01%  -02%
203 N/A Perutnina Ptuj 17408810 Beograd 3118802 2130345 46 4% 337984 324552 108% 152% -30%  33%
204 246 Evolucijo 2004 17595423 Beograd 3Ms0s 2822305 10.2% 101.404 43689 33% 15% 1% 03%
205 N/A Koteks 06011101 Surcin 3099.259  1.319.087 1350% 266716 105553  86% 80%  11% 17%
206 N/A GP Auto-Shop, konsolidovano 17206303 Lozarevac 3096227 1740523 779% 68.731 42550 22%  24%  12%  18%
207 N/A IMT-FRC u restrukturiranju 17142160 Dabanovel 3096158 1410869 1195% 62572 103658 -20%  73% -21% -B3%
208 73 Univerzal-Holding, konsclidovano 07015879 Beograd 3087994 8002184 61,4% -594.954 239424 193% 30% -370% -08%
209 258 DP Novi Sad-Gas, konsolidovano 08101132 Novi Sad 3077076 2720574 131% 120309 4h166  39% 16%  04%  07%
210 N/A Raiffeisen Rent, konsolidovano 20126825 Beograd 3071883 2166843 08% 2753100 1877219 896%  866% 02K -421%
211 189 Euro Gas, konsolidovana 08701156 Subotica 3050786 3613883 156% 205,481 25515 67%  07%  25%  53%
212 243 Fashion Co, konsolidovana 06737536 Beogrod 3048778 2836887 75% 191460 262635 63%  93% 1% 12%
213 217 AlfaPlam 07137923 Vianje 3037373 3156144 38% 434863 447025 143%  142%  125%  112%
214 247 Asseco SEE, kansolidovano 07432461 Beograd 3002012 2795186 Th% 332230 335168 111%  120%  99% 19%
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Neto dobitak

2009. 2008,
Net result

2009 2008
-307.825 -356.172
68.091 168.438
1755356  -2.832.236
422322 504.720
912067 1.204.569
56.258 56.822
149912 -240.937
143,992 1.573
51.345 52811
78111 99.048
-111.560 -1
55.196 1073
-38.464 175569
-7.984 0
-186.461 5311
6023 562711
1584732  -1.466.869
367511 26304
-92.770 2258
-204.361 -390.756
227145 233432
130.406 274045
310,697 L4l 134
-39.307 157.189
990.001 1.041.143
95.788 373.092
8433 689
37.200 14,688
-1.768 4021
5.498 1.676
-93.888 71167
3.083 8078
35293 22012
33794 29472
-65.220 -117.280
1125476 +60.950
12.500 19717
-7.645 -908.713
73.256 137.430
49757 23350
380795 353345
270.235 287783

ROE

2009.

ROE

2009

NiA
80%
383%
25%
76.4%
13%
89%
225%
28%
159%
NIA
108,9%
43%
NIA
202%
09%
NIA
57,0%
NiA
-248%
192%
82%
285%
T4T%
26.2%
121%
1%
01%
02%
07%
692%
310%
53%
167%
NIA
NiA
21%
NIA

277%

3%
333%

o

829%
57%
NIA
05%
648%
NiA
80%
99,0%
-358%
238%
178%
W“7%
522%
294%
W67%
03%

N/A
31%
N/A
189%
33%
4%
426%

Prosecan broj
zaposlenih
2009. 2008

Average number of
employees
2009 2008

3k 363
68 68
994 1114
430 W23
513 1113
1103 1.305
491 413
106 128
360 358
283 24
182 0
9 8
4 943
46 0
281 290
740 839
1473 2027
130 135
75 0
494 484
172 155
198 243
821 725
290 246
569 664
351 339
335 343
449 429
722 700
2420 257
152 67
6 6
12 59
133 61
62 n
1.204 1459
86 82
30 20
200 07
370 78
873 937
433 166

Aktiva

2009.

Assets

2009

3493073
2.056.993
18.024.538
2.479.498
8113116
8,071.8%
5.907.338
1.540.810
2719752
971.490
535721
716.436
6.926.292
1.321.664
3.165.785
3.978.284
9.392872
2078470
1511422
5378570
3199.784
3505766
4163616
1.200015
4,694,599
2115697
3180437
36.781.770
4121985
1.484.259
1.214789
519.361
2.746.654
2,546,894
961.608
11.570.174
2560533
9.269.167
1.977.422
234099
3957516
1.568.520

2008
2998497
2176024

14285383
2.175.682
7.900.769
8.487.354
4030509
1.502.605
2715134

771.570
44
911279
6.715.784
0
3794026
3730525
8.371.904
1771145
252.962
4620856
2733574
3310028
3869312
1.271.600
4443382
2267192
2331393

36.747.778
3458023
1455026

774,680
380117
1689272
867.072
765.673

11.377.199
2128539

10.226.050
2016186
2223285
3602433
1334882

(in RSD 000)

