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I POJAM MARKE

1. MARKA - KARAKTERISTIKA PROIZVODA'

Proizvod je rezultat fizickog ili umnog rada, stvoren s ciljem zadovoljenja
odgovarajuce potrebe.

Proizvodni program i proizvodi u proizvodnji su isto $to 1 prodajni asortiman i
artikli u trgovini. Prema tome asortiman jednog preduzeca predstavlja svu robu koja je
predmet njegovog poslovanja. Proizvod je prvi instrument marketinga, koji se reflektuje
u maloprodaji kroz artikl, ¢ija je sveobuhvatnost u smislu kompleksa pojedinih roba ¢ini
asortiman roba. Sa asortimanom usluga ovaj prvi ¢ini ponudu tog preduzeca na trzistu.

Potrosac je polazna tacka u politici proizvoda, jer se on i stvara radi zadovoljenja
potroSaceve potrebe. Pravilnom politikom proizvoda i planskim pristupom upravljanja
svim njegovim dimenzijama uz odgovaraju¢u kombinaciju drugih instrumenata marketing
mixa u njegov optimalan izraz preduzece, bore¢i se na trziStu sa konkurentima, stvara
sebi konkurentsku prednost. Da bi se postigao uspeh u upravljanju proizvodom
neophodno je ukljuciti donoSenje niza odluka u vezi istog. Vrlo znacajna obelezja
savremenog proizvoda pomocu kojih se proizvod uspesno pozicionira na trziStu su:
kvalitet, dizajn, pakovanje, marka. Oni preuzimaju u razvijenim trzisnim uslovima ulogu
znacajnih podinstrumenata marketinga, pomocu kojih se sve vise dobijaju konkurentski
ratovi.

Jedna od tih varijabli u borbi za trziSnu poziciju u razvijenim trziSnim uslovima je
marka proizvoda tj. ime marke. Ona ima svetlu buduénost, pogotovo u oblasti trgovine.
Marka pruza brojne prednosti svim ucesnicima u lancu druStvene reprodukcije i vaznu
investiciju koja sigurno profitira. Pomoc¢u nje preduzec¢e moze diferencirati svoj proizvod
u odnosu na isti ili slican drugih preduzeca i time stvoriti kod potro$aca naklonost, koja
vremenom moze prerasti u lojalnost prema marki.

Marka predstavlja moderno obelezje proizvoda, obelezje XXI veka i savremenu
karakteristiku proizvoda. Savremeni proizvod se ne moze zamisliti bez marke. Zato ona
poprima epitet veoma vaznog instrumenta marketinga svakog preduzetnika. Zato i njoj
treba pristupiti strategijski u upravljanju 1 treba pravilno doneti odluke o marki
proizvoda. Upravljanje markom treba da bude integralni i ravnopravni deo celokupnog
strategijskog upravljanja preduzecem.

2. OBELEZAVANJE PROIZVODA MARKOM

Prva obelezja proizvoda pojavila su se pre nove ere. I stari vek je poznavao
izvesno oznacavane proizvoda, kako bi se time razlikovao proizvod jednog proizvodaca
od proizvoda drugog.. Pretezno su obelezavani proizvodi primenjene umetnosti 1 zanat-
stva. Re€ je o znacima u vidu slova, crteza, figurica, linija.

U Egiptu prema legendi jedan kralj je Zeleo imati kontrolu nad proizvodnjom 1
trgovinom, pa je naredio svakom proizvodacu da vlastitim znakom oznaci svoj proizvod.

! Misli se na proizvod uopste, ne samo na fizicki opipljivo dobro.
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Time se proizvod loSeg kvaliteta mogao identifikovati u smislu njegovog proizvodaca, pa
se isti morao pokoriti naredbi kralja o zameni proizvoda ili povra¢aju novca.?

U srednjem veku nastankom feudalnih odnosa 1 afirmacijom vere, celokupni Zivot
koncentriSe se oko verskih tvorevina, crkava manastira... Shodno tome insistiralo se na
obelezavanju freski, ikona, slika..., kako bi se identifikovali njihovi tvorci.

Sa pocetkom razvoja srednjevekovnih gradova i gradanskog staleza razvija se i
zanatstvo. Sa razvojem zanatske proizvodnje u XII i XIII veku dolazi do razvoja
oznaCavanja proizvoda. Proizvodaci su morali oznaCavati svoje proizvode kako bi se
medusobno razlikovali. Cilj je bi identifikovati proizvodaca u slucaju da je proizvod loseg
kvaliteta, kako bi odgovarao za izradu takvog proizvoda. Pogotovo se izricito zahtevalo
od proizvodaca hleba i plemenitih metala da svoje proizvode oznace.

Sa nastankom kapitalizma 1 robne proizvodnje oznafavanje proizvoda dobija
prave dimenzije. Ono postaje zastitnik proizvodaca od raznih imitacija, kao 1 zaStitnik
potrosaca od proizvoda loSeg kvaliteta i loSeg proizvodaca. Upravo u tom periodu
marka dobija funkciju garanta kvaliteta i zaStitnika potroSaca od losih proizvoda.

Oznaéavanje proizvoda markom je prvo zapoceto od strane proizvodaca, pa je
tek kasmje preneto i u oblasti robnog prometa. Zajedno sa razvojem marketing koncepta
razvija se i oznaCavanje proizvoda markom, pa Je zato ono u pocetku bilo pr1V1leg1Ja
moc¢nih proizvodada.” Medutim, danas ,,snazni“ trgovci na malo sve viSe razvijaju
sopstvene marke konkuriSu¢i tako proizvodackim markama.

Oznacavanje proizvoda markom postaje sastavni deo modernog poslovanja.
Moderna ekonomija izrasta iz razvijenih trZiSnih uslova, iz savremene marketinsSke
orijentacije u poslovanju, koja je izbacila na povrSinu oznacavanje proizvoda markom
kao sastavni deo proizvoda i kao znacajno sredstvo u osvajanju pozicije na trzistu.

SAD su zacetnici u oznacavanju marke, a prvaci u tom poslu bili su proizvodaci
medicinskih patenata.

3. DEFINISANJE MARKE

Postoji veliki broj definicija marke, a cilj svakog oznacavanja je identifikacija
proizvoda markom.

,Marka je ime ili znak kojim proizvodac ili trgovina oznacava svoj proizvod kad
ga pustaju na trziste.«

,Marka je re¢, simbol, termin ime ili oblik ili njihova kombinacija, kojim se
obelezava proizvod odredenog proizvodaca ili trgovine, a da bi se razlikovao od
proizvoda drugih preduzeca.

,»Marka je ime, termin, znak simbol, dizajn ili njihova kombinacija kojima je cilj u
identifikaciji roba ili usluga jednog ili grupe proizvodaca i njihovoj diferencijaciji od roba
ili usluga konkurenata.*

Na osnovu nekoliko navedenih definicija marke, mogu se izvu¢i slede¢i zakljucci:

(1) da je to uvek verbalno ili simbolicki iskazan pojam

(2) da isti odreduje identitet proizvoda ili asortimana u trgovinskoj organizaciji

2 Stankovi¢ 1, ,,Zastitni znak — robna marka®, Studio marketing, Saatchis Saatchi, Beograd, 7.
mart 1991, str. 3.

* To je period kada trzi$tem vladaju nacionalne marke kao I faza razvoja marki.
* Ekonomski leksikon, Savremena administracija, Beograd, 1975. god., str. 681.
’ Milisavljevi¢ M., ,,Marketing*, Savremena administracia, Beograd, 2001. god., str. 198.

¢ Preuzeto iz marketing Definitions u knizi Kotler Ph. ,,Upravlanje marketingom®, Informator,
Zagreb, 1989. god. str. 495.
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(3) da se markom diferencira proizvod tj. proizvodni program ili artikal tj.
asortiman od konkurentskog

(4) da se njom Zzeli posti¢i preferencija potrosaca, njegova lojalnost marki 1 ugled
preduzeca.

3.1. MARKA PROIZVODPACA

Marka proizvoda je ime, broj, znak, zig, dizajn ili kombinacija istih kojom
proizvodac ,,zigoSe* svoj proizvod i time se deklariSe kao njegov stvaraoc u cilu
diferencirana svog proizvoda u odnosu na iste ili slicne drugih proizvodaca, a radi
sticanja konkurentske prednosti i efekata po osnovu oznacavanja proizvoda markom.

Proizvodacka marka je preteca trgovinske marke. Samim tim Sto je proizvodnja
morala, zbog slabe sposobnosti prilagodavanja promenljivim uslovima na trziStu uvesti
mnogo ranije no trgovina trziSnu orijentaciju u poslovanju, ranije je uvela i oznacavanje
proizvoda markom u odnosu na trgovinu. Neke od najstarijih marki i dan-danas Zzive.
(Ivory Soap, Vaseline). U proSlosti ve¢ina proizvoda nije imala oznaku, a danas tesko da
se nade proizvod a da nema marku. Danas su proizvodaCi obavezni da izvrSe
oznacavanje marke.

Masovna proizvodnja, koju zahteva masovna potros$nja, sve vece inovacije u
oblasti proizvoda 1 skracenje njegovog Zivotnog ciklusa dovodi do pojave mase
proizvoda na trzistu. Oni su toliko sli¢ni da ako ne bi bili oznaceni, transparentnost nad
robama bi bila vrlo mala, Sto bi trpeli i proizvodaci i trgovina i potrosaci.

Proizvodac¢ mora znati koju sliku potrosa¢ ima o njegovom proizvodu. Marka je
jedna od varijabli koje doprinose stvaranju slike proizvoda u svesti potrosaca. Slika o
proizvodu je mnogo vaznija od fizi¢kih karakteristika proizvoda.

Markom proizvodac¢ identifikuje sebe kao stvaraoca tog proizvoda, kako ne bi
drugi proizvodaci koriste¢i se proizvodnjom slicnog proizvoda, ubirali plodove od
ugleda marke visokokvalitetnog proizvoda prvog proizvodaca. Time proizvodac stice
kontrolu nad trziStem, slobodnije vodi politiku cena, lakSe sprovodi promotivne
aktivnosti, izgraduje svoj renome i moze da se zaStiti zakonski registracijom marke. Ne
mogu svi proizvodi imati marku, niti je to pozeljno, a ni svaki proizvodac nije u situaciji
da vrsi oznacavanje proizvoda markom. Njima je omoguceno da se razvijaju u oblasti
visoko tehnoloski sloZenih proizvoda, za koje je potreban dug i skup istrazivacki napor,
zajednicka akcija viSe vrsta proizvodaca, dok trgovini ostavljaju polje robe Siroke
potrosnje i nekih socijalizovanih roba.
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3.2. POJAVA TRGOVINSKIH MARKI

Pod trgovinskom markom podrazumevamo proizvode koji se prodaju pod
za$titnim robnim znakom trgovinskog preduzeca’. Ova definicija prof. Lovrete ukazuje
da su u pitanju komercijalizovane marke koje oznacavaju artikle kojim trgovinsko
preduzece poslyje tj. koje ono drzi u svojim objektima. Dva osnovna dela robne marke su ime
i1znak. Ime se moze izgovarati, a znak prepoznati (La coste: slika aligatora je znak, a ime
logotip).

Trgovinskom markom preduzece zeli identifikovati robu kojom posluje i time
diferencirati je u odnosu na istu/slicnu koju drze druga trgovinska preduzeca. Kolevka
trgovinske marke su, takode SAD. One imaju jako razvijenu praksu u razvoju privatnih
marki®. Pojava privatnih marki direktno je vezana za osnazenu trgovinu koja preuzima
vodstvo na trziStu u odnosu na proizvodaca i koja je dovoljno moc¢na da se uhvati u
kostac sa proizvodacima i izade iz rata marki kao pobednik.

Trgovinsku marku ne mogu razviti sitna i nejaka preduzeéa, ve¢ jako
koncentrisani sistemi, krupni i jaki oblici maloprodaje, koja kroz vertikalne odnose
razmene sa proizvodac¢ima mogu podneti rizik razvoja privatne marke.

Sopstvenom markom trgovina jaa svoju poziciju na trziStu i stvara barijere
konkurentima u osvajanju trziSta roba ozna¢enih datom markom’. To je ujedno i varijabla
kojom se trgovina uspes$no pozicionira na trziStu kojom postize efekte od diferenciranja
svojih roba markom.

Motivi koji podsticu trgovinska preduzeca da razvijaju sopstvenu marku jesu:

(1) sprovodenje strategije diferenciranja i pozicioniranja na trziStu, kao i stvaranje

konkurentske prednosti 1 zastite.

(2) teznja ka autonomiji 1 koncentraciji u trgovini uz sve vece koriS¢enje

mogucnosti integracije unazad

(3) upotpunjavane paketa ponuda od strane trgovine

(4) postizanje vece zarade nego kad prodaje robu pod markom proizvodaca

(5) ostvarivanje ekskluzivnosti ponude

(6) postizanje samostalnosti prilikom uvodenja novih proizvoda i povecanje

trgovinskih marzi uz eliminaciju mera proizvodaca usmerenih na tu oblast, a
koje su suprotne interesima trgovine. '’

Sve veca primena marketing orjentacije u poslovanju od strane trgovinskih
preduzeca dace 1 jo§ veci znacaj trgovinskim markama. Ovo je vek u kome ¢e dominirati
vladavina maraki 1 koji ¢e biti oznacen ratom marki.

3.3. RAT MARKI

U razvijenim trzi$nim uslovima dolazi do sukoba marki. Re¢ e o sukobu izmedu
marke proizvodaca i trgovinske marke.

" Dr Stipe Lovreta, Dr Goran Petkovi¢, ,, Trgovinski marketing*, Ekonomski fakultet, Beograd,
2002, str. 48

8 Privatna marka je marka posrednika ili distributera, to je drugi naziv za trgovinsku marku.
? Za trgovinsku marku postoji i termin sopstvena marka tj. own labels.