Kapital Neto dug Procena investicija

2009. 2008, 2009. 2008, 2009. 2008,

Equity Net debt Investment estimation
2009 2008 209 2008 2009 2008
0 0 2518149 -202.236 375770 710416
850926 766801 236810 140223 18.558 27681
4588789 6349497 5352497 4,663.190 43399 429.436
1876243 1548175 -352.858 -59.095 243619 1019272
1194520 1787178 4999562 3883990 2250918 42006744
4319969 4635998  2077.441 2040058 588.218 677.786
1.683.568 590454 2.930.780 2.387.858 1.947.972 197.828
639.440 783333 437.662 449010 4478 484,453
1813314 1420364 227534 245148 648015 397.114
481.026 412915 -20927 14360 107517 3137
i 4l -51.807 b4 234433 0
50689 1296 103781 235880 390 12612
3062523 3101180 2254845 2055113 151.438 987.918
0 0 296.185 0 80.847 0
924770 1053945 999.009  1.293.201 13.278 254734
664,727 868.802 135101 11233 27.290 768.292
0 0 2992.496 2198910 77653 1.042.434
644873 305124 857.850 940492 4,562 252450
0 2.280 431134 35422 78458 0
822422 1091555 3049855 1868754 3220533 851.980
1183733 981.505 890.391 836,022 27647 0
1599292 1535928 1148213 533.669 22932 32348
1.091.065  1.064.195 1.504.908 1.186.708 475923 516.622
52618 300.846 315423 225200 149.527 558956
3773365 3536610 -163.053 132159 3138 513414
789.239 798.776 734929 896.117 109.163 224088
778942 210465 822991 660.824 297759 490.186
34839339 3481915 22103 -230.172 527.046 1.551.778
3347957 2652539 170953 73517 117.829 236168
802.067 792991 144,986 1248978 157.652 525312
135589 229479 320924 133304 62876 62944
91.295 59920 294241 184517 m 3233
665.995 443657 733510 350.757 527.054 392593
202.880 161427 1410016 210502 391.079 0
0 0 26328 31.589 343N 705
0 0 5235725 5.268.418 262.237 643108
604.745 626.564 544534 641.279 1.907.832 391.988
0 0 7702263 8662973 827427 4815970
264,887 725398 513.037 463242 53.049 265.729
658.119 710249 891.006 819.751 753265 808902
3375804  3.096.653 -892.443 -339.865 71.263 149.105
810.742 675.702 -150.360 -232804 158.355 158.062
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TOP 300

Rang

2009, 2008.

Rank

2009

216
217
218
219
220
n
222
23
224
225
226
227
228
229
230
3
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254

255
256
257

2008

26:

=

202
19

b4

£l
N/A
N/A
288
15
N/A
236
295
209
2]
266
23

=

265
N/A
NIA
256
N/A
158
142
n
206
N/A
NIA
N/A
N/A
N/A
N/A
250
240
127
261
290
16:

=

207
N/

£

29

=

29

=

N/A

N/A

Preduzece

Company

Moeller Electric
Transportiped

Zekstra Grupa, kensolidovano
Beiersdorf

Viatacom

Termoelektro, konsalidovano
Beokolp

Agroiiv

Tehnooprema, konsolidovano
Toyota Srbija

Altl, kensolidovano
Vojvodinaiume

Miliped, konsolidovano

KTC

Veropoulos

Galeb Group, kensolidovane
Erakovic, konsolidovano
Alea Trgovina

Nestle AF

Mlinostep

Kepaonik

Projmetal

Prvi Partizan

Deneza M Inzenjering, kansolidevano

Glosarij BG

Valy

Uljarice-Backa, konsolidovano
Nicefoods

Imperial Gradnja

MB-Gas Oil, konsalidovano

BS Procesor, konsolidovano

Mersteel, konsolidovano

Grand D InZenjering, konsolidovano

Sunce

Enmon, konsolidovano

Ratko Mitrovic - Dedinje
Hidrotehnika-Hidroenergetika
Stylos, konsolidovano

Zastava Promet - Arena Motors,
konsolidovano

Fruvita, kensolidovana

Budapest-Energy Trading SR

Vega

IMB

1D
number

20128283
07019904
07477589
20002123
17167120
07072139
17161423
08399425
08184828
17481894
07980485
08762198
06911722
20076968
17330012
07359144
08677921
17416936
20012447
08674043
07033745
07022468
07219601
08272573
17231529
17314157
08671613
07092652
17237691
17450867
07741847
20411660
07390408
08067899
07513631
06971547
07053410
08262390

07250053

17404512
20315075
07666063

Grad

ity

S. Mitrovica
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beagrad
Beagrad
Pancevo
Batka Topola
Beagrad
Catak
Petrovaradin
Beograd
Subotica
Beograd
Sabac
Kula
Dobanovei
Beograd
Novi Sad
Beagrad
Beograd
Uiice
Beograd
Beograd
Belodevac
Novi Sad
Beograd
Beograd
Beograd
Beograd
Beagrad
Bor
Somber
Beograd
Beograd
Beograd
Novi Sad
Kragujevac
Beagrad
Beagrad

Valjevo

Poslovni prihodi
2000. 2008,
Operating revenues
2009 2008
2998585 2656381
2991365  3.293165
2977247 3397402
2.959.801 2934529
2956610 235560
294205 1454015
2917.225 2382008
2890490 5722050
2879287 2195879
2805937 2883767
2788416 2340003
2785149 3245291
27813318 2965297
2757858 2634409
2755483 2.908.203
2745936 12646356
2733763 2084460
2723899 2036432
2713972 2724146
2709732 1.83379
2702058 4360482
2668338 4608722
2664534 2565364
2657110 3264543
2651861  1.668532
2639768  1.512639
2635910 1.833021
2592457 2128103
2587715 2004067
2571997 2035823
2545185 2771132
2540906 689552
2537585 5273279
2530657 2682221
2530290 2376487
2529517 4056696
2504023 3260431
2501845 1.936126
2499255 2307416
2485854 2358797
2495034 2228
2482874 1926051

Rast
poslovnih
prihoda

Growth of
operating
revenues
129%
92%
A24%
09%
1155,1%
1023%
225%
495%
311%
27%
192%
142%
62%
W%
-53%
38%
%
338%
4%
478%
-380%
421%
39%
-186%
589%
T45%
438%
218%
291%
263%
$2%
268,5%
51.9%
57%
65%
376%
232%
292%

83%

58%
111885.4%
290%

EBITDA

2009,

EBITDA

2009

116.026
72232
183.370
621573
166.133
265848
150.957
-99.675
-30.443
159334
38.068
195389
482,222
52037
148611
397.657
86.954
127.766
291916
202,063
42494
708833
752
215455
76,745
574012
21.202
251.533
159.820
137.519
116,620
-255928
202021
208.201
261.705
185.524
197.766
48741

46,114

217.260
1157928

64,560

2008.

2008
352,586
104148

31437
615975
-41,097
413
56.668
191.282
48136
73646
-38.605
279398
485967
24848
178075
232893
76892
118225
369.584
160678
183,605
28.987
3Nz
47834
21939
363.043
84073
114746
153.975
160628
90586
-39.840
106.152
246076
400,584
393103
217
56.507

-2954

239213
908
19.883

EBITDA marza
2009. 2008,
EBITDA margin
2009 2008
39%  133%
24%  32%
62%  09%
0% N0%
56% 174%
90%  00%
52%  24%
4% 33%
A% 22%
57%  26%
14% 6%
7.0% BE%
173%  164%
19%  -09%
54%  61%
145%  8B%
32%  37%
L1%  58%
108%  136%
75%  B8Y%
16%  42%
%6%  06%
00%  121%
81%  137%
29%  13%
7% W0%
08%  46%
97%  54%
62%  71%
53%  79%
46%  33%
101%  58%
80%  20%
82%  92%
103%  169%
3% 97%
79%  67%
19%  29%
18%  01%
87% 101%
4ph%  40B%
26%  10%

EBT marza
2009. 2008,
EBT margin
2009 2008
10%  83%
23%  22%
B6%  BA4%
2% 223%
23%  T4%
04%  22%
18%  17%
2182%  3T4%
205%  118%
09%  01%
08%  19%
07%  67%
63%  101%
28% 2%
40%  -42%
30%  162%
18%  34%
06%  05%
A19%  32%
19%  27%
4% 21%
05%  08%
A02%  08%
63%  49%
38%  22%
50%  13%
46%  34%
260%  90%
13%  15%
6%  63%
1% DS%
174%  22%
17%  13%
16% 1%
100% 17.7%
19%  44%
12%  13%
04%  12%
03%  02%
29% 1%
2% 621%
42%  42%

276



Neto dobitak
2009, 2008.

Net result
2009 2008
30679 2153
62297 62669
235969 283603
507,632 521168
67515 16.856
16567 34637
53709 42,506
6304650 283389
591378 -259760
23169 6.233
19602 41382
18.707 206,286
167.609 300.271
78867 194326
105058 -118.797
76734 423034
49374 71610
12335 11191
322812 40795
48598 47.325
34856 84,678
13.982 36342
-265.601 694
137.055 139,245
89.840 32792
114,947 20157
122189 63.280
632645 181.3%
33392 27964
715825 117187
30413 18305
421201 15270
38.542 68.874
30,397 28390
237.075 406,258
36233 162,268
21302 28078
6751 20021
1938 7.540
70559 -26,083
1058926 845
92712 69855

ROE

2009.

ROE

2009

54%
129%
298%
711%
W“7%

1%
8%
1.0338%
4,2600%
97%
592%
02%
116%
81%
£2%
73%
18.2%
332%

1%
03%

05%
99,6%
319%

638%
23%
691%
198%
88%
375%
328%
151%
NiA
171%

1%

00%
611%
180%

03%
50.4%
147%
MN4%

38K

411.1%

3%
89%
09%

307%

206%
25%
37%
14%
34%

207%

286%

Prosecan broj
zaposlenih
2009 2008,

Average number of
employees
2009 2008
710 972
95 9%
741 833
30 26
47 32
1076 9%0
238 189
1.085 100
152 142
21 2
209 154
1655 1748
614 464
267 308
332 380
359 4l
55 13
215 0
105 101
76 74
327 EE) |
181 155
748 4
34 n
54 b
1830 1428
28 23
739 739
202 139
184 135
107 m
108 L]
273 281
263 388
24 0
Lbdy Lh0
1380 1.409
526 557
209 274
n 340
0 0
61 53

Aktiva

2009.

Assets

2009

1.213.198
613.884
5.364.776
1.089.051
2110948
3.092.647
930,892
12039375
3.041.268
331543
704894
9.349.742
3713959
2262217
3.503.945
3,725,004
1.190.025
1487432
1.202573
1.084.772
2278836
2072617
3792149
1984720
1.530422
8.300.945
729430
1.096.243
4472455
947.271
1.327.730
3.099.799
1995403
4.761.567
1672973
3.755.589
4542914
1.943.994

2018415

1.993.556
1.357.704
978.183

2008,

2008

1120701
572203
4910635
1049661
1145256
1.866.794
721307
18:149.073
2408777
315.080
614285
9429356
3005.858
2327154
3405913
3930032
829245
1157158
1374210
830214
2372898
2808297
4,085,582
2033752
775127
7.541.489
684,256
1,908,359
2638685
538570
1225817
2747477
2222487
4612238
1465470
3601586
5126201
1492924

1748035

1.954.274
5219
642.646

Kapital

2009.

Equity
2009

570,978
483042
791.164
713.855
161819
1486868
216424
609.827
13.882
117.331
33108
8650032
1448658
971,103
1694856
1.056.402
271.263
37160

0
337377
1752393
340,837
1951919
177711
243.783
7969133
245347
503,856
41215
332742
0
1.161.091
776,603
3246940
1400605
670504
1161101
615787

651.117

669.091
1.063.001
290.331

2008,

2008
546.147
428214
871633
72739

94.304
890484
185916

4709.549
0
140500
64,884
8.804.168
434349
979551
1.351.704
1127.252
218.483
24825

0

277498
1.756.193
326.883
2149001
227856
18239%
5978213
125666
1.235.319
246372
307.221
4453
1.192763
T1h276
3.267.420
1.165.092
788.426
1124862
544,462

558377

768.701
4075
244,601

Neto dug
2009, 2008.