9 Dr Stipe Lovreta, dr Goran Petkovi¢, ,, Trgovinski marketing®, Ekonomski fakultet, Beograd,
2002, str. 48.
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U tom ratu, obzirom na snagu, mogu jedan ili drugi da izvuku koristi. U
savremenim uslovima trgovina dobija niz pogodnosti u lancu drustvene reprodukcije,
samim tim S$to postaje aktivan ¢inioc tog lanca i Sto biva priznata kao neophodna i
produktivna aktivnost. Malo po malo ona je preuzela ulogu dominantnog partnera medu
ucesnicima u procesu razmene potiskujuéi proizvodaca Cesto u zavistan polozaj. Zato je i
u oblasti marke bila u situaciji da Cesto vuce vecu korist u odnosu na proizvodace.
Proizvodaci su morali da se bore za deo maloprodajnog prostora, na kome bi se njihovi
proizvodi mogli na¢i na putu do potrosaca. Oni su se morali boriti za dobrog
maloprodavca jer ¢e on moci lakSe 1 sa viSe uspeha izvrSiti dopremu robe potrosacu. U
tezem poloZaju su se nasli slabi 1 sitni proizvodaci, koji nisu u stanju da razviju svoju
marku, pa ih trgovina, mo¢na 1 velika dovodi u mat poziciju, diktiraju¢i uslove
proizvodnje proizvoda koji idu u promet pod markom trgovine. Dakle, u odnosu na sitne
proizvodace jaka trgovina ima niz pogodnosti u sukobu marki.

Ona ugraduje u proizvode visok kvalitet kroz saradnju sa proizvodacem, koji
mora da ispoStuje zahtev trgovine. Tako trgovina stvara kod potroSaca pozitivno
misljenje o visokokvalitetnim proizvodima oznacenim trgovinskom markom i time gradi
njegovo poverenje u sebe. U oblasti cena trgovina takode ostvaruje prednosti u odnosu
na proizvodace, jer su obi¢no cene nekih proizvoda sa trgovinskom markom nize od istih
oznacenih markom proizvodaca. I sam promocioni program, trgovina moze uspesnije i
jeftinije da sprovodi zbog njenog prirodnog polozaja na trziStu, koji joj daje ulogu
posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.

Iz ovoga se ne bi trebao izvuéi zakljucak da je proizvodac potisnut u senku od
strane trgovine.

Poznati proizvodaci slede nekoliko uspesnih strategija borbe protiv trgovinske
marke:

(1) Coca Cola i Philip Morris odbijaju proizvodnju proizvoda sa trgovinskom

markom 1 intenzivnije investiraju u inovacije 1 marketing svojih proizvoda.
Mnogi lansiraju borbene marke koje lansiraju sa identicnim karakteristikama 1
po nizim cenama od trgovinskih marki. Tako zadrzavaju ekskluzivnost osnov-
ne marke, ali zadrZavaju i nestabilne, cenovno orijentisane kupce.

(2) Neki prihvataju proizvodnju trgovinske marke, ¢ak i1 otkupljuju posao od dru-
gih proizvodaca. Ali, u drugom koraku kalkulacijom pokusSavaju da ubede
trgovce da se drzanje proizvodacke i trgovinske marke na zalihama ne isplati.

(3) Razvijaju partnerske odnose sa trgovinama na konceptima upravljanja
kategorijama proizvoda vertikalnog marketinga, marketinga zasnovanog na
negovanju odnosa sa trgovinom (Wal Mart i Proctor & Gamble).

Jaki proizvodaci posebno industrijskih proizvoda, opreme, tehnike, proizvoda sa
visokim uc¢es¢em know-howa cak i nemaju u oblasti ovih proizvoda konkurenta markom
u trgovini, jer bi ona oznacavanjem ovih proizvoda sopstvenom markom mnogo vise
gubila, no drzanjem proizvoda oznac¢enih markom proizvodaca.



STRATEGIJA RAZVOJA TRGOVINSKE MARKE

II TRGOVINSKA MARKA U SISTEMU MARKETINGA

1. TENDENCIJE U RAZVOJU TRGOVINE NA MALO

Trgovina je tercijalna i radno intenzivna privredna aktivnost koja dolazi do
izrazaja u permanentnim nabavkama robe i usluga od mnogobrojnih izvora ponuda, kao 1
u njihovoj pripremi za prodaju u mestu, koli¢inama, kvalitetu vremenu, asortimanu, a u
skladu sa potrebama potroSaca, a po cenama koje teze njihovim stvarnim vrednostima.

Trgovina je samostalna i specijalizovana posrednicka delatnost u reprodukciji.
Ona posreduje izmedu proizvodnje kao pocetne i potrosnje kao kranje faze drustvene
reprodukcije.

Dugo vremena je vladalo miSljenje da je trgovina parazitska delatnost, ali danas je
ona stozer jedne ekonomije. Trgovina, a pogotovo trgovina na malo je najosetljivija
ucesnica procesa razmene, jer oseca potroSaceve zelje i1 potrebe. Svoju aktivnost
trgovina na malo obavlja u dinami¢nom i promenljivom okruzenju, pa je neophodno da
stalno prati promene oko sebe 1 da se prilagodava aktivno 1 ex ante. Veliki broj faktora
uti¢e na ovu delatnost:

. demografske promene

. socio-kulturni faktori

. ekonomski faktori razvoja trgovine i trzista
. nau¢no-tehnoloski progres

. dostignuti stepen urbanizacije

. Zivotni standard stanovnisStva

~N N kW

. promene u sistemu i ekonomska politika...

U razvijenim trZiSnim uslovima trgovina tendira u svom razvoju ka slede¢im
zakonitostima:

1. podizanje stepena koncentracije trgovine i1 razvoj kooperacije i integracije na
horizontalnoj i vertikalnoj osnovi

2. smanjenje uc¢es¢a u prometu nezavisnih detaljista 1 grosista i stvaranje krupnih
sistema mnogofilijalnog tipa

3. jaanje snage organizacija potrosaca

4. Internacionalizacija trgovinske delatnosti

5. sve vefa povezanost proizvodnje 1 trgovine 1 njihova saradnja na
ravnopravnoj osnovi uz stalnu konsultaciju organizovanih potrosaca

6. jacCanje marketinga orjentacije u trgovini i time njene uloge u celokupnom
makromarketingu

7. jacanje konkurencije inovacijama

8. jacanje trgovinske marke u instrumentariju marketinga trgovine 1 na trzistu
kao ravnopravnog protivnika marki proizvodaca.

2. MARKETING KONCEPT U TRGOVINI NA MALO I
MARKA KAO MARKETING INSTRUMENT
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Poslovno ponaSanje privrednih subjekata evoluiralo je od proizvodne, preko
prodajne do marketing orijentacije.

Prodajna orijentacija — koreni nastajanja ove faze se nalaze u javljanju problema

realizacije dobara i usluga. Re¢ je o vremenu velike
ekonomske krize hiperprodukcije 30-ih godina XX
veka. Od tada, pa do danas, jacala je trZiSna orijentacija
privrednih subjekata.

Marketing orijentacija — usmerava se celokupna poslovna aktivnost privrednih
subjekata u pravcu formiranja ponude prema
anticipiranom obimu i strukturi traznje.

Na osnovu prethodnog sagledavanja potreba 1 zahteva potrosaca zapocinje, a sa
njihovim pravovremenim, potpunim 1 kvalitetnim zadovoljavanjem zavrSava se proces
kuntinuelnog upravljanja marketing aktivnoscu privrednog subjekta.

Marketing koncept ima niz specificnosti u trgovini, a jedna od njih jeste
specificnost u insturmentima marketing miksa. Za trgovinu oni su strategijske varijable
koje daju niz kombinacija za nastup i osvajanje trziSta. Njima trgovina diferencira svoj
polozaj u odnosu na konkurente. Veliki broj autora je dao klasifikaciju instrumenata
marketinga u trgovini. Klasi¢nu klasifikaciju dali su

Lejzer i Keli: (1) mix asortimana roba 1 usluga

(2) mix fizicke distribucije
(3) komunikacioni mix

Osnovni zadatak trgovinskog preduzeca jeste stvaranje optimalnog marketing
miksa, a usmerava se prema odredenoj homogenoj grupi potrosaca.

Asortiman je najosetljivije podrucje trgovinskog marketinga i treba ga graditi na
osnovu potreba potrosaca. Trgovina je ta koja pronosi proizvodnji zahteve potroSaca u
pogledu asortimana, a proizvodnja treba da ih ispostuje i da stvori onakve proizvode koji
nece ostati na polici, ve¢ koji ¢e zavrsiti u potroSackoj korpi.

Trgovinska marka je podinstrument asortimana kao instrumenta marketinga
trgovinskog preduzeca. Ona se sve viSe afirmiSe kao necenovni oblik konkurencije. U
savremenim uslovima necenovni oblici konkurenciju dominiraju nad cenom kao
tradicionalnim oblikom konkurencije. Zato se konkurencija putem komunikacionog
miksa 1 asortimana javlja kao novi oblik konkurentske borbe. Moderno sredstvo u toj
borbi jeste marka. Sve viSe se konkurentski ratovi dobijaju bas zahvaljujuéi jakoj marki.
Cene bivaju manje znacajne kao merilo vrednosti. I samo uvodenje marke u asortiman u
trgovini Cesto diktira nize cene u odnosu na iste ili slicne proizvode drugih
maloprodavaca, a posebno proizvodaca. U uslovima razvoja privatne marke od strane
trgovine i promocioni program se brze i uspesnije sprovodi. Dakle i u toj oblasti trgovina
ima prednost od oznacavanja roba sopstvenom markom.

80-ih godina XX veka trgovinski marketing dozivljava ekspanziju. Tih godina
trgovina prezivljava revolucionarne promene tehnoloskog, informacionog, strukturnog...
karaktera koje su uticale na poboljSanje uloge trgovine u makrosistemu marketinga. Tako
trgovina dozivljava moguc¢nost da svoje artikle prodaje pod sopstvenom markom.

Markom trgovina diferencira svoje robe i celokupnu ponudu u odnosu na iste
drugih maloprodajnih organizacija i proizvodaca. Trgovinska marka postaje navigator
pomocu koga ista ,.kupi kajmak® sa trziSta. U poslovnoj politici trgovinskog preduzeca,
politika marke ne treba da ima manji znacaj od drugih parcijalnih politika i politika
pojedinih instrumenata marketinga.

Krupna trgovina se danas ponaSa strategijski, znai prihvata savremenu
marketing koncepciju 1 strategijski pristupa upravljanju.
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3. MARKA U VERTIKALNOM MARKETINGU PROIZVOPACA
I TRGOVINE NA MALO

Ideja i celovita promena marketing koncepcije vezuje se za proizvodace, upravo

zbog razli¢ite pozicije trgovine i proizvodaca na trzistu.

Pozicija trgovine joj omogucava da se brze i bezbolnije prilagodava promenljivim

uslovima na trzistu, nego $to to mogu proizvodaci.

TRGOVINA - povezuje postojecu traznju sa ve¢ proizvedenim robama i
uslugama. Svoje poslovanje zasniva na osnovu konjukturne klime
koja trenutno vlada na trzistu. U zavisnosti od obima i strukture
platezno sposobne traznje trgovina se ex post usmerava prema
izvorima ponude. Tako smanjuje svoj rizik a brigu oko realizacije
nekonjukturnih artikala veSto 1 bez ekonomskih posledica
prebacuje na proizvodace.

PROIZVODBACI — u sve slozenijim trzi$nim uslovima su bili prinudeni da se §to
aktivnije i neposrednije angazuju u procesu realizacije robe na
trziSte, obezbedujuéi aktivan pristup uz prethodno sagledane
buduée potrebe potrosaca. Tako proizvodaci preuzimaju sve
vecéu brigu oko plasmana robe.

Trgovina postaje kanal prodaje ili jedan od instrumenata
marketinga proizvodaca. Trgovina je sve vise potisnuta kao
aktivan 1 ravnopravan ucesnik u reprodukciji. Dobija ulogu
pasivnog posrednika u prometu ¢ije je ponaSanje uslovljeno
politikom marketinga proizvodaca.

Trgovina se naSla u mat poziciji. Izlaz je bio u sopstvenom ukrupnjavanju i
trziSnom usmeravanju svih aktivnosti. To je bio put trgovine od instrumenta marketing
mixa proizvodaca do samostalne i marketinski orijentisane delatnosti, zasnovane na
potrebama potrosaca. Trgovina mora biti slobodna 1 samostalna u utvrdivanju i
kombinovanju vlastitog instrumentarija u marketingu.

Dvadesetak godina je trebalo da prode od prodora marketing koncepta u sferu
proizvodnje, da bi i trgovina dozivela tu revolucionarnu promenu u svojoj poslovnoj
filozofiji.

Posledica razvoja marketinga jesu procesi horizontalne i vertikalne integracije 1
kooperacije u proizvodnji i prometu.

Marketinsko razmisljanje u poslovanju trgovine dovelo je do sve veceg jaCanja
njene pozicije na trzistu, dok je s druge strane proizvodnja imala sve manje efekte po
osnovu individualnog marketinga. Trgovina na malo uzima ulogu subjekta koji direktno
kontaktira potroSaca 1 njegove zahteve. Proizvodnja je izgubila dominaciju nad
trgovinom i dobila u njoj ravnopravnog partnera.

I proizvodnja i trgovima imaju zajednicki interes za minimiziranjem koflikta i
maksimiziranjem saradnje koje mogu ostvariti putem zajedni¢kog marketinga.

Procesi koncentracije su uticali na kidanje individualnih sistema marketinga i
nastajanje vertikalnog marketinga.
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3.1. TRGOVINSKA MARKA — ISTOVETNOSTI I DIVERGENTOST
CILJEVA I INTERESA PROIZVODACA I TRGOVINE NA MALO

Specificnost marketing koncepta u trgovini na malo u odnosu na proizvodnju
stvara niz divergentnih ciljeva kojim teZze oba aktera u vertikalnom marketingu. Zato
instrumenti marketinga bivaju kako bogato podrucje za njihovu saradnju, tako i1 pravo
ratiSte u borbi za sopstvene interese. Ali, cilj je individualne interese podrediti zaje-
dnickom.

Marka kao deo proizvoda, prvog marketing instrumenta i sama biva oblast
saradnje i sukoba proizvodaca i trgovine na malo.

Obezbedenje marke treba da bude zajednicki cilj 1 interes oba partnera (tabela 1).

Tabela 1. — Marka — oblast saradnje u vertikalnom marketingu proizvodaca i trgovine na malo

Instrumenti vertikalnog

marketinga Zajednicki ciljevi Specifi¢ne varijante kooperacije
Obezbedenje marke i kvaliteta | —  poboljsanje fizieki i | — stvaranje simbola za kvalitet
funkconglqih ) — stvaranje zajednickih marki ili
karakteristika  proizvoda | yobnih oznaka na nivou udru-
(asortimana) Zenja ili grupa

— stvaranje bolji uslova za |- stvaranje rabatnog sistema
afirmaciju na trzistu

— razmena tehnickih
iskustava

Izvor: prema Tiesu G.: ,,Vertikales Marketing®, u knjizi Petkovi¢ M.: ,,Proizvodnja i trgovina — saradnja
i povezivanje®, Savremena administracija, Beograd, 1980 god., strana 170-171.