Net debt
2009 2008
473 34505
44,594 53,238
3398886 2640472
719 =)
88667 -526,097
261,666 502,206
19.495 -3.805
6007.188 41870
2148044 1592289
22162 29459
232898 296,304
-260.266 30,018
1438474 1.756.789
486,578 526,247
856.472 831061
1637657 1734015
468,533 367.560
280412 187,660
333.800 53124
562.340 271053
114,355 82068
392014 238.546
925825 942843
584,858 616,866
282.483 221328
25557 873.995
310144 322651
494,924 24519
1953824 837,032
399.945 102787
788950  803.463
948,464 18221
842,649 914126
600.243 922756
4121689 21.895
662419 328251
1725377 1994214
489.903 146922
895,324 809071
385,683 384,582
32367 -381
39.049 3279

(in RSD 000)

Procena investicija

2009, 2008,
Investment estimation

2009 2008
53.847 178.468
24312 -37.255
554393 1.098.171
21.270 4193
28914 16452
133795 862722
16775 26,482
610.480 1.060.341
709673 626519
130175 129.156
34763 7228
322953 633.136
2437600 349,663
1657 7.334
238939 378373
496,787 520746
169.732 16,406
114782 95339
27139 22720
179.490 53.575
74039 236233
3176 16564
240,361 109.718
400211 708,195
9523 6.490
5.550.551 2643086
102097 107378
29396 145574
304,181 124,961
242744 85813
1.207 49476
4094 1.346
115238 976,433
8014 130,089
85554 411699
819,043 993,274
957689 1.011.819
304,600 69.159
17.461 907,842
101416 1737756
0 n
8715 6459
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TOP 300

Rang

2009. 2008,

Rank

2009 2008

259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
m
n
273
274
275
276
n
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
205
296
297
298
259
300

o

24
N/

=

NiA
22

~

20

b=

Prdl
Nl

B

N/

>

N/

>

26

o

2y

=

23

S

N/

=

NIA
2!
NIA

b

19

S

N

=

N/

=

N/A
275
N/

=

271

N/

>

NIA
27

=

NiA

N/

=

NiA
N

=

N/

=

28

b

N/A
N/

=

208
56
NiA

=
=

22

B

N/

b=

NI

=3

286

Preduzece

Company

Vulin-Comerc, konsolidovana
Paralela, konsolidovano

Ogranak Sava Most Gradevinsko Preduzece
A&P, konsalidovano

Vitro Group, konsolidovano

Sam Son Company
Ineks-Morava, konsolidovana
Holding Korporacija Krusik, konsolidovano
Balkan Minerals

NID Kompanija Novesti, konsolidovano
Fidelinka, konsalidovano

Grand Motors

PIN Computers, konsolidovano
Fresh & Co

Potisje Kanjiza

Jaffa

GosaFSV.

Hyundai Auto

IM Topolg, kensalidovano

Topiko

Sto pasto

Milenijum, konsolidovana

JGSP NOVI SAD

Tehnomanija

Bankom

Inter Gas, konsolidovano
Granexport

Sheer Koproracija, konsolidovano
Cez Srbija

Moskomerc

Banini Trade, konsolidovano
Maltinex

IMT u restrukturiranju

Gomex, konsolidovano

Neimar-V, konsolidovano

Grupa Zastava vozila - u restr. konsalidovana
B.G. Pharm
Galenika-Fitofarmacija
Informatika, konsolidovano

Ciri€ i sin

Unicredit Rent

Doming

MB

D
number

08782407
07542496
29500665
17178199
17520156
17228048
1721162
07096364
20432446
07040962
08022542
17349929
08660034
08634572
08113882
08004684
07198698
17409557
08056781
08085820
17280864
08694443
08041822
17233041
06287514
17154435
070671641
17091948
20180650
17145002
20212870
08058270
17149113
08652163
07559313
07150989
07460945
07725531
07024592
08308420
20144262
07980043

Grad

City

Ruma
Beograd
Beograd
Dobanovci
Beograd
Veliki Kréimir
Gadiin Han
Valjevo
Beograd
Beograd
Subotica
Beograd
Naovi Sad
Subotica
Kanjita
Crvenka

S. Palanka
Beograd
Batka Topola
Batka Topala
Beograd
Ban. Novo Selo
Novi Sad
Beograd
Beograd
Beograd
Panéevo
Beograd
Beograd
Beograd
Kikinda
Batka Palanka
Beograd
Zrenjanin
Beograd
Kragujevac
Beograd
Beograd
Beograd
Sakule
Beograd

Beograd

Poslovni prihodi
2009. 2008.
Operating revenues
2009 2008
2469873 2836955
2425303 1.793309
2414410 0
2394539 3.044.207
2.389.441 3291778
2.387.580 3052183
2384461 1.349.239
2371772 1.102.836
2375671 915453
2.369.061 2594403
2351590 2824392
2344675 2937839
2338346 2185427
2334623 1990990
2292.298 2887371
2.289.068 2158307
2.281.030 3608330
2279729 1860550
2277.361 2000407
220215 1738973
2261771 2378870
2221060 1603618
2220686 2469.527
2208670 1.854.266
2.205.820 1.553.021
2204822 2484045
2195824 967.945
2187015 2183.425
2177406 1.560.100
2175570 1.519.426
2163277 2,264,305
2154645 2401682
2146925 907.103
2144691 1.620.575
2140592 3.251.778
2137345 9.575.075
2137218 2052764
2131635 1945962
2127843 2950337
2121945 820037
2118269  1.351.432
2117926 2386571

Rast
poslovnih
prihoda

Growth of
operating
revenues
129%
352%
N/A
213%
27 4%
28%
767%
1156%
159,5%
B7%
167%
-202%
70%
173%
-206%
61%
-368%
225%
138%
305%
49%
385%
101%
19.1%
420%
112%
1269%
02%
396%
43,2%
36%
103%
1367%
323%
-342%
T17%
4%
9.5%
219%
1588%
56,7 %
113%

EBITDA
2009, 2008,

EBITDA
2009 2008
34018 209008
137,067 13551
-80.141 0
6266 384065
127266 141398
33593 70432
642456 192252
61759 513582
11,505 30302
51074 N7
48255 63933
-78.963 54766
136723 108574
223139 -299.502
350776 407.970
WBBALS  34B6A4T
135348 79076
151,502 27570
89788 166361
4530 -12912
326066 106798
50874 10235
126376 335325
Q.20 32642
390646 260075
80952 1824
145,426 24611
90106 377197
43443 14224
42582 58.307
354460 267213
381485 256939
30186 258289
29189 16579
348623 450403
2327878 2741285
10,640 31315
713601 483355
2333 19035
201.043 61.724
1880638 1173704
140949 145756

EBITDA marza
2009, 2008,
EBITDA margin
2009 2008
14% T4%
57% 08%
-33% NIA
03% 126%
53% 43%
14% 23%
269%  142%
20%  -4bb%
05%  33%
22%  -16%
2% 3%
3% 19%
58% 50%
96% -150%
153% 141%
Nn3%  162%
59% 22%
66% 15%
39% 83%
02%  42%
144% 45%
23% 06%
57% 136%
19% 18%
177%  167%
37% 1%
66%  25%
L1%  173%
20%  09%
20% 38%
164%  119%
177%  107%
4% -285%
14% 10%
163%  139%
-1089%  -286%
05% 15%
335%  248%
1% 06%
95%  75%
888%  868%
67% 61%

EBT marza
2009. 2008
EBT margin
2009 2008,
06%  53%
1.2% 69%
06% NiA
89% 37%
01% 13%
2% 23%
438%  103%
01% -410%
02%  04%
-38%  -194%
A72%  -236%
57% 04%
28% 32%
239%  -364%
3%  A7%
51% 03%
2% 01%
05% 07%
224%  308%
19%  B6%
56% 17%
10% 11%
6% 26%
04% 02%
98% 76%
17%  -18%
52%  38%
45%  88%
3% 6%
52% 66%
7% 19%
62% 15%
25% -373%
04% 03%
123% 99%
5109%  -804%
92%  78%
302% 2118%
02%  37%
42%  14%
210%  115%
41% 30%
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Neto dobitak

2009. 2008,
Net result

2009 2008
17.003 154,609
250101 105638
-13.841 0
216192 86.089
239 L2618
47.793 68.649
1014049 128,057
3458 452640
3995 2969
-91.015 -506,272
407284 664982
133194 10,804
61743 67.088
-557.391 -723.884
4737 L4118
106,698 1177
143067 2039
10870 11756
506,650 604.739
78606 -148.805
114679 44,208
26,203 21.281
-111.372 64,065
12342 12362
196.096 103.006
38228 43156
101122 39.927
736623 115950
32337 -22.716
111.287 98.047
53897 35,740
106,653 -12.356
56152 338583
6516 4,384
249355 312695
-10937.309  -7.685.023
187.177 154,556
602973 405,79
3860 96.680
85734 22348
444250 124353
82730 71182

ROE
2009. 2008,
ROE
2009 2008
Wh 2%
1% 136%
NIA NiA
456%  118%
13%  244%
95%  186%
692%  172%
0% AT4%
570%  987%
A526% 12978%
2% W%
NIA 599%
9% 1%
387%  361%
04%  33%
51%  01%
843%  07%
47%  54%
392%  44E%
£10% NiA
S53%  53%
148%  447%
Al4%  55%
198% 5%
6%  133%
27%  222%
80K 34%
734%  120%
S09%  461%
194%  212%
32 25%
130% 7%
NIA NiA
40% 31%
758%  816%
NIA NiA
615%  984%
5% 195%
04%  13%
36% 120%
N/A NiA
1% NI%

Proseéan broj
zaposlenih
2009, 2008.
Average number of
employees
2009 2008
318 281
195 230
4 0
483 461
112 108
131 14
440 32
1.580 1514
4 1
456 481
m 793
85 77
67 65
228 282
574 597
390 365
755 930
56 45
731 720
430 448
180 3
40 3
1.257 1.263
126 81
32 39
52 50
7 83
166 270
3 L]
73 45
578 582
53 58
1.088 1.084
468 363
161 149
4184 5.504
73 61
146 140
234 253
12 10
2 31
101 9

Aktiva

2009,

Assets

2009

3971.238
1.548.972
1.163.298
2251317
1.305.057
1.940110
2813499
5.546.207
272455
1.472.006
4.988.568
544493
902303
2855172
2478356
3618213
2046891
1401347
2530182
1.832957
1.963.243
1333840
2253529
908.471
1.796.509
658.234
2024836
2893.289
555249
840960
5878616
1.912.440
6.348.649
665.908
4.788.356
49.291.256
4053929
2690.544
1.685.776
820021
11.033.399
1033778

2008

3437893
1.645.794
0
2323575
1.229.664
1730197
1.905.885
5113.201
165.522
1197.137
5463462
711.447
809.753
2959947
2930090
3745
2448108
1.007.566
2521.798
1.486.580
1.947.819
1.223183
2410580
790186
1.608.294
693.710
1.509.467
3601.573
436254
746.803
4152609
2497.269
5946484
588210
4356/626
47910.546
3.084.570
2303559
1.437.280
7441
8782708
994 645

Kapital

2009.