I proizvodac i trgovina su zainteresovani za usavrSavanje proizvoda i njegovog
kvaliteta, za njegov Sto bolji plasman na trZiStu, uz $to manje troSkove. Proizvodac
proizvodeci taj proizvod, a trgovina drze¢i ga u svojim objektima imaju zajednicki interes
za obezbedivanjem visokog kvaliteta 1 poznate marke tog proizvoda. U ovom slucaju ide
se na zajednicku marku proizvodaca i trgovine, gde ¢e se pojaviti i proizvodac i
distributer kao subjekti oznacavanja proizvoda markom. Oni su ravnopravni u odluci-
vanju 1 ni jedan od njih nije u zavisnom polozaju. Zajednickim akcijama se marka
promovise u cilju stvaranja poznatosti iste i postizanja preferencije potroSaca, a ovim
putem se propagira i imidZ oba poslovna partnera.

Prema tome, oni mogu u oblasti marke da savrSeno saraduju i da izvuku mnogo
veéu korist nego da svaki ponaosob gradi sopstvenu marku, jer to bi dovelo do
konkurentskog rata u kome bi mnogo vise gubili no dobijali.

Podru¢je marke moze biti i podrucje konflikta proizvodaca i trgovine u
vertikalnom marketingu. To zna¢i da svaki od njih stremi sopstvenom interesu:
proizvoda¢ izgradnji svoje marke i njeno unapredenje, a trgovina izgradnji privatne
marke uz stvaranje imidza celog asortimana (tabela 2).

Tabela 2. — Divergentni cilj proizvodaca i trgovine u vertikalanom marketingu: marka kao deo politike
proizvoda i asortimana

Cilj Proizvodac Trgovina

Marka — deo proizvoda i|— ImidZ proizvoda i marke — Imidz asortimana
asortimana
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—  Unapredivanje — Unapredivanje sopstvenih marki
proizvodacke marke

Izvor: Steffenhagen .: ,,Konflikt und Kooperation in Absatzkanalen* u knjizi grupe autora ,,Ekonomika
unutras$njeg robnog prometa knjiga II, OUR trgovine, Ekonomika—Organizacija—Marketing®, Savremena
administracija, Beograd, 1982. god., str. 613.

Proizvoda¢ tezi povoljnom plasmanu svoje marke 1 S§to vecoj prisutnosti
proizvoda koje on proizvodi u asortimanu trgovine, dok trgovina tezi S§to boljem
plasmanu marki svi proizvodaca i sopstvene marke uz Sto vece uces¢e u plasmanu marki.

Proizvodac¢ tezi da promocionim programom poveca poverenje potroSaca u
sopstveni proizvod i1 marku, dok trgovina tezi povecanju poverenja potrosaa u ceo
maloprodajni objekat.

Proizvodac tezi stvaranju imidza marke na celom nacionalnom trzistu, a trgovina
samo na gravitacionom podrucju sa koga privlaci potrosace u svoj objekat.

Osnovni poligon za razvijanje sopstvene marke od strane trgovine jeste vertikalni
marketing 1 to trziSno moc¢ne trgovine 1 nesto slabijeg proizvodaca. Inicijator vertikalnog
integrisanja partnera u kooperativne marketing odnose u ovom slucaju jeste trgovina.
Inicijator je uvek vece preduzece, koje svojom snagom prisiljava manje na integraciju.
Integracija ,,unazad“ je osnova vertikalnog marketinga na bazi kojeg proizvodac i
trgovina na malo ispoljavaju saradnju na polju izgradivanja i razvoja trgovinske marke.
Ona je obi¢no posledica imperfektnosti trzista u situaciji nadmoc¢nosti traznje u odnosu
na ponudu.

III MARKA PROIZVODACA
1. POJAVA I RAZVOJ

Preteca trgovinske marke jeste marka proizvodafa. Oznafavanje proizvoda
sopstvenom markom od strane proizvodafa, u pravnom smislu re€i, razvija se u
modernim ekonomijama trZiSnog tipa, u vreme kada Kkapitalisticka industrijska
proizvodnja dozivljava visok stepen koncentrisanosti. U tom periodu razvoj proizvodnih
snaga 1 sve vece centralizaciju proizvodnog kapitala prati jacanje uloge proizvodaca u
procesu drustvene reprodukcije.
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Skoro ceo XIX vek je protekao u dominaciji grosistickog sektora u sistemu
razmene. Proizvodac je bio ograden od potrosaca posrednickim stegama grosistickog, a
neSto kasnije i detaljistickog sektora. Medutim, on se sve viSe direktno ukljucuje u
proces maloprodaje. Cilj mu je bio pribliziti se S$to viSe potroSacu, radi skidanja
anonimnosti sa njegovog imena. Nastajanje proizvoda sa markom je uticalo na ulazak
proizvodnje u prometnu fazu reprodukcije.

2. PREDNOSTI I NADLEZNOSTI PROIZVODACA U
RAZVOJU SOPSTVENE MARKE

Postoje opravdani razlozi za stvaranje sopstvene marke od strane proizvodaca. U
pocetnoj fazi razvoja ovih marki, proizvodac¢ je bio motivisan time $to bi se putem
oznacavanja vlastitih proizvoda svojom markom priblizio potrosacu i otkrio mu se kao
stvaralac tog proizvoda. U to vreme on nije mogao drugacije direktno kontaktirati
potrosace jer mu je posrednik bio prepreka.

Ostali motivi su:

(1) proizvodi sa markom proizvodaca se diferenciraju u odnosu na iste ili slicne
proizvode drugih proizvodaca, Sto za proizvodaca predstavlja podrucje za
stvaranje konkurentske prednosti

(2) na taj nacin proizvodac izlazi iz anonimnosti

(3) omoguceno mu je lakSe sprovodenje politike promocije

(4) slobodniji je u odredivanju cena

(5) lakse dolazi do renomiranog maloprodavca

(6) izgraduje sopstveni imidz

(7) olaksava prodaju takvih proizvoda

Pored rizicnog angazovanja proizvodaca na polju pakovanja, -etiketiranja,
promovisanja, pravnog regulisanja marke i rizika u oblasti uspeha marke, on ima i niz
prednosti:

(1) robna marka mu omoguc¢ava kontrolu trziSta
(2) omogucava superiornu politiku cena

(3) olaksava lansiranje novih proizvoda

(4) pospesuje promociju

11
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(5) povecava trzisni udeo (segmentacijom trzista)

(6) pruza zakonsku zastitu"'

Da bi proizvodac uZzivao takve prednosti, mora da bude i odgovaran u celom
poslu. Njegova odgovornost bi trebala da se ogleda u oblasti vodenja lojalne
propagandne kampanje. Time on Zeli posti¢i sledece:

(1) stimulisati potroSace na traznju takvih proizvoda (re¢ je o stimulisanju

selektivne traznje — usmerene na tacno odredenu marku)

(2) stvoriti kod potrosaca lojalnost marki

(3) izgraditi imidz te marke, kao 1 sopstveni imidz

Proizvoda¢ mora biti obavezan da odrzava konzistentan i odgovaraju¢i kvalitet
proizvoda sa markom. Trebalo bi da vodi ra¢una i o politici cena, jer bi dosta viSe cene u
odnosu na konkurentske ugrozile druge prednosti koje takvi proizvodi pruzaju
potroSacima. Proizvodac ne bi smeo kopirati marke drugih proizvodaca i stvarati zabunu
kod potrosaca.

On mora stalno pratiti zbivanja na trziStu i tako se korigovati u vodenju strategije
marke proizvoda.

3. 1ZBOR ODREDENE MARKE PROIZVODA OD
STRANE POTROSACA

Ukoliko se potroSa¢ odlu¢i za kupovnu proizvoda oznafenog renomiranom
markom proizvodaca, uZiva sledece pogodnosti:

(1) kupovinom takvog proizvoda potrosa¢ zna ko ga je proizveo i po marki vrsi

identifikaciju i samog proizvoda

(2) siguran je da konzumira visoko kvalitetan proizvod ili proizvod ustaljenog

kvaliteta, jer mu to marka garantuje

(3) ne placa mnogo visu cenu u odnosu na slicne konkurencijske cene, obzirom

na korist koju ima od takvog proizvoda sa markom

(4) pomaze mu da izabere pravi proizvod

(5) utice na licno zadovoljstvo kupca, jer time obavlja dobar izbor

(6) obrazuje potrosaca u kupovini (on svaki put postaje sigurniji u proceni

vrednosti izabrane robe u masi roba)

Veliki je broj faktora koji deluju na potroSacev izbor odredene marke.
Konstruisano je vise modela kupovine odredene marke koji se baziraju na socio-
psiholoskim faktorima.

Lazerfeld je formulisao model uticaja komunikacionih faktora na izbor marke od
strane potrosaca. On ukljucuje faktore sredine: uticaj poznanika, prijatelja, oglasivaca,
proizvodaca... i unutrasnje psiholoske faktore potrosaca (kako on vidi marku). Ali, zane-
mario je uticaj ekonomskih faktora: dohodak, cena..., pa model ima ograniceno dejstvo.

Howard je definisao model koji ima veliku vrednost jer posmatra integralno i
egzogene 1 endogene varijable koje uticu na kupcevo ponaSanje pri izboru odredene
marke proizvoda.

Egzogeni faktori su: (1) znacaj kupovine

(2) raspoloZivo vreme

" Stankovi¢ 1., ,,Zastitni znak — robna marka“, Studio marketing, ,,Saatchi & Saatchi, Beograd,
1991, str. 4.
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(3) finansijski i socijalni status
(4) stanje alternativa (servis, kvalitet, cena...)
(5) pokretacki 1 informacioni impulsi (znakovi)
Funkcionisanje endogenih varijabli ide preko pokretackih znakova. Ako je stanje
ciljeva, podsticajnog potencijala dovoljno veliko za odredenu marku proizvoda dolazi do
kupovine. Ako ne onda se proces produzava (ponovno razmatranje alternativa ili traZzenje
dodatnih informacija).

4. ODLIKE O MARKI PROIZVODA

4.1. OZNACAVANJE MARKE

Prva odlika koju proizvodac treba da donese u oblasti oznaCavanja marke jeste
da li da se uvede ili ne marka za odredene proizvode. Danas retko koja roba izlazi na
trziSte bez marke. Zato se cesto donose odluke o oznaCavanju marke. To postaje
uobicajena praksa za proizvodaca. Pogotovo ako je re¢ o uvodenju novog proizvoda.
Proizvodac treba da vrsi oznaCavanje marke, jer ako takav proizvod ne bi imao marku,
utopio bi se u masi ostalih proizvoda i marki i ne bi se mogao identifikovati kao nov. Tu
identifikaciju mu pruza marka, koja kasnije biva intenzivno promovisana. Razvoj novog
proizvoda je riziCan posao. Danas se Cesto pribegava modifikacijama na proizvodima
usmerenim na promene kvaliteta, stila ili nekih karakteristika proizvoda. Manje je rizi¢an
poduhvat, a pruza efekte po osnovu pozicioniranja proizvoda na trzistu, koje je uspesnije
u odnosu na poziciju ranijeg proizvoda ili sli¢nih proizvoda konkurencije.

Oznacavanje marke jeste vazna odluka u strategiji proizvoda. Ranije proizvodaci
nisu imali konkurente u trgovini u oblasti oznaCavanja proizvoda markom, pa su
pribegavali takvom poslu bez obzira o kojim proizvodima je bilo reci (industrijska roba,
roba Siroke potros$nje...). Danas proizvoda¢i moraju da vode racuna o konkurentskim
markama trgovine i da sagledaju moguénost uspesnog oznacCavanja marke. Ukoliko bi se
viSe isplatilo da nosilac oznacavanja marke bude trgovina, onda bi taj posao trebalo
prepustiti njoj. Medutim, proizvodacima ostaje Siroko polje delovanje koje obuhvata pre
svega dobra za proizvodnu potroSnju, zatim opremu, postrojenja... Oni razvijaju,
uspesno marku u oblasti proizvoda za koje je vazan know-how, te proizvode koji su
produkt specijalizacije, angazovanja cele industrijske grane'’. To su proizvodi velike
vrednosti koji zahtevaju visok kvalitet i pouzdanost i gde se insistira na imenu
proizvodaca. Oni imaju manji koeficijent obrta 1 obi¢no su skupi. U toj oblasti trgovina
ne moze konkurisati proizvodacu.

4.2. KVALITET

Kada se proizvodac odluci da uvede marku, mora da donese odluku o kvalitetu
koji ¢e nositi taj proizvod. Osnovno nacelo proizvoda oznacenih markom je da su to
kvalitetni proizvodi. Proizvoda¢ ne sme izgubiti iz vida tu komponentu prilikom
oznacavanja proizvoda markom, jer moze time izgubiti ugled i svih drugih proizvoda iz
svog programa.

Ovo je vrlo bitno kod trajnih potro$nih dobara kod kojih veliku ulogu igraju
delovi za zamenu. Oni treba da budu kvalitetni i pouzdani kako bi se efikasno ugradili u
sistem proizvoda. Proizvoda¢ se moze odluciti i na proizvod srednjeg kvaliteta Sto bi

12 Dr Stipe Lovreta, Dr. Goran Petkovi¢: ,, Trgovinski marketing®, Ekonomski fakultet, Beograd,
2002, str. 48.
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povuklo 1 sprovodenje nize politike cena i drugacije mere promovisanja te marke.
Osnova kvaliteta je da to bude stalan kvalitet koji neée varirati, kako bi potrosaci imali
garanciju uvek konstantnog kvaliteta proizvoda, kojeg kupuju pod markom proizvodaca.
Veliki broj kupaca se orijentiSe na odredene marke zbog njenog kvaliteta.

4.3. CENA

U ovoj oblasti proizvoda¢ se moZe slobodnije ponaSati jer su proizvodi sa
markom diferencirani od drugi proizvoda i lakSe im je odrediti cenu. Obi¢no su cene
proizvoda koji su oznafeni markom proizvoda viSe u odnosu na cene isti/slicnih
proizvoda ne oznacenih markom. Ide se logikom da vise cene nose visi kvalitet.