Equity
2009

697944
623116
0
474457
178.608
500.993
1464754
2751324
7.004
59,651
1838724
0
220506
1438895
1.330.508
2079120
169.636
229978
1291677
293.056
207.268
177607
977.559
62352
951840
116931
1.267.100
1.003.230
63.515
572922
1688372
818181
0
162420
329099
0

304.261
2.565.046
1077515
27407
0
629.686

(in RSD 000)

Neto dug Procena investicija

2008, 2009. 2008, 2009, 2008,

Net debt Investment estimation
2008 2009 2008 2009 2008
698620 2236251 1989683 798368 569.888
174214 636.111 -87.284 212488 579.496
0 55,317 0 40070 0
730918 796.248 808.630 227858 172439
174553 355193 366,204 355810 162187
368729 626066 616.924 332585 262938
Thhh2 81970 490198 1161138 308,895
2600739 475670 623448 493923 11933
3009 106385 145705 866 0
38.855 201.873 292331 12606 176.354
2284376 2022062 1984968 151920 304,265
18024 46945 277 71250 101139
176.278 381.041 361.559 46325 90.616
2007484 542.543 206,055 112116 248,634

1.335.245 795012 910.740 9.500 101522
2095084 648696 701.021 -81.893 -810.646
312694 837933 742167 42589 179315
219107 753.323 615.369 142936 116.959
1.355.497 641.087 607.994 972717 610784
a 914210 721132 245162 40603

83281 1124825 929.152 277498 1119.029

47629 107.116 129.823 377820 21.384
1.158.508 112873 133880 12290 26041
52.561 22369 244171 31420 69.810
775582 622.930 608.380 75467 222748
194210 90171 57.292 -25.261 263381
1.166.006 500.899 180,049 4742 -69.873
967.166  1.244121 2162593 736510 855.261
49.265 11.639 -17.404 437 0
461761 -57.963 -20.481 29398 40683

1433574 3304020 566.373 1699.840 2677194

711,527 851.952 1.213.987 97,069 422187
0 1585136 1349571 1904 878
140,404 -29.702 38549 85198 106.089

383371 422.787 361.554 292130 946.431

0 33594923 30.575.145 4174658 939.513
157,084 479.338 407.422 509 175260
2083917 -82.505 -32.257 203326 235182
852595 -149.895 -64.683 14441 26976
185673 82958 77440 214141 251743

0 9553379 7,688,066 3857.889 4210883
610919 -19.160 107.799 10.265 126802
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Aneks 3.

Broj registrovanih Zigova 33 domae kompanije

(interno istrazivanje na osnovu baze podataka Zavaaza intelektualnu svojinu)
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Kompanija

2000. godina

2005. godina

2009. godina
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Aneks 4.

Najbolji globalni brendovi za 2010. godinu

(prema metodologiji Interbrenda)
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Rang

10

11

12

13

14

15

16

20

17

19

18

) TOYOTA

<

Blervedes Benz
Gillette
i),

CISCO.

J

Zemlja porekla

SAD

SAD

SAD

SAD

SAD

SAD

SAD

Finska

SAD

SAD

Japan

Nemaka

SAD

United States

Nemaka

France

SAD

SAD

Juzna Koreja

Japan

Sektor

Beverages

Business Services

Computer Software

Internet Services

Diversified

Restaurants

Electronics

Electronics

Media

Electronics

Automotive

Automotive

FMCG

Business Services

Automotive

Luxury

Electronics

Tobacco

Electronics

Automotive

Vrednost brende
(u mil.$)

70,452

64,727

60,895

43,557

42,808

33,578

32,015

29,495

28,731

26,867

26,192

25,179

23,298

23,219

22,322

21,860

21,143

19,961

19,491

18,506

Promena u
vrednosti
brenda

2%

7%

7%

36%

-10%

4%

4%

-15%

1%

12%

-16%

6%

2%

5%

3%

4%

37%

5%

11%

4%
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23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

Rang

24

23

22

26

27

25

28

37

30

31

32

33

29

34

43

38

39

40

36

35

42

Brend

T ertet

&

HSBC X»
Canon
SONY

Aelloggis
amazon.com

Mintendo

THEOMEON REUTERE
F e
citl

PHILIPS

Zemlja porekla Sektor
Svedska Apparel
SAD Business Services
SAD Beverages
SAD Financial Services
SAD Sporting Goods
Nemaka Business Services
Svajcarska Beverages
Svedska Home Furnishings
SAD Financial Services
SAD Alcohol
SAD Transportation

Velika Britanija Financial Services

Japan Electronics

Japan Electronics

SAD FMCG

SAD Internet Services

SAD Financial Services

Japan Electronics

Kanada Media

SAD Financial Services

SAD Electronics
Holandija Electronics

Vrednost brende
(u mil.$)

16,136

14,881

14,061

13,944

13,706

12,756

12,753

12,487

12,314

12,252

11,826

11,561

11,485

11,356

11,041

9,665

9,372

8,990

8,976

8,887

8,880

8,696

5%

9%

3%

-7%

4%

5%

-4%

4%

29%

4%

2%

10%

10%

-5%

6%

23%

1%

-2%

6%

-13%

-14%

7%

Promena u
vrednosti
brenda
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Rang

N
o
'—\
o

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

N
o
(=]
©

46

41

44

48

45

50

47

49

52

57

55

63

54

53

58

60

56

61

NEW

Brend

ebhY

GUCCI

LOREAL

SIEMENS
<>
Wigrgan Stanley

2 BlackBenry.

€55 Nestia

X€erox g,

~
i

=
=

Zemlja porekla

SAD
Italija
Francuska
SAD
SAD
Spanija
Nemaka
SAD
SAD
SAD
Nemaka
Kanada
SAD
Francuska
Svajcarska
Francuska
SAD

SAD

SAD

Nemaka

Nemaka

Sektor

Internet Services

Luxury

FMCG

FMCG

Business Services

Apparel

Diversified

Automotive

FMCG

Financial Services

Automotive

Electronics

Media

Financial Services

FMCG

FMCG

Electronics

Restaurants

Beverages

Sporting Goods

Automotive

Vrednost brende
(u mil.$)

8,453

8,346

7,981

7,534

7,481

7,468

7,315

7,195

6,919

6,911

6,892

6,762

6,719

6,694

6,548

6,363

6,109

5,844

5,777

5,495

5,461

15%

2%

3%

4%

-3%

10%

0%

3%

6%

8%

6%

32%

3%

3%

4%

7%

-5%

2%

N/A

2%

9%

Promena u
vrednosti
brenda
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65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

a4

78

79

80

81

82

83

84

85

Rang

69

64

81

NEW

70

66

71

74

75

NEW

80

76

77

NEW

82

NEW

92

94

79

78

NEW

Brend

AVON
& HYUNDAI

YaHoO!

Allianz (i)

Y

HERMES
PATERPILLAR

eengy
&

Panasonic

W BARCLAYS

b

TiFFANY & Co

Coartior

st
WOET & CHANDON

Foma' o (48

. } L
CREDMT SUISSE

M

VISA

AL
bAP

(orong,

Extra

Zemlja porekla

SAD

Juzna Koreja

SAD
Nemaka
Spanija
Francuska
SAD
SAD
Nemaka

Japan

Sektor

FMCG

Automotive

Internet Services

Financial Services

Financial Services

Luxury

Diversified

FMCG

Automotive

Electronics

Velika Britanija Financial Services

SAD
SAD
Francuska
SAD
Francuska
Svajcarska
Holandija
SAD
SAD
SAD

Meksiko

FMCG

Luxury

Luxury

Alcohol

Alcohol

Financial Services

Energy

Financial Services

Restaurants

Apparel

Alcohol

Vrednost brende
(u mil.$)

5,072

5,033

4,958

4,904

4,846

4,782

4,704

4,536

4,404

4,351

4,218

4,155

4,127

4,052

4,036

4,021

4,010

4,003

3,998

3,973

3,961

3,847

3%

9%

-3%

28%

N/A

4%

-6%

3%

4%

3%

N/A

8%

3%

2%

N/A

7%

N/A

24%

26%

2%

1%

N/A

Promena u
vrednosti
brenda
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Rang

2010 2009
86 72
87 86
88 95
89 84
90 NEW
91 88
92 NEW
93 NEW
94 NEW
95 89
96 91
97 90
98 73
99 100
100 98

BURBERRY'

Zemlja porekla

Svajcarska
Nemaka

SAD

Velika Britanija

SAD

Italija

Velika Britanija

Holandija

Svajcarska
Italija

Francuska
SAD
SAD

SAD

Velika Britanija

Sektor

Financial Services

FMCG

Computer Software

Alcohol

Diversified

Automotive

Alcohol

Alcohol

Financial Services

Luxury

FMCG

Restaurants

Automotive

FMCG

Luxury

Vrednost brende
(u mil.$)

3,812

3,734

3,626

3,624

3,586

3,562

3,557

3,516

3,496

3,443

3,403

3,339

3,281

3,241

3,110

-13%

5%

15%

-2%

N/A

1%

N/A

N/A

N/A

4%

5%

2%

-24%

5%

0%

Promena u
vrednosti
brenda
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Aneks 5.

Broj preduzeéa u Republici Srbiji za period 2000 - 2009. godina
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Mpunor 1.

WUsjaBa o ayTopcTBY

MoTnwvcaxn-a mp Mapuja Masgapuh

Bpoj uHaekca

Wzjaereyjem

A2 je AokTopcka gucepTauija nof Hacnosom

LCTpatervjcki GpeHa MeHaUMEHT Kao thakTop KOHKYREHTHOCT KomnaHuja"

s pEe3ynTar CONCTBEHOr UCTPaMWBaYKor pana,

« [anpegnoxera gucepTaumja y UeNuHW HK Y Aenosuma Huje Buna npeanoxeHa
3a pobujate Guno Koje AMNMOME NpeMa CTYOMCKAM MporpamuMa Apyrix
BUCOKOLKOMCKWX YCTaHOBA,

¢ [a CYy pesynTaTv KOPeKTHO HaBeeHn 1

e fa HWCAM KpWWO/na ayTopcka npaBa WM KOPUGTWO MHTENEKTYanHy CBOJUHY
APYrux nuLa.

Movnuc gokTopaHga

j\l’\m?uap &J\w%
= Y

Y Beorpagy, 26.04.2012.




Mpunor 2.

M3jaBa o MCTOBETHOCTH LWITAMMNaHE U €NEeKTPOHCKe
Bep3uje AOKTOPCKOr paga

Wme n npesume ayTopa mp Mapuja Mangapuh

Bpoj uHpexca

Cryamjckn nporpam

Hacnos paga

,CTpaTterujckn GpeHa meHalMeHT kao hakTop KOHKYPEHTHOCTY KoMMaHuja®

MeHTOp npod. op MopaH MNeTkoBuh

MoTtnucaHu/a mp Mapwuja Mangapuh

W3jaBrbyjem Aa je wramnaHa Bepawja Mor AOKTOPCKOr paaa WCTOBETHa eneKTPOHCKO]
BEpaWju Kojy cam npepao/na 3a objaerbuBake Ha noptany JururanHor
penosuTopujyma YHuBep3uTeTa y Beorpagy.

[lo3sorsaeam Aa ce objase mMoju NUYHM Nogaum BesaHu 3a fobujare akaJeMCKor 3Batba
[OKTOpa Hayka, Kao WTOo Cy UMe W Npe3umMe, roauHa u mecto pofiersa n gatym oabpaxe
paga.