Sa druge strane viSu cenu diktiraju 1 izmedu ostalog visoki troskovi promovisanja
marke. Proizvodac se moze koristiti razli¢itim strategijama u formiranju cena.

,General Motors* koristi sistem formiranja cena na osnovu ,,ciljnog profita“.

,Du Pont“ je prilikom uvodenja novog sintetickog vlakna odredio nizu cenu od
moguce u startu. Istrazujuéi trziste pomislio je da njegovi potrosaci nisu u stanju platiti
vecu cenu.

Ukoliko proizvoda¢ uvodi na trziSte potupuno nov proizvod pod svojom
markom, onda moze i¢i na strategiju:

(1) najviSe cene

(2) relativno niske cene

Ukoliko ide na najviSu cenu onda u promociji naglasava prednosti svoje marke u
odnosu na konkurentske, osvajaju¢i potrosace iz segmenta sa visim dohotkom. Ukoliko
ne ostvari zadovoljavajucu prodaju onda ide na sniZenje cena, kako bi i druge potroSace
privukao.

Strategijom niske cene proizvodaca moze osvojiti gro trzista i odgovarajucu
prodaju, Sto bi moglo da se reflektuje u sniZzenju cene svog proizvoda marke, jer je
ovladao proizvodnjom ili povecanju ako je stvorio kod potrosaca lojalnost u smislu
insistiranja na marki.

Ako je re¢ o modifikovanom proizvodu onda bi trebalo pratiti lidera u oblasti
odredivanja cena pa iskoristiti strategiju razli¢itu od konkurentske u smislu
kombinovanja veli¢ina kvaliteta, cena, promocije i trZiSnog segmenta.

Prilikom donoSenja odluke o ceni, treba pratiti trziSte i konkurenciju. Ukoliko
trzisni lider neke marke dobije konkurenta marke, koji odreduje nizu cenu svom
kompatabilnom proizvodu — marki, tada lider moze:

(1) zadrzati cenu verujuci u sebe

(2) zadrzati cenu uz povecanje vrednosti svoje ponude (poboljsati proizvod)

(3) sniziti cenu na nivo konkurentske

(4) povecati cenu uz uvodenje nove marke.

4.4. IZBOR MARKE

Izbor marke za proizvode je od velike vaznosti za njen kasniji uspeh. Ceo posao
podrazumeva sprovodenje istrazivacke aktivnosti na trziStu 1 unutar preduzeca, Ciji
rezultati moraju biti testirani kod potrosaca.

Dobro izabrano ime marke proizvoda treba da ima sledeca obelezja:
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(1) da je kratko, jednostavno, lako izgovorljivo i lako ¢itljivo
(2) da je prepoznatljivo i lako za pamcenje
(3) da je ugodno, kad se cita i pise
(4) da ugodno zvuci
(5) da nije zastarelo
(6) da je prilagodljivo potrebama ambalaze i oznac¢avanja
(7) da je originalno
(8) da je lako za izgovor na stranom jeziku
(9) da nije uvredljivo
(10) da stimulira na prodaju
(11) da je prilagodljivo svakom mediju
Marka se moze pojaviti u vidu:
(1) kovanice
(2) prilagodene reci
(3) rec¢i uvedene po dogovoru
Primeri dobro izabrane marke od strane proizvodaca:
(1) izmisljene marke — Kodak
(2) licna imena — Rubin
(3) geografska imena — Drina (cigarete)
U ovoj fazi proizvodac treba da donese odluku o tome da li ¢e njegova marka

nositi jedan proizvod, grupa proizvoda ili ceo proizvodni program. Proizvoda¢ moze da

1de na:

(1) individualnu marku — individualno ime marke nosi svaki proizvod li¢no. Samo
jedan proizvod ima takvo ime. Drugi proizvodi iz programa nose drugacija
imena marke.

(2) familijarnu marku celog proizvodnog programa — Family Brand je porodi¢no
ime marke za ceo proizvodni program

(3) familijarnu marku za grupu proizvoda — to zna¢i da grupa proizvoda iz
programa proizvodaca nosi jedno ime marke, koja se razlikuje od marke
druge grupe proizvoda.

(4) posebnu familijjarnu marku za linjje kvaliteta u okviru iste kategorije
proizvoda — koristi se u preduze¢ima gde se proizvode iste kategorije
proizvoda, ali razli¢itog stepena kvaliteta. Tako se daje jedno ime marke za I
klasu, drugo za II klasu proizvoda ...

4.5. DIMENZIJE MARKE

Dimenzije marke su: (1) Sirina
(2) dubina

Sirina marke — broj proizvodnih grupa koje ova marka pokriva. Ona moze da
obuvati veliki broj robnih grupa ili ceo proizvodni program ili
pak samo jednu robnu grupu.

Dubina marke — broj proizvoda marki u okviru jedne robne grupe. Podrucje
delovanja marke moze biti duboko kada obuhvata sve
proizvode u robnoj grupi ili plitko ako pokriva jedan/nekolicinu
proizvoda.
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Proizvoda¢ moZe vrsiti izvesne promene u dimenzijama marke. Takve promene
su prirodna posledica stanja na trziStu i mogucénosti koje se pruzaju proizvodacu u
pogledu vodenja politike marke. Promene mogu biti:
(1) u Sirini marke
(2) u dubini marke.
(1) Proizvoda¢ moZe i¢i na proSirenje marke, odrZzavanje marke 1 suzavanje
marke.
Politici proSirenja marke proizvodac pribegava u situaciji kada je ostvario
preferenciju marke i kada Zeli uspeh marke prosiriti 1 na druge proizvode.
Odrzavanje marke podrazumeva niti Sirenje niti suzavanje marke, i takva stra-
tegija najviSe odgovara kada marka jo$ nije stekla poznatost na trziStu i kada
je rizi¢no $iriti njeno ime na nove/modifikovane proizvode

Politika suzavanja marke podrazumeva donosenje odluke o oduzimanju prava
proizvodu odredene robne grupe da se na dalje distribuiraju pod datom
markom.

(2) promene marke po dubini mogu se oditati u promenama marke po
proizvodima u okviru iste proizvodne grupe.
Produbljivanje marke zna¢i da se postoje¢e ime marke daje 1 drugim
proizvodima u toj liniji. Cesto se ide na uvodenje vise marki za varijante iste
kategorije proizvoda. To je uradio P & G kada je uveo viSe vrsta deterdZenata
sa razli¢itim markama. Tako proizvodac diferencira svoje varijetete, ali i
stvara medu njima direktnu konkurenciju.

5. BUDUCNOST MARKE PROIZVODACA

Danas se skoro ni jedan proizvod ne iznosi na trziSte, a da nema marku. Jaka
konkurencija je iznova podsticala proizvodace na sve vefe angazovane u oblasti
oznaCavanja proizvoda markom. U razvijenim trziSnim ekonomijama proizvodacka
marka dobija jo§ jednog konkurenta — marku trgovine. Ali, proizvodacke marke su jos
dominantne na sceni razvijenih zemalja.

U ratu marki sve viSe kao pobednici izlaze privatne marke ali isto tako veliki
mo¢ni proizvodaci neée se dati pobediti od strane trgovine, a jacace i njihovi zajednicki
interesi u kooperativhom razvoju marke.

Oznacavanje proizvoda markom proizvodaca, bez obzira na teskoce, ima svetlu
sutrasnjicu, jer marke najacih proizvodaca nikada ne mogu biti nadvladane od strane
trgovinskih marki. Proizvodaci renomirani marki se uvek mogu naci na spisku dobavljaca
artikla za asortiman trgovine koja razvija sopstvenu marku.

Svaka trgovacka kompanija je zainteresovana da drzi proizvodacke marke, koje
ne konkuriSu sopstvenoj, pogotovu one koje zadovoljavaju kriterije kvaliteta 1 kriterije
poznatosti. Takve marke doprinose ugledu same trgovinske kompanije.

Dominacija nacionalnih marki posebno ¢e biti izrazena na onim tipovima
proizvodni grupa, koje su neprilagodljive za razvoj sopstvene marke od strane trgovine.
U ovo oblasti trgovina ni nema interesa da konkuriSe proizvodacu.
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IV TRGOVINSKA MARKA

1. POJAM I ZNACAJ TRGOVINSKE MARKE

Trgovinska marka predstavlja ime, termin, znak, simbol, oblik ili bilo koju
kombinaciju ovi elemenata sa ciljem identifikovanja roba 1 usluga 1 njihovog
diferenciranja na trzistu.

Trgovinska marka prenosi svoj imidZ do potroSaca, a njene karakteristike sluze
kao sredstva diferencirana od konkurencije.

Trgovinska marka se ne moze striktno vezati ni za jedan marketing instrument,
jer ih ona istovremeno sve pokriva. Veze izmedu trgovinske marke i drugih instrumenata
marketinga su brojne, Sto zahteva koordinaciju marketinSkih aktivnosti. Danas se
trgovinska marka tretira kao zaseban element ponude maloprodajne kampanje. Ona
postaje, ponekad, zastitni znak ne samo odredenih proizvoda, ve¢ i prodanih objekata ili
lanca prodajnih objekata odredene maloprodajne kompanije. Osnovni razlozi poslovanja
trgovinskom markom su:

(1) Samostalnost u kreiranju poslovne politike tj. nezavisnost od proizvodaca

(time se obezbeduje Zeljeni sastav asortimana i Zeljeni nivo kvaliteta
proizvoda).

(2) povecanje profita

(3) diferenciranje od konkurencije

(4) stvaranje lojalnih potroSaca.

Jedan od osnovnih faktora razvoja trgovinske marke su stabilni odnosi u kanalima
prometa u kojima maloprodaja zauzima dominantnu poziciju. Tome su najviSe doprinele
strukture promene koje su se desile 60-ih godina XX veka. One su stvorile uslove za
koncentraciju maloprodaje. Koncetracijom, maloprodajne kompanije generisale su u
viSak kapitala i deo istog koristile za razvoj sopstvene marke. Cilj je bio suprotstaviti se
proizvodackim markama.

Maloprodajne kompanije ¢esto pronalaze proizvodace sa viskom kapaciteta koji
¢e proizvoditi odredeni proizvod privatne marke po niskoj ceni. Ostali troskovi, kao Sto
su ekonomska propaganda 1 fizicka distribucija mogu isto tako biti niski. To znaci da je
vlasnik trgovinske marke u stanju da formira nizu cenu, a ¢esto i da ostvari visu profitnu
stopu.

U maloprodaji je oskudan prodajni prostor, pa mnogi proizvodaci, pogotovu
noviji, kao 1 oni manji, ne mogu uvesti proizvode u prodaju pod svojim sopstvenim
imenom.

Maloprodajne kompanije poklanjaju veliku paznju odrzavanju odredenog
kvaliteta svojih marki proizvoda i tako izgraduju poverenje potrosaca.

Cesto su cene trgovinskih marki ni¥e od kompatibilnih marki proizvodada,te tako
privlaCe potroSae. Maloprodajna preduzeca istaknutije izlazu sopstvene marke
proizvoda 1 viSe brinu o njihovim zalihama. Kao rezultat toga javlja se slabljenje ranije
dominacije marki proizvodaca.

Pojedini marketing analitiari predskazuju da ¢e trgovinske marke konacno
nadvladati sve marke osim marki najjacih proizvodaca. Proizvodaci nacionalnih marki
postaju veoma frustrirani. Oni su skloni da mnogo potrose na ekonomsku propagandu i
promociju usmerenu na potrosaca, da bi zadrzali jaku preferenciju marke. Radi pokri¢a
troskova te promocije njithove cene moraju biti neSto viSe. Istovremeno, oni su pod
znacCajnim pritiskom distributera robe Siroke potrosnje koji od njih zahtevaju da vise

18



STRATEGIJA RAZVOJA TRGOVINSKE MARKE

svojih sredstava za promociju usmere u trgovinske popuste i trgovinske poslove, ukoliko
zele odgovarajuci prostor u prodajnim objektima.

Razvoj uspeSne trgovinske marke stvara nove perspektive za maloprodajnu
aktivnost. Jaka trgovinska marka nudi znaajan potencijal za ulazak na nova trziSta, u
nove kanale distribucije 1 nove kategorije proizvoda. Dugoroc¢no, insistiranje na
maksimiziranju potencijala trgovinske marke stvara mnogo vece prednosti od na primer
diversifikacije poslovanja. Trgovinska marka znaCajno povecava profit. U jednom
istrazivanju sprovedenom u Velikoj Britaniji sredinom 90-ih godina proslog veka
ustanovljeno je da trgovinska marka u odnosu na nebrendirane proizvode maloprodajnoj
kompaniji obezbeduje veéi obim prodaje, veéu marzu, veéi profit 1 dugorocne
perspektive. Jaku trgovinsku marku koja moZe parirati jakim proizvodackim markama
mogu da razvijaju samo velike maloprodajne kompanije. Razlozi za to su u veli¢ini i
snazi maloprodajnih kompanija $to se ogleda u finansijskoj mo¢i tj. kapitalu, razvijenosti
maloprodajne mreze i1 broju prodajnih objekata, tehni¢ko tehnoloske opremljenosti,
obucenosti 1 broju kadrova. Sve su to preduslovi za stvaranje stabilnih odnosa sa
dobavlja¢ima i za izlazak na trziSte sa jednim novim, kvalitetnim paketom ponude.

Trgovinska marka je fenomen koji je sposoban da zivi sam, kao specificno
sredstvo — identifikacije 1 diferencijacije asortimana, sredstvo kojim se postize vanredna
lojalnost potrosaca.

Ta lojalnost neophodna je kod asortimana koji je po svojim karakteristikama
medu konkurentima slican. Stoga je podrucje prehrambenih proizvoda i1 robe Siroke
potro$nje podrucje intenzivnog razvoja trgovinske marke.

Razlozi velike zastupljenosti trgovinske marke kod prehrambenih proizvoda su u:

(1) smanjenju relativnog uceS¢a hrane u ukupnim izdatcima potroSaca uz
istovremeno povecanje zahteva u pogledu kvaliteta hrane

(2) naglasenoj lojalnosti potrosaca prema prehrambenim proizvodima

(3) relativno slaboj konkurenciji od strane proizvodackih marki

(4) velikom broju malih i sitnih proizvodaca (farmi, plantaza) koji rado prihvataju
saradnju sa maloprodajom

(5) nizim cenama sopstvenih marki za razliku od cena marki proizvodaca.

Zastupljenost trgovinske marke u maloprodajama zemalja EU je oko 25% dok u
sektoru prehrambenih proizvoda zastupljenost u proseku prelazi 50% (tabela 3).

Tabela 3. — Ucesée trgovinske marke prehrambenih proizvoda u ukupnom prodajnom asortimanu
pojedinih maloprodajnih kompanija u Velikoj Britaniji

Kompanija 1990. 1992. 1993. 1994. 1995.
M&S 100,0 100,0 100,0 100,0 00,0

J. Sainsbury 53,4 54,0 53,8 54,0 53,4
Tesco 39,4 42,8 44,1 46,2 45,2
Safeway 3,1 36,4 36,5 38,4 41,2
ASDA 30,6 34,5 30,0 32,9 38,6

U strukturi ucesc¢a trgovinske marke prehrambenih proizvoda u Velikoj Britaniji
najzastupljeniji su delikatesi sa 85,5,% , mle¢ni proizvodi sa 65,9%, peciva 64%.

2. MOTIVI UCESNIKA PROCESA DRUSTVENE REPRODUKCIJE
ZA UVODENJE TRGOVINSKE MARKE
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2.1 PROIZVODACI

Osnove razvoja privatne marke trgovina na malo leZze u vertikalnom marketingu
koga Cine trgovine i1 proizvodaci. Proizvodac vrsi proizvodnju proizvoda, koji ¢e se
prodavati pod markom trgovine, a trgovina preuzima sve ostale obaveze, koje proisticu
iz distribucije takvih roba. U ovakvim odnosima proizvodac obi¢no ostaje anoniman, a
identifikaciju doZivljava trgovac na malo.

Postavlja se pitanje: ,,Sta motivise proizvodata da pristane na ovakve odnose
saradnje sa trgovinom u oblasti razvoja marke?*.

Proizvodac¢ koji ulazi u vertikalne odnose razmene sa trgovinom je obi¢no mali i
slab proizvoda¢ i on je svestan da ne moze da razvija svoju marku. To bi zahtevalo
visoke izdatke za istraZivanje marke, testiranje, njeno uvodenje, za jaku 1 permanentnu
propagandu 1 istrazivanje potroSaca i trzZiSta u pogledu marke. Neracionalno bi bilo
ulagati u svoju marku, jer bi takve proizvode — marke opteretio visokim troskovima, pa
bi i prodajna cena takvih artikala morala biti dosta viSa u odnosu na druge nebrendirane
artikle. Tako proizvoda¢ nalazi svoj interes u vertikalnom marketingu sa trgovinom na
malo. S obzirom da on i tako nije u situaciji da podnese rizik izgradivanja vlastite marke i
njenog imidza, to ovakav odnos sa trgovinom na malo mu dode kao ,,plus* u poslovanju,
jer tako obezbeduje svojim proizvodima siguran kanal prodaje, mesto na polici
renomirane trgovine na malo i uspeSan plasman.

Proizvodac je motivisan da investira u robnu marku faktorima:

(1) obim prodaje u kategoriji proizvoda

(2) potencijal dohotka

(3) cene dobavljaca

(4) snaga vodecih marki

(5) uspeh konkurenata sa privatnim markama

(6) priroda proizvoda

(7) svakodnevni zadaci rada sa robom.

U razvijenim trziSnim uslovima srecu se preduzeca koja ¢ak svu svoju proizvo-
dnju rade za trgovinsku marku.

Neki proizvodaci proizvode jedan deo svojih proizvoda iz proizvodnog programa
pod vlastitim imenom,, a drugi deo proizvode za trgovinu koja ih plasira pod privatnom
markom. Za tako neSto su sposobni srednji proizvodaci sa dovoljnom snagom da razviju
svoju marku za deo proizvodnog programa.

Veliki i renomirani proizvodaci koji imaju vlastitu marku mogu da ustupaju deo
svoje proizvodnje distributeru, koji je realizuje pod svojom markom, ali uz ultimatum da
se njegovi proizvodi nadu u asortimanu trgovine na malo. Takva trgovina uZziva veliki
ugled, pa se oc¢ekuje da ¢e i proizvodi pod njenom markom doziveti veéi uspe no pod
proizvodacevom.

Veliki broj proizvodaca raspolaze visSkom proizvodnog kapaciteta. Ponuda od
strane trgovine da vrSe za nju proizvodnju pod trgovinskom markom im dode kao
poslovni dobitak. ViSak kapaciteta se upoSljava za takvu proizvodnju, koju su spremni
dati i po dosta niskim cenama. Razlog je dodatni prihodi, jer je re¢ o dodatnoj
proizvodnji.

2.2. TRGOVINA®"

1 Misli se na trgovinu na malo, kao nosioca razvoja sopstvene marke.
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Veliki distributeri, a pogotovo oni iz oblasti maloprodaje, kao $to su velike 1
mocne trgovinske organizacije na malo su zapocele praksu razvoja sopstvenih marki na
trzisStu. U tom prednjace sistemi robnih kuca, a pridruzuju im se i ostale kuce
mnogofilijanog tipa: kataloske, diskontne. Postoje 1: marke velikoprodajnih organizacija
(marke Caja, kafe...) 1 sopstvene marke trgovinskog preduzeca.

Oblast delovanja trgovine u pogledu privatne marke jesu robe Siroke potrosSnje.
Trgovina je viSe motivisana da izgraduje ugled sopstvenih artikala no roba proizvodaca.
Promovisanjem proizvoda sa proizvodackom markom postize se opSta lojalnost marki
tog proizvoda koji se moze kupiti u bilo kom drugom trgovinskom objektu konkurentske
kuce. Zato trgovina na malo pribegava razvoju sopstvene marke jer time veze potrosace
za sebe 1 svoje artikle.

Prednosti koje trgovina ima ako razvija sopstvenu marku:

(1) niza cena proizvoda sa privatnom markom

(2) ostali troskovi (propaganda, fizicka distribucija) mogu biti relativno niski

(3) moze da ostvari visu profitnu stopu

(4) postoji mogucnost razvoja jake privatne marke

(5)propagiranje imidza firme

(6) ustanovljavanje visokog kvaliteta proizvoda — marki

(7) lakse trgovanje

Prodavac je zainteresovan za uvodenje robne marke, jer mu ona:

(1) olaksava identifikaciju, manipulaciju i naru¢ivanje robe

(2) omogucava postizanje lojalnosti kod kupca

(3) pruza vecu slobodu u kombinovanju instrumenata marketinga

(4) omogucava sprovodenje strategije segmentacije trzista

Privatnom markom trgovina se identifikuje kao ekskluzivni prodavac takvih
artikala. Time se vezuju potrosaci za datu maloprodajnu organizaciju, njene objekte, bez
obzira ko je proizvodac takvih artikala 1 da li se sli¢ni artikli sa proizvodackom markom
mogu naci i u drugim konkurentskim trgovinama.

Od izgradenog imidza marke ocekuju se efekti od diferencijacije, jer se ista
postize datim imidzom.

Artikli koji nose privatnu marku moraju na trzistu da se pojavljuju uvek u istom
obliku, dimenzijama, pakovanju... kako bi potroSaci u svojoj svesti lakSe vezivali izgled
artikla za marku, marku za kvalitet 1 za trgovinu.

Trgovina ima koristi od privatne marke i u oblasti kvaliteta, jer je Cesto re¢ o
visokokvalitetnim artiklima.

Trgovina stvara vecu zaradu na prodaji artikla sa sopstvenom markom u odnosu
na druge artikle. Prvo, date robe ona nabavlja po nizoj ceni, nego §to je nabavna cena
artikla sa proizvodackom markom. Uspesniji 1 jeftiniji promocioni program koji je ona
sposobna sprovesti za datu marku diktira nize troSkove distribucije i drzanje robe, pa
maloprodajna cena ovih artikala biva niza 1 direktno ugrozava konkurentske artikle.
Obzirom da je re¢ o robi Siroke potroSnje (,,mali promet — velika zarada®) to se cena
pojedinih artikala topi u masi zarade, jer ti artikli imaju veliki koeficijent obrta i masovno
se troSe. Izgradenu reputaciju potroSacke marke, trgovina koristi 1 za druge artikle iz
asortimana, ali to moZe biti 1 rizi€no jer neuspeh marke trgovine se moZze preneti i na ceo
asortiman tj. celu trgovinsku kucu.

21



STRATEGIJA RAZVOJA TRGOVINSKE MARKE

2.3. POTROSACI

Privatna marka potrosacu pruza:

(1) garanciju kvaliteta u pogledu njegove stalnosti

(2) u Sarenilu roba putem marke potrosac se lakSe snalazi u kupovini

(3) povoljne cene tih artikala

(4) sigurnost da je izvrSen pravilan izbor

(5) osecaj prestiza ako se iz tog razloga preferira neka marka

U uslovima niZzeg Zivotnog standarda, posebno ¢e se viSe izraziti preferencija
trgovinske marke, jer su cene tih artikala niZze u odnosu na druge marke konkurentskih
roba koje sluze istoj svrsi.

Bitno je u kojoj se fazi u svesti potroSac¢a marka nalazi:

(1) faza nepoznavanja — kupac se jos nije sreo sa artiklima tj. markom trgovine ili
jeste ali ne moze da je identifikuje, diferencira. Trgovina
dosta ulaZe u informativnu propagandu.

(2) faza prepoznavanja — kupac ¢e kupovati datu marku ukoliko je ve¢ kupovao
ili ima poverenja u trgovinu. Ovde kupac ne preferira
marku, pa ako ne nade sopstvenu marku u prvoj radnju
on ¢e kupiti drugu, konkurentsku.

(3) faza preferencije — kada trgovina osvoji potroSaca (visokim kvalitetom,
povoljnom cenom, propagandom) tada on pocinje da
preferira marku 1 biva joj sklon.

(4) faza insistiranja ~ — segmentacijom trziSta i stvaranjem homogenih uzih
grupa potrosata na koje trgovina usmerava svoju
ponudu, postize se insistiranje na marki. Kupac nece
kupiti drugu marku ve¢ ¢eka na ,,svoju“ marku.

Po osnovu statusa privrzenosti marki kupci se mogu podeliti u 4 grupe:

(1) nepokolebljive pristalice marke — to su kupci koji se nalaze u fazi insistiranja
na marki trgovine. Analizom takvih kupaca se moze utvrditi ko su, na ¢emu
insistiraju.

(2) pritajene pristalice marke — to su kupci koji prepoznaju marku 1 kupuju je, ali
ako je nema kupi¢e neku drugu. Tako trgovina otkriva svog direktnog
konkurenta marke i1 propagandom ubedivanja pokusava poboljsati svoju
poziciju.

(3) promenljivi kupci — kupci koji kupujuéi jednu marku predu na konkurentsku,
pa posle odredenog vremena na datu marku. Treba otkloniti nedostatak zbog
kojeg kupci prelaze na drugu marku.

(4) prevrtljivi kupci — to su kupci koji kupuju marku koju nadu. Njega nista
specijalno ne vuce ni jednoj marki, pa se jedino mogu privuci bilo snizenjem
cena ili merama unapredenja prodaje.

3. ULOGA SAVREMENIH SISTEMA PRODAJE U
RAZVOJU TRGOVINSKE MARKE

3.1. RAZVOJ TRGOVINSKE MARKE U
SAMOUSLUZNIM SISTEMIMA
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Samousluge su ratno podrucje proizvodaca i trgovine u razvoju marke.

Samousluzivanje predstavlja moderan sistem prodaje u trgovini, nasto 30-ih god.
XX veka. Velika ekonomska kriza je inicirala nastanak ovog sistema prodaje. Obzirom
da je u to vreme gomila roba ¢ekala na svog potrosaca, to se iSlo na ubrzanu prodaju
robe po sniZzenim cenama. Takva roba je bila izlozena u velikom prodajnom prostoru po
policama 1 svako se mogao sam usluziti, $to je uticalo i1 na snizenje troskova radne snage.
Na razvoj samosuluzivanja je uticao i napredak u pakovanju prehrambene robe, koje je
pored niza informacija o proizvodu nosilo i oznaku marke.

Samousluzni objekti fizicki pogoduju razvoju trgovinske marke. Rec je o velikom
prodajnom prostoru, koji obiluje rafovima, policama, te slobodnom prostoru po kome
potrosaci mogu dugu i neometano da razgledaju robu. lako se u ovakvim objektima
prodaje viSe hiljada artikala, artikli sa markom se isticu.

Pravilnim izlaganjem robe postize se dodatni efekat od prodaje, jer se potrosaci
navode da produ pored niza polica sa skupljim artiklima da bi dosli do onih koje
preferiraju. Takvim proizvodima se vidno isticu ime marke, dizajn, pakovanje.

Osnovni razvoj privatne marke u samousluznim objektima ¢ini roba svakodnevne
potroS$nje. Ova roba ima veliki broj potroSaca, Cesto se kupuje, ima jako razvijenu
konkurenciju i pokriva obi¢no celo nacionalno trziste i nije skupa. Za ovakve artikle je
vazno pakovanje, etiketiranje, propagiranje i samo oznacavnje marke.

Za njih potrosac nije spreman Ciniti ve¢i napor 1 kupuje ih u najblizoj radnji. Zato
su ove robe idealne za razvoj marke od strane trgovine.

3.2. LANSIRANJE TRGOVINSKE MARKE PUTEM ROBNIH KUCA

Najpogodniji sistem maloprodaje za razvoj privatne marke u trgovini na malo jesu
robne kuce.

Prva robna kuéa nastala je u Parizu 1860. godine i osnovni princip njenog rada
bio je ,,veliki promet — mala zarada“. Posle toga, javljaju se nove robne kuce u Njujorku,
Londonu ..., a kod nas su se pojavile tek prvih decenija XX veka. One kombinuju sistem
samousluzivanja i samoizbora. U svom asortimanu nude putem sistema samousluZivanja
poljoprivredno-prehrambene proizvode i ostale artikle Siroke potrosnje. Sistemom
samoizbora vrsi se ponuda ostalih roba: polutrajna i trajna potrosacka dobra, dobra za
specijalnu potro$nju.'*

Robne kuce su bile zacetnici prodaje proizvoda sa markom proizvodaca. U
pocetku su to bile eksluzivne marke, pa su se robne kuce deklarisale kao lanser modnih
artikala. Ali, robnim ku¢ama u to vreme pocinju da konkuriSu diskontne kuce, koje su
isklju¢ivo prodavale robu sa markom. PoStu su cene tih proizvoda bile nize u odnosu na
cene istih proizvoda sa markom koji su prodavani u robnim ku¢ama, potrosaci su se
preorijentisali na kupovinu u diskontnim kuéama. Kvalitet je garantovan markom od
strane diskontne kuée. Nizim cenama tih marki nivelisao se nedostatak kojeg potrosac
ima njihovom kupovinom (ne pruzanje garancije, servisa...).