OBW NUYHM nofjauu wmory ce oBjaBuTu Ha MPeXHUM CcTpaHviLuama guritanHe
BrbnuoTeke, y eNeKTPOHCKOM KaTanory v y nybnukauujama YHusepauTteta y Beorpagy.

MoTtnuc pokTopaHga

jv\oﬁwﬁ 5U‘XJ\J«U\G%’?V‘}(\
0 an

Y Beorpagay, 26.04.2012.




Mpunor 3.

MUzjaBa o kopuwhewy

Osnawhyjem YHusepauteTcky Gubnvoteky ,Csetosap Mapkosuh® fa y Ourutantu
penoauTopujym YHusepauteta y Beorpagy yHece Mojy AOKTOPCKY AucepTaunjy nog
HacroBoM:

L CTpaTerujcki 6peHs MeHaLMEHT Kao haKkTop KOHKYPEHTHOCTH komnaHuja”

KOja je Moje ayTopcKko Aero.

[vicepTaLmjy ca CBUM NpurioanMa npeaao/na cam y enekTPOHCKOM hopMaTy NorojHoM
3a TpajHO apxuBMpar-e.

Mojy AOKTOpCKy AncepTaumjy noxparseHy y JurTanHn penosutopujyMm YHUBepsuTeTa
y Beorpagy Mory Aa KoprcTe GBI KOju MowTyjy oapeade cappxaHe y oaabpaHom Tuny
nuueHUe KpeaTusHe 3ajeaHuue (Creative Commons) 3a Kojy cam ce oAfyduo/na.

1. AyTOpCTBO

2. AyTOpPCTBO - HEKOMepLMjarHo
@AyTochBo — HeKoMepuuMjanHo — 6ez npepane

4. AyTOpCTBO — HeKoMepLjanHo — ASNUTM MOA UCTVM YCIoBUMa
5. AytopcTBo — 6e3 npepaje

6. AyTOpCTBO — [ENUTK NOJ, UCTVM YCIioBUMa

(Mornumo [a 3aoKpyXuTe caMo jefHYy OA LIecT MoHyfleHnx nuLeHLy, KpaTtak onuc
MVLEHUM gaT je Ha nonefuHn nucra).

MoTnuc gokTopaHaa

J\f\l Az JAV QJW

\

Y Beorpagy, 26.04.2012.




1. AytopctBo - [lo3BorbaBaTe yMHOXaBake, AMCTpUBYLMY ¥ jaBHO CaoriTasBaHe
fena, U npepage, ako ce HaBeAe UMe ayTopa Ha HauuH oapefeH o cTpaHe ayTopa
Ny gasaola NuueHLEe, Yak U y KoMmepuumjanHe cepxe. OBo je HajcnobogHuja of, CBUX
TNLEHLN.

2. AyTOpCcTBO — HekomepuujanHo. [lo3BorbasaTte yMHOXaBawe, ANCTpUbyLmjy 1 jaBHO
caoniTaBawe [ena, U npepage, ako ce HaBede MMe ayTopa Ha HauvH oppeheH of
CTpaHe ayTopa unu gasaoua nuueHue. OBa nuLEHLa He [03BOrbasa KomepuujanHy
ynoTpeby gena.

3. AyTopcTBO - HekoMmepumjanHo — 6e3 npepage. [o3BorbaBaTe yMHOXaBaH-e,
ovnctpubyumjy U jaBHO caoniwiTaBare fAena, 6e3 npomeHa, npeobnukoBaka UMM
ynotpebe Oena y CBOM [ery, ako Ce HaBefe WMe ayTopa Ha HauvH ofpefeH of
cTpaHe ayTopa unv gaeaoua nuueHue. OBa nuUeHLa He [03BOrbasa KomepLujanyy
ynoTpeby Aena. ¥ odHOCY Ha cBe ocTarne nuueHLie, 0BOM MULUEHLIOM ce orpaHuyaBa
Hajsehu obum npaea kopuwhera gena.

4. AyTOpPCTBO - HEKOMepuujanHo — AenuTu nof WCTUM ycnoeuma. [lossorbasaTte
YyMHOXaBame, AUcTprubyLmnjy 1 jaBHO caonwiTaBare Aena, v npepage, ako ce Haseae
“Me ayTopa Ha HaduH ogpeheH of cTpaHe ayTopa wnu Aasaolia NULEHLE 1 ako ce
npepaga avcTpubympa nop WCTOM UMM CAuYHOM nuMueHuoM. OBa rvueHua He
[03BOSbaBa koMepLyujanHy ynotpeby gena u npepaga.

5. AytopctBo — Ge3 npepapge. [osBorbaBaTe yMHOXaBake, AUCTPUOYLMjY 1 jaBHO
caoniuTaBake fena, 6e3 npoMmeHa, Npeobnmkosama unu yrnotpebe gena y cBoM geny,
ako ce HaBefe VMMe ayTopa Ha HauuH oppefeH of cTpaHe ayTopa wnv gasaoua
nuueHue. Oa nuLieHLa 03BOrbaBa KoMepLyjanHy ynotpeby aena.

6. AyTopcTBO - [JenuTu noj MUCTYM ycrioBuma. [lo3BorbaBaTe YMHOXaBarbe,
OncTprbyLMjy 1 jaBHO caorniiTaBare [erna, 1 npepage, ako ce HaBege umMe aytopa Ha
HauvH ofpefeH of cTpaHe ayTopa unv fdaBaola NWLUEHUe W ako ce npepaga
anctpubyvpa nog WCTOM wnyM  ClvYHOM nvueHuom. OBa nuueHUa [o3BorbaBa
KoMepuujanHy ynoTpeby gena v npepaga. CrnvuHa je COMTBEPCKMM NULEHLama,
O/HOCHO NiLieHL|ama oTBOPEHOr Koaa.