Robne kuce eliminiSu¢i jedan deo artikala sa markom iz svog asortimana prave
greSku, jer su to bili proizvodi tj. marke na kojima je robna kuca sticala gro profita.
Jedino su sekundarne marke ostale zastupljene u asortimanu robnih kuca. Medutim,

4 Specijalna dobra su dobra za koje je robna kuca (u ovom sluGaju) uspela posti¢i
diferencijaciju i stvoriti krug svojih potrosaca.
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danas su one povratile svoju poziciju ozbiljno konkurisué¢i diskontnim kucama kao i
proizvodackim markama uvodeci usvoj asortiman privatne marke.

Robne kuce imaju prirodnu predispoziciju da postanu mocna 1 velika detaljisticka
organizacija i da vezu za sebe veliki broj potroSaca i proizvodaca, pa one mogu uspes$no
uvesti privatnu marku.

Uvodenjem privatne marke najcesc¢e se sprovodi kod polutrajnih potrosnih
dobara (proizvodi od tekstila, koze, vune ...). Ali, se ¢esto oznacavaju markom i trajna
potrosna dobra, koja se prodaju u robnim kuc¢ama (Sears — uspesna privatna marka u
oblasti uredaja za domacinstvo). U propagiranu ovih marki vaznu ulogu igra izlaganje
robe kao i propagandna sredstva na mestu prodaje. PoSto sistemi robnih kuca
obuhvataju Sire nacionalno trziSte, to masovni mediji (radio, TV, Stampa nacionalnog
karaktera) mogu da odigraju veliku ulogu u propagiranje privatne marke. Za takvu
marku, potroSaci su spremni ¢ekati i i¢i u najudaljenija mesta da bi ih kupili.

3.3. ULOGA SPECIJALIZOVANIH PRODAVNICA U
RAZVOJU TRGOVINSKE MARKE

Doprinos razvoja privatne marke daju i specijalizovani objekti maloprodaje, gde
se prodaju specijalni artikli. Specijalni artikal je svako potrosatko dobro za koje je
trgovina na malo uspela da postigne odreden stepen diferencijacije 1 stvori svoje
potrosace koji insistiraju na marki tog artikla.

Marka igra odlucujucu determinantu potrosackog izbora.

Cesto u situaciji nestasica nekih roba ili poveéane traznje tih roba koje su
svakodnevna roba, one mogu da dobiju karakter specijalne robe. Na takvu marku kupac
je spreman dugo cekati i izlaze se dodatnom naporu da bi je nasao.

Specijalne marke, koje bi nosili specijalni artikli, su usko usmerene na homogeni
segment potrosaca. One se razvijaju za manji krug potrosaca koji svoju kupovinu
zasnivaju na visokom kvalitetu i modi. Zato trgovina na malo treba stoga da vodi racuna
o0 izboru proizvodaca i dobavljaca ulaznih materijala za ekskluzivne artikle — marke.

Ovakve marke su poslednji krik mode, pa za kreiranje artikla sa tom markom
mora se unapred pratiti kretanje svetske mode 1 modnih kreatora.

Ovakve robe imaju visoke cene koje pariraju visokom kvalitetu i Cesto ih
potrosaci vezu za kvalitet. Veliki broj potrosaca ne kupuje odredene marke jer su jeftinije
u odnosu na druge, jer im to ne imponuje obzirom na njihov polozaj u drustvu.

Veliki proizvodaci Cesto prodaju svoju robu pod licenciranim imenima modnih
kreatora (Christian Dior, Ives Sant Laurent). Na$ ,,JJugoexport™ je postigao veliki uspeh
My Way* ekskluzivne marke modelima Mirjane Mari¢.

4. EVOLUCIJA TRGOVINSKE MARKE

Prvobitni cilj razvoja trgovinske marke od strane maloprodajnih preduzeca bio je
usmeren suprotstavljanju proizvodackim markama. Strukturne promene koje su zadesile
skoro sve zemlje EU rezultirale su nastankom velikih i finansijski mo¢nih maloprodajnih
kompanija. Doslo je do integrisanja maloprodajnih kompanija u maloprodajne gigante.
Nasto je fenomen poznat kao koncentracija maloprodaje. Osnovne karakteristike
koncentracije maloprodaje ogledale su se u smanjenju broja maloprodajnih preduzeca, uz
istovremeni rast prodajnih povrSina. ,,Ojacane” kompanije generisale su viSak kapitala
koji je bilo besmisleno utroSiti samo u, na primer, proS$irivanje maloprodajnih kapaciteta.
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Glavni izazov je bio kako se suprotstaviti proizvodackim markama. Marketing
funkcija je u maloprodajnim kompanijama dobila jednu sasvim novu dimenziju. Trebalo je
stvoriti sredstvo za diferencijaciju od konkurencije (proizvodnje), sredstvo koje ¢e biti
rezultat razvoja ne samo cenovnih, ve¢ i1 necenovnih instrumenata marketinga. To
sredstvo je bila trgovinska marka. Pravilnim ulaganjem u razvoj trgovinske marke,
primenom koncepta upravljanja kategorijama proizvoda, primenom tehnolosko-
informati¢kih reSenja i1 posebno kreiranjem stabilnih i dugoro¢nih odnosa sa
dobavlja¢ima, trgovinske marke ne samo da su pobedile marke poznatih proizvodaca,
ve¢ su postale potpuno ravnopravne s vodecim proizvodackim markama a u nekim
slu¢ajevima su ih nadmasile po svim kriterijumima.

Razvoj trgovinske marke se u velikoj meri odrazava na razvoj i perspektive
proizvodackih marki. Proizvodaci se nalaze pod velikim pritiskom koji je eskalirao jo§
sredinom 80-ih godina XX veka. Taj period je bio vrlo tezak za razvoj proizvodackih
marki. TroSkovi razvoja novih marki su enormno rasli, dok se moguénost uspeha
smanjivala. Glavni ,.,krivac* za takvu poziciju proizvodnje bila je trgovina tj. maloprodaja
koja je pocela intenzivan i agresivan razvoj svojih sopstvenih marki proizvoda.

Efekti uvodenja trgovinskih marki iznenadili su 1 same trgovce. Vodec¢e marke
povecale su svoje trziSno ucesce i vezivale su se za sve veci broj proizvoda. Proizvodaci
nisu smatrali trgovinsku marku ozbiljnom pretnjom. Stavise smatrali su je jeftinim
sredstvom za privlaenje potroSaca. Takav stav proizvodaca se u praksi pokazao kao
potpuno pogresan.

Kada su se pokazali prvi rezultati na trzistu, tj. kada su osetili pritisak trgovine,
proizvodaci su poceli u velikoj meri da menjaju dotadaSnje strategije razvoja svojih
marki. Usled visokih troskova, koji nastaju razvojem novih proizvodnih marki,
ustanovljeno je da je jeftinije i jednostavnije i¢i na unapredenje novih ili modifikovanih
proizvoda pod ve¢ postoje¢im markama. Takode, proizvodaci su vrsili preusmeravanje
ulaganja unutar promotivnih aktivnosti: sa propagande na druge jeftinije oblike
komuniciranja sa potroSacima.

Ta neprestana borba izmedu proizvodnje 1 maloprodaje, s ciljem ostvarivanja §to
boljih pozicija sopstvenih marki na trzistu, inicirala je evoluciju trgovinske marke (tabela
4).

Tabela 4. — Evolucija tipova trgovinske marke

Faktor 1. generacija 2. generacija 3. generacija 4. generacija
Tip marke | Genericka ,».Kvazi marka“ Trgovinska marka | Jaka trgovinska
Bez imena marka
Nebrendirana (prilagodena
trziSnim
segmentima)
Strategija Genericka Jeftina kopija Kopija vodecih Dodavanje
marki (Me-too) vrednosti
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razvoj sopstvene
marke

Cilj Povecana marza Povecana marza Povecana marza Povecanje broja
Smanjena moc¢ Smanjena moc¢ potrosaca i
proizvodaca proizvodaca stvaranje njihove
Obezbedenje Siri asortiman lojalnosti
proizvoda vece Izgradnja imidza Poveéana marza
vrednosti PoboljSanje imidza
(kvalitet/cena) Diferenciranje

Siri asortiman
Proizvod Bazi¢ni i Bazi¢ni proizvodi Povecanje broja Nice proizvodi
funkcionalni masovne prodaje kategorija Proizvodi posebnih
proizvod proizvoda kategorija

Tehnologija | Jednostavna Kopija lidera Uporediva s Inovativna

liderom tehnologija

Kvalitet- Slab kvalitet i Srednji 1 ispod Uporediv s liderom | Isti ili bolji od

-imidz inferioran imidzu | lidera lidera

odnosu na
proizvodacke
marke

Cena 20% ispod lidera 10-20% ispod 5-10% ispod Iznad

Motivacija | Niska cena Niska cena je joS Odgovarajuca Diferenciran

kupaca uvek presudna vrednost za novac | proizvod

Dobavljaé Nacionalni, Nacionalni, delom | Nacionalni, Medunarodni

nespecijalizovan specijalizovan za specijalizovan za specijalista za

trgovinske marke

trgovinske marke

Iz tabele jasno moze da se vidi da u toku evolucije, stavljajuc¢i u odnos kvalitet i
cene trgovinskih marki naspram proizvodackih, s jedne strane 1 vreme 1 nivo investicija, s

druge strane, trgovinska

marka prolazi kroz 4 faze razvoja: od jeftinijih kopija,

poboljSanih proizvoda, kvalitativnih proizvoda do vodecih trgovinskih marki.

Trgovinske marke sa dodatnom vrednos¢u i prodajnom cenom na novou ili iznad
proizvodackih marki predstavljaju preovladujuée strategijsko opredeljenje savremenih
maloprodavaca. Polozaj razli¢itih tipova marki u koridoru vrednosti prikazan je na Semi 1."

Sema 1. — Koridor vrednosti i polozaja razlicitih tipova marki u njemu

15 Petkovi¢ G. ,, Trgovinska marka izmedu strategije i mita, Nova trgovina, br. 11-12, 1998. str. 8.
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Trgovinska marka tipa 1 predstavlja jeftinu kopiju proizvodacke marke (mee-
-t00), koju obelezavaju nizak kvalitet 1 niska prodajna cena.

Trgovinska marka tipa 2 je marka kvalitetnih proizvoda, uporedivih i po ceni i po
kvalitetu sa vode¢im markama proizvodaca. Relativna razlika u ceni je mnogo veca kada
su u pitanju jeftine marke. Maloprodajne kompanije su prinudene da ponude potroSacima
jeftinije proizvode, da bi stekli njihovo poverenje. Kada su u pitanju kvalitetne
trgovinske marke, onda je to cenovno zaostajanje mnogo manje.

Uoceni trend evolucije marki oznacen je strelicom koja seCe koridor vrednosti.
Ukoliko trgovcei odrze postojecu cenovnu prednost, a uspeju da po kvalitetu dostignu
prizvodacke marke, ste¢i ¢e znaCajnu strateSku prednost u odnosu na vodece
proizvodace. Re€ je o strategiji koja je najteza za sprovodenje, ali istovremeno prestavlja
dobitnu opciju u sve ostrijoj konkurenciji na trzistu.

5. STRATEGIJA RAZVOJA TRGOVINSKE MARKE

Strategijski cilj razvoja trgovinske marke moze biti kratkoro¢an i dugorocan.

Kratkorocan cilj je usmeren na povecanje marze, odnosno na ostvarivanje $to
vece razlike u ceni, dok je dugorocan cilj usmeren na izgradnju stabilne i jake trgovinske
marke.

Politika marzi je veoma bitna u kreiranju odnosa sa potrosa¢ima u borbi, sa
konkurencijom, ali kad je u pitanju izgradnja trgovinske marke, onda politiku marze
treba staviti u drugi plan, a punu paznju posvetiti stvaranju uslova za izgradnju stabilne
trgovinske marke, a to su:

(1) uspostavljanje stabilnih odnosa sa dobavljac¢ima

(2) izgradnja maloprodajne infrastrukture

(3) razvoj ili osavremenjavanje maloprodajnih tehnika i tehnologija
(4) osavremenjivanje maloprodajnih objekata

(5) obucavanje kadrova

(6) stvaranje adekvatne organizacione kulture u kompaniji.

Kada se ispune ovi uslovi, tek onda se moZe govoriti o razvoju trgovinske marke
1 njenom daljem egzistiranju. Ono §to je joS znacCajnije je da se ispunjavanjem ovih uslova
stvara baza za razvoj moderne trgovine u kojoj bi trgovinska marka bila jedan od
osnovnih indikatora uspesnosti poslovanja odredene maloprodajne kompanije. Iz ovoga
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se moze zakljuciti da postoji visok stepen korelacije izmedu razvoja trgovinske marke i
transformisanja tradicionalne trgovine u savremenu inovativnu maloprodaju.

Maloprodajne kompanije koje tek uvode u svoje poslovanje sopstvenu trgovinsku
marku ostvarivaée relativno nisku stopu marze (u odnosu na obim prometa).
Kratkoro¢no gledano, finansijski efekti u fazi uvodenja trgovinske marke nisu
ohrabruju¢i. Dugoro¢no, uvodenje trgovinske marke pruza maloprodajnoj kompaniji
stabilnu osnovu za efikasno poslovanje, pogotovo kada se ima u vidu odnos sa
potroSacima 1 stvaranje njihove lojalnosti prema odredenoj marki proizvoda, $to 1 jeste
osnovni cilj marketinga — stvaranje zadovoljnog potroSaca koji ¢e ponoviti kupovinu
istog proizvoda na istom mestu. U razvoju sopstvene trgovinske marke, maloprodajne
kompanije treba da budu strpljive u ocekivanju prvih pozitivnih rezultata. Sve vodece
evropske maloprodajne kompanije, koje su danas lideri u poslovanju sa trgovinskom
markom, su na vrednovanje uloZenih napora u razvoju trgovinske marke ¢ekali najmanje
dvadesetak godina. Cak se i taj period smatra kao nedovoljan za potpun razvoj jake
trgovinske marke. Tome u prilog ide primer britanske maloprodajne kompanije ,,ASDA*,
za koju u teoriji vazi miSljenje da je jo$ uvek ,mlada“ u poslovanju sa trgovinskom
markom, iako to radi viSe od dvadeset godina. Zato, kada se govori o liderima u
poslovanju trgovinskom markom, obi¢no se za primer uzimaju kompanije kao sto su ,,M
& S, Sainsbury, Tesco koje imaju iskustvo u poslovanju sa sopstvenom markom preko
sedamdeset godina.. ,,Asda* se uzima kao dobar primer kompanije koja sa uspehom tek
pocinje razvoj jake trgovinske marke i koja, kao takva, na izrazito konkurentskom
britanskom trziStu ipak uspeva da stvori solidnu trziSnu poziciju.

Kao klju¢ni faktori u izgradnji trgovinske marke mogli bi se izdvojiti sledeci:

(1) uspostavljanje stabilnih odnosa sa dobavlja¢ima i aktivho sudelovanje
maloprodaje u kreiranju Zeljenog proizvoda

(2) centralizacija funkcija menandzmenta

(3) integritet i konzistentnost pozicioniranja proizvoda, pogotovo s obzirom na
kvalitet i cenu

(4) kreiranje aktivne organizacione kulture prema trgovinskoj marki unutar same
kompanije.

Izbor imena marke treba shvatiti kao veoma bitan posao, jer ono ne samo da
identifikuje kompaniju, ve¢ i diferencira asortiman u odnosu na konkurenciju tj. doprinosi
sopstvenom imidzu 1 imidZzu kompanije.

Kada se informativnom propagandom informisu potrosaci o marki, a selektivnom
propagandom stimuliSu na izbor odredene marke, time ¢e marka doziveti prefereciju
posle odredenog vremena, sama sebe promovisati sopstvenim imidzom i zajedno sa
propagandom podsecanja odrzavati sopstveni ugled i unapredivati prodaju.

Maloprodavci bi trebalo da prihvate 1 institucionalizuju veStinu upravljanja
trgovinskom markom, filozofiju trgovinske marke i njen znacaj za poslovanje preduzeca.

Filozofija tradicionalne trgovine usmerena je na kratkoro¢no maksimiziranje
prodaje i profita, dok je filozofija upravljanja trgovinskom markom usmerena na
stvaranje dugorocne lojalnosti potrosaca i njihovih preferencija, a samim tim i na
dugoro¢no maksimiziranje celokupnog poslovanja (Sema 2).

Sema 2. — Od tradicionalne trgovine do upravljanja trgovinskom markom
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Upravljanje
trgovinskom markom

Usmerena na + Dugorocne investicije
kratkoro¢nu prodaju u trgovinsku marku

Vrhunski maloprodavci moraju da znaju §ta ¢e prodavati svojim potroSacima, po
kojim cenama, kojeg kvaliteta uz koji 1 kakav nivo usluga. Moraju izgraditi takav odnos
sa svojim dobavljacima koji ¢e im omoguciti nabavku kvalitetnih proizvoda po povoljnim
cenama tj. trebalo bi da teze kreiranju procesa nabavke uz $to nize troskove. Veoma brzo
se moraju prilagodavati novonastalim promenama na strani traznje, aktivnosti
konkurencije 1 dobavljaca. Ali, da bi se izgradila vrednost trgovinske marke, sposobnost
trgovanja sama za sebe nije dovoljna.

Filozofija tradicionalne trgovine i filozofija upravljanja trgovinskom markom
trebalo bi da bude uravnotezena ili u stanju konstantnog usaglaSavanja. Maloprodajna
kompanija koja nema izgradenu strategiju trgovinske marke nece nikada predstavljati
ozbiljniju opasnost po konkurenciju

Prelazak sa tradicionalnog poslovanja maloprodajnog preduzeca na poslovanje sa
trgovinskom markom najpre zahteva prepoznavanje razliitosti u poslovanjima.
MenadZerski timovi u mnogim preduze¢ima koja uspesno posluju jo§ ne vide te razlike,
iako se slazu da poslovanje sa trgovinskom markom pruza ogromne prednosti, $to
potvrduju i cesce posete i kupovine od strane potrosaca.

Jednom kada se uoce razlike potrebno je utvrditi ciljeve za poslovanje sa
trgovinskom markom. Izgradnja stvarnih vrednosti trgovinske marke traje godinama,
decenijama. Strategija upravljanja trgovinskom markom se zasniva na analizi trziSnih
mogucnosti, analizi konkurencije 1 trenutnoj poziciji samog preduzeca. Razvoj strategije
usmeren je na poizicioniranje trgovinske marke, ukljucujuéi strategije segmentacije i
diferencijacije. Mora se izvrSiti procena alokacije sredstava za investiranje u trgovinsku
marku (gde 1 kako): u maloprodajne objekte, u distributivni lanac 1 odnose sa
dobavljac¢ima, u masovni marketing i direktne odnose sa potrosacima i za utvrdivanje
kulture trgovinske marke 1 njenog integriteta.

Strategija trgovinske marke moze biti veoma teSko prihvatljiva za mnoge
maloprodajne kompanije. Postoje uspesna preduzeca koja na posluju sa trgovinskom
markom. Mnogi menadzeri u takvim preduze¢ima gledaju na trgovinsku marku kao na
jednu irelevantnu materiju, sasvim nepotrebnu za ,stvarno i ozbiljno* bavljenje
trgovinom. Praksa je pokazala da to nije tako, a izjave takvih menadzera ¢ine poslovanje
sa trgovinskom markom jo§ izazovnijim.

Bez razvoja trgovinske marke slabi maloprodajna aktivnost, a konkurencija
dobija ogromnu Sansu ulaska na trziste, koja se prvenstveno ogleda u niskim troSkovima
ulaska na trZiSte 1 zauzimanjem atraktivnijih lokacija, s obzirom na traZnju potroSaca.
Maloprodajne kompanije ne mogu istovremeno graditi poziciju svojih marki za sve
kategorije proizvoda u koje ¢e se ulagati sredstva i napori. U tom smislu postoje dve
vrste situacija koje uticu na stvaranje mogucnosti za razvoj trgovinske marke.

Prva situacija je usmerenost na slabe proizvodacke marke. U pojedinim
kategorijama proizvoda pojedine proizvodacke marke mogu imati veoma slabu poziciju na
trziStu.

29



STRATEGIJA RAZVOJA TRGOVINSKE MARKE

U drugim kategorijama proizvoda mogu dominirati ,,uspavane™ proizvodacke
marke kod kojih se ose¢a pad nivoa ulaganja i delovanja marketinga na polju inovacija u
proizvode i proizvodne procese.

Oba ova slucaja predstavljaju Sanse za razvoj trgovinske marke, tim viSe ako su
maloprodajne kompanije opremljene modernim tehnoloSkim sredstvima, ako im
proizvodi imaju dugi zivotni vek i ako imaju izgradene stabilne odnose sa svojim
dobavljacima/proizvodacima. U tom slucaju, maloprodavci se pojavljuju ispitujuci ciljnu
kategoriju. Nije neobicno da se to u pocetku radi sa generi¢kim ili jeftinim proizvodima
da se ispitaju mogucnosti odredene kategorije proizvoda posmatrajuci trenutni odnos
cena i obima prodaje izmedu proizvodackih i trgovinskih marki (svojih sopstvenih ili
konkurentskih). Ako proizvodacka marka ima veliku cenovnu premiju, ali uz prose¢an
obim prodaje, i ako ta cenovna premija nije adekvanto podrzana ulaganjima u marketing i
inovacije, tada se javlja moguénost za penetraciju kvalitetne trgovinske marke. Ova vrsta
moguénosti za razvoj trgovinske marke prikazana je u Semi 3.

Sema 3. — Mogucnosti razvoja trgovinske marke: cena naspram obima prodaje
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Druga situacija je kada postoji moguénost za remercendajzing, redefinisanje

.....

izdataka potroSaca u jednoj kategoriji proizvoda. Ovakva situacija obezbeduje jaku
osnovu za razvoj kvalitetne i vodece trgovinske marke, te za izgradnju diferentne
konkurentske prednosti.

6. ZASTITA INTEGRITETA TRGOVINSKE MARKE

Integritet trgovinske marke moze se zastiti na Cetiri nacina:

(1) obezbedenjem kvaliteta proizvoda

(2) politikom cena

(3) motivacijom zaposlenog osoblja

(4) produzavanjem zZivotnog veka trgovinske marke.
Kvalitet proizvoda
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U odnosima sa potroSa¢ima za kvalitet svakog proizvoda u prodajnom
asortimanu odgovorno je maloprodajno preduzece, bez obzira na to da li je re¢ o
proizvodackim ili trgovinskim markama.

Prilikom kupovine potros$aci o¢ekuju ispravna i odgovarajuci proizvod. Medutim,
povremeno se u poslovanju maloprodajnih institucija deSavaju greske koje se ogledaju u
isporuci proizvoda potrosacima neadekvatnog kvaliteta.

Primer: Citava porud’bina mineralne gazirane vode, koja se prodaje pod
trgovinskom markom, moze da, usled ucinjenih greSaka u procesu proizvodnje ili
distribucije, dospe u prodajne objekte u negaziranom stanju. Prema potrosacima
odgovorni su jedino prodavci tj. maloprodajne kompanije.

U takvim slucajevima, kada se pojave greske i kada kvalitet proizvoda ne
odgovara oznacenom kvalitetu, maloprodajna preduzeca, po pravilu, vrSe zamenu takvih
proizvoda, bilo da zamenjuju proizvod proizvodom ili da vra¢aju potrosacu novac.

Zamena neispravnog proizvoda za isti proizvod mozda ne bi bila sigurna, jer u
momentu kada potrosa¢ vrata neispravna proizvod, prodavac jo$ nije upoznat sa
stanjem ostalih proizvoda iz iste linije, a bilo bi neukusno kada bi prodavci na licu mesta
otvarali svaku flasu i probali njen sadrzaj, osim ako potrosa¢ ne zahteva da se to ucini.

Da bi se ovakve negativne pojave smanjile na Sto je mogucu manju meru,
maloprodajne kompanije u svom sastavu imaju posebna odeljenja koja su zaduzena za
kontrolu kvaliteta, po€ev od procesa proizvodnje pa sve do slaganja u rafove prodavnica.
Obezbedenje kvaliteta je  posebno osetljivo kod prehrambenih proizvoda, jer su
specificna roba. Prema njima se dugo stvara lojalnost i kada se stvori, koristi za
maloprodajno preduzece su velike. Ali kada dode do neispravnog proizvoda, sto se retko
deSava, onda Steta moZe biti jo§ veca 1 svi dotadasnji napori mogu izgubiti smisao. Da bi
se taj rizik smanjio potrebna je izuzetna kontrola kvaliteta, izuzetni higijenski uslovi,
pogodan nacin distribucije proizvoda i manipulacije proizvodima, te ¢uvanja proizvoda
kako u skladistima i distributivnim centrima, tako i u samim prodajnim objektima.

Cene trgovinskih marki

Znacaj cena od najvece je vaznosti u izgradnji trgovinske marke. One mogu da
potrosa¢ima pruze informacije o kvalitetu proizvoda i1 jedan su od faktora za
uspostavljanje odnosa sa potroSacima.

Strategija cena EDLP (Every Day Low Pricing — svakodnevno niske cene) je
Siroko rasprostranjena medu maloprodajnim kompanijama koje posluju sa trgovinskim
markama. Kompanije ¢esto vrSe periodi¢ne rasprodaje i daju razne popuste na odredene
kategorije proizvoda.

EDLP strategija omogucuje selektivne 1 kontrolisane popuste i1 rasprodaje.
Rasprodaje bi trebalo da budu vremenski ogranicene 1 da imaju sezonski karakter, jer se
samo povremenim i periodi¢nim snizavanjem cena mogu uvideti razlike izmedu stvarnih i
snizenih cena.

Ako se navedene akcije suvise Cesto sprovode i traju dugo, stvara se negativan
efekat kod potrosaca. Ali, ako se rasprodaje 1 popusti odredenih proizvoda ili kategorija
proizvoda sprovode planski i periodi¢no, sa istaknutim novim, nizim cenama i ako
potrosa¢ moze da vidi za koliko su te cene niZze od prethodnih, stvara se jedan od
osnovnih preduslova za izgradnju jake 1 stabilne trgovinske marke. Rukovodstva
kompanija takve akcije nazivaju investiranjem u cene. Kratkorocno, obim prometa u
periodu rasprodaje raste, medutim, finansijski gledano, ukupan efekta je slabiji.
Dugorocno, efekat je pozitivan jer i nakon prestanka navedenih akcija potroSaci dugo
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pamte ko je davao popust i koliki je on bio, §to ¢e se u kasnijem vremenskom periodu
pozitivno odraziti na finansijski rezultat.

Jednostavno zaokruZivanje iznosa cena i njihovo isticanje na proizvodu moZze
pozitivno uticati i na integritet marke 1 stvoriti pozitivnu sliku proizvoda i kompanije kod
potrosaca. Cene koje se zaokruzuju na 99, npr.: 14,99, mogu se shvatiti kao atak na
inteligenciju potrosaca. Jedna od najvecih britanskih maloprodajnih kompanija ,M & S*
u takvim slucajevima zaokruzuje cenu na 15,00, jer je osnovno pravilo te kompanije da
se prema potrosacima gradi iskren 1 otvoren odnos, odnos u kojem se potrosac ni jednog
momenta nece osetiti uvredenim, izigranim ili prevarenim.

Cenovni integritet je u snaznoj korelaciji sa cenovnom konkurencijom kompanije
koje primenjuju EDLP strategiju. Stvaraju poverenje potrosaca koji su uvereni da su cene
takvih kompanija uvek konkurente, ne samo za vreme rasprodaja i popusta. Za sve
navedene elemente politike cena moze se reé¢i da uticu na kreiranje percepcija potrosaca.

Od nekoliko francuskih hipermarketa sa istim nivoom stvarnih cena, potroSaci su
samo kompanije ,,LECLERC* 1 ,,INTERMARCHE® dozivljavali kao hipermarkete sa
nizim cenama od ,,CONTINENTA®, ,AUCHANA®“ i ,,CARREFOURA* za koje se
smatralo da imaju vise cene od prva dva. ,,CASINO* i ,FRANPRIX* stvarno imaju vise
cene, ali su potrosaci to smatrali sigurnim samo u slu¢aju ,,Casino®, dok su , Franprix*
svrstavali u red hipermarketa sa izuzetno niskim cenama (Sema 4).

Sema 4. — Cene percepcije naspram stvarnih cena u francuskim hipermarketima
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Na Semi su prikazani francuski hipermarketi koji potrosacima nude iste proizvode
pod sopstvenim trgovinskim markama po istim cenama. Medutim, percepcije potroSaca
prema cenama trgovinskih marki u razli¢itim hipermarketima se razlikuju. Razlozi
negativnih percepcija prema cenama trgovinskih marki u pojedinim hipermarketima su,
pre svega, u greSkama koje su pojedina maloprodajne kompanije, u ¢ijem su sastavu
navedeni hipermarketi, napravile u razvoju i sprovodenju strategije cena.

Sastavni deo strategije cene (EDLP) izmedu ostalog moze biti i organizovanje
periodicnih 1 vremenski ograniCenih popusta za pojedine trgovinske marke.
Propagandom, putem medija i drugih vidova oglasavanja, potroSacu bi trebalo staviti do
znanja vreme pocetka i zavrSetka popusta, za koje ¢e proizvode popust vaziti i koliki ¢e
on biti. Tu treba biti veoma pazljiv, jer u uslovima intenzivne konkurencije, podjednako
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visokog kvaliteta proizvoda i sli¢nih cena, i najmanja greska u sprovodenju strategije
cena moze znaciti veliki gubitak do tada lojalnih potrosaca.

Motivacija zaposlenog osoblja

Sa izgradnjom trgovinske marke i njenim znac¢ajem za poslovni uspeh preduzeca
trebalo bi da budu upoznati svi zaposleni, od menadzmenta do osoblja u prodajnim
objektima. Trebalo bi stvoriti snaznu organizacionu kulturu i kreirati pozitivne percepcije
zaposlenih o maticnom preduzecu i trgovinskoj marki. Jedan od nacina da se to postigne
je da se zaposlenima predoci znacaj njihovog uceséa u stvaranju vrednosti i da se napravi
sistem nagradivanja koji bi adekvatno vrednovao radne doprinose zaposlenih u ukupno
ostvarenim rezultatima.

U Velikoj Britaniji je skoro nemoguce na¢i veliku maloprodajnu kompaniju koja
iz ostvarenog profita ne izdvaja odredeni procenat za adekvatno nagradivanje kadrova,
naglaSavajuci time vaznost njihovog doprinosa ostvarenom poslovnom rezultatu (Sema 5).

Sema 5. — Procenat profita namenjen nagradivanju zaposlenog osoblja
Prose¢ni mese¢ni izdaci

po jednom zaposlenom (u $) % profita
2
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6
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0 500

Potrebno je imati u vidu da u sistem nagradivanja ulaze svi zaposleni u odredenoj
maloprodajnoj kompaniji, a ne samo osoblje u maloprodajnim objektima ili iz sluzbe
prodaje. Upoznavanjem svih zaposlenih sa ostvarenim pozitivhim rezultatima 1 njihovim
adekvatnim nagradivanjem stvaraju se ¢vrSée veze medu zaposlenim osobljem $to
predstavlja preduslov za dalji uspeSan timski rad. Adekvatnim nagradivanjem zaposlenih i
njihovim obaveStavanjem da su ucestvovali u ostvarivanju uspeha, jaa organizaciona
kultura unutar same kompanije, $to je veoma bitan faktor u razvoju trgovinske marke.

Produzavanje Zivotnog veka trgovinske marke

Maloprodajne kompanije koje posluju sa vodec¢im trgovinskim markama razvijaju
razne strategije kojima je osnovni cilj da se pozicija trgovinske marke Sto duze odrzi
stabilnom 1 da se koristi od trgovinske marke produze na $to duzi vremenski period.

Vrednost trgovinske marke se gradi decenijama, ali se za nekoliko godina,
ukoliko se pravovremeno ne preduzmu odgovaraju¢e marketing aktivnosti, sva stecena
prednost 1 trenutne pozicije na trziStu mogu izgubiti. Strategijskih akcija koje se
preduzimaju u tom smislu ima vise.
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(1) PoboljSanje odnosa sa dobavlja¢ima/proizvodacima, ako za to postoji
mogucénost i potreba. Tu se pre svega uglavnom misli na obnavljanje
zastarelih ugovora i na $to intenzivnije angazovanje maloprodajnih kompanija
u tom odnosu kako bi se postigli Sto bolji uslovi nabavke. Kompanije bi
trebalo da se angazuju u samom proizvodnom procesu, da zajedno sa
proizvoda¢ima rade na smanjenju troSkova proizvodnje, razvoju novih
proizvodnih kapaciteta, redizajniranju proizvoda, $to ukljucuje i pozitivan
pomak u kvalitetu proizvoda. Sa dobavljaima treba da pronadu nove
mogucnosti distribucije tj. da izaberu nove oblike prodaje ili da modernizuju
postojece prosirivanjem lepeze usluga 1 nivoa usluzivanja.

(2) Davanje franSiza 1 licenci, pogotovo na stranim trziStima, ¢ime se u vrlo
kratkom roku moze povecati profit bez velikih ulaganja.. Pri tome je
potrebno voditi raCuna o toma sa kojim preduzecima sklopiti franSizni
ugovor, sagledati njegove perspektive i istoriju, te trenutni potencijal i
mogucnosti. Sa potencijalnim partnerom treba utvrditi Citav set standarda.

(3) Prosirivanje odredene kategorije proizvoda novim proizvodima. Vodece
maloprodajne kompanije prehrambenih proizvoda su od pre nekoliko godina
pocele da primenjuju ovaj nacin (,,Promodes je u toku 1998 god. obogatio
kategoriju svezeg voca novim proizvodima, uglavnom tropskim vocem).

Pored navedenog, potrebno je pomenuti i stalnu opasnost od proizvodackih

marki. Proizvodaci ¢e nastojati da iskoriste svaku trenutnu slabost trgovinske marke, da
bi se ,,osvetili““ za izgubljene pozicije. Da do toga ne bi doslo, potrebno je kontinualno
ulagati u marketing, u odnose sa dobavlja¢ima, u cene, razvijati nove oblike prodaje i
nacine usluzivanja potroSaca, razvijati informativne sisteme. ..
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V UPRAVLJANJE TRGOVINSKOM MARKOM

Upravljanje trgovinskom markom predstavlja sastavni deo strategijskog
upravljanja trgovinskog preduzeca u celini. Odlikuje se kontinuelno$¢u, planskom
aktivnoS¢u. Prethodnicu procesa planiranja cini istrazivacka aktivnost na polju
odlucivanja o trgovinskoj marki.

Proces upravljanja trgovinskom markom se sastoji iz sledecih faza:

(1) istraZivanje mogucnosti za uvodenje trgovinske marke

(2) istrazivanje proizvodaca, kvaliteta, pakovanja i cena za artikle marke

(3) istrazivanje imena marke

(4) istrazivanje strategije imena 1 pokri¢a asortimana markom u pogledu di-
menzija marke

(5) pravna strana zakonske zastite marke

(6) donose se odluke o promocijskom miksu

(7) istrazivanjem mogucih strategija u Zivotnom ciklusu marke, donosi se odluka
o prosirenju ili suzenju marke, uvodenju vise marki li merama produZenja
zivota trgovinskih marki

(8) donosenje odluke o gasenju ili odumiranju marke

1. ODLUKA O UVODENJU TRGOVINSKE MARKE

U upravljanju trgovinskom markom prva odluka koju treba da donese trgovina
jeste odluka o uvodenju mrke. Svaka trgovinska kuéa treba da pode od toga da je danas
skoro svaki proizvod oznacen markom 1 da je pitanje razvoja privatne marke sasvim
realno u razvijenim trziSnim uslovima. Ali, trgovina ne treba bezuslovno da uvodi priva-
tnu marku. Ukoliko nije sposobna da stvori diferencijaciju marke i izgradi preferenciju za
nju, utoliko nije preporucljivo ni da je uvodi. Dakle, ona zahteva izvesne uslove. Prvi
uslov je da je trgovina na malo moc¢na i velika organizacija, koja je sposobna da
finansijski 1 marketinSki podnese rizik investiranja u trgovinsku marku. Drugo, uvodenje
trgovinske marke treba da se desi za onaj akrtikal, grupu artikla ili ceo asortiman, koje
potrosac¢ ve¢ duze vreme preferira. Prvenstveno mora da postoji jaka primarna traznja za
robom. Ukoliko je ista mala 1 kratkotrajna, utoliko se teSko izgraduje nivo selektivne
traznje za markom. Obzirom da je konstantno velika traznja za artiklima Siroke
potrosnje, to oni i predstavljaju povoljno tlo za oznaavanje marke u trgovini na malo.

Treba analizirati 1 konkurenciju i konkurentske marke, te utvrditi kako potrosaci
preferiraju konkurentske marke. To bi se ostvarili posmatranjem konkurentskih akcija na
trziste 1 ispitivanjem potrosaca kroz panel o konkurentskoj marki.

Pri uvodenju marke, neophodno je raspolagati slede¢im informacijama:

(1) broj konkurentskih marki na trzistu

(2) stepen lojalnosti kupaca markama

(3) preovladivanje proizvoda sa privatnom markom

(4) prevladivanje proizvoda sa opStim imenom

(5) koliki je raspon u kvalitetu i ceni u okviru grupe artikala

(6) reputacija bilo kog artikla kao vode

(7) stepen ucesca na trzistu, koji bi se moga postiéi, a koji je izrazen kroz moguci
obim prodaje.
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2. ODLUKA O IZBORU PROIZVOPACA, KVALITETA,
PAKOVANJA I CENE

Trgovina na malo pretenduje na slabije i srednje proizvodace koji ¢e se povinovati
moc¢i trgovine u sprovodenju marketing napora za izgradivanje trgovinske marke. Od
takvih proizvodaca trgovina kupuje genericki proizvod, razvoja za njega marku i
promovise je.

U istrazivanju proizvodaca, trgovina polazi od liste postoje¢ih proizvodaca sa
kojima poslyje, Cije proizvode realizuje kroz svoj prodajni kanal, a onda od istrazivanja
poslovanja potencijalnih proizvodaca.

U izboru proizvodaca trgovina na malo se rukovodi slede¢im nacelima, koje isti
treba da ispuni:

(1) da je na liniji poslovnog morala i dobrih poslovnih obicaja

(2) da je duZe vreme spreman proizvoditi za trgovinu

(3) da su proizvodi odgovarajuceg kvaliteta

(4) da proizvodnju obavlja u ugovorenom roku i kvantitetu

(5) da ne isporucuje identi¢ne priozvode drugim trgovinama

(6) da za identi¢ne artikle ne razvija sopstvenu marku

(7) da se odrekne prava na identifikaciju na artiklu tj. marki

Jedna od najznacajnijih odluka u oblasti razvoja marke, jeste odluka o kvalitetu.
Trgovina se moze odluciti za nizak, uobicajen, visok ili ekstra visok kvalitet. Istrazivanje
percepcije kvaliteta od strane potroSaca je osnova za izgradnju kvaliteta marke.

Za artikle marke se Cesto uvodi visi kvalitet, jer on povlaci viSu cenu. Al,
nejednako doprinose pojedine varijante kvaliteta opsStoj dobiti trgovine. Nizak kvalitet je
manje profitonosan, ali i ekstra kvalitet nije ekstra profitonosan. Izgradnja ekstra
kvaliteta zahteva dosta veca ulaganja u odnosu na izgradnju visokog kvaliteta. Zato se
kod roba Siroke potrosnje pribegava nesto nizem i uobicajenom kvalitetu, dok specijalne
robe nose ekstra kvalitet. Globalno nivo kvaliteta kojeg ¢e nositi artikli marke treba da
budu visi u odnosu na iste artikle oznacene markom proizvodaca ili prodavane kao
genericke robe. Trgovina treba da odrzava nivo ponudenog kvaliteta, jer konstantnim
kvalitetom uliva poverenje potrosac¢a u kupljenu marku. Ovim trgovina moze samo jo$
vise izgradivati ugled marke 1 preferenciju potrosaca.

Odluka o pakovanu artikla sa markom predstavlja savremenu dimenziju
upravljanja trgovinskom markom. U savremenim uslovima javlja se potreba za
pakovanjem, ¢ija je uloga brzo prepoznavanje marke. Shodno osnovnim karakteristikama
proizvoda funkcijama i cilju koje pakovanje treba da ispuni daje se predlog pakovanja.
Pakovanje u predloZzenom obliku se testira sa stanoviSta zaStitne funkcije, odrzavanja
kvaliteta, mogucénosti transporta, sposobnosti identiteta marke u odnosu na druge. Zatim
se radi ocena pakovanja sa stanoviSta ekologije i finansijska analiza. Veliku ulogu u
oblasti marke igra dizajn pakovanja. Zato se sugeriSu principi kojih se treba pridrzavati
pri izboru dizajna pakovanja artikla sa markom:

(1) pakovanje treba da iskaze preimucstvo proizvoda

(2) pakovanje treba da iskaze oblast primene proizvoda

(3) pakovanje treba da bude adekvatno proizvodu

(4) mora da zra¢i modernizmom i progresivnoS¢u

(5) mora da bude dopadljivo i da emotivno odise
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Osnovna uloga pakovanja jeste da promoviSe marku, skretanjem paZnje
potrosaca na sebe. Ono je vrlo vazno kod prehrambenih artikala i ¢esto dostize 1/5 od
maloprodajne cene. Za takve artikle treba uvesti prakticno pakovanje. Za artikla — marke
¢ija se kupovina obavlja po osnovu emocionalnih motiva treba uvoditi fina pakovanja
koja izrazivaju emocije i neznost.

Pre uvodenja marke, trgovina treba da donese globalnu odluko o ceni artikla koji
¢e se pojaviti sa tom markom na trziStu. Treba odrediti nivo cene u smislu:

(1) niske, popularne cene

(2) uobicajene cene

(3) visoke cene

(4) ekskluzivne, ekstra visoke cene

Osnovni cilj formiranja ovih cena jeste preferencija marke. Zato se globalno ide
na strategiju nizih cena u odnosu na marke proizvodaca. Ali, treba voditi racuna o
stepenu traznje, cenovnoj i dohodovnoj elasticnosti traznje, konkurentskim cenama,
troskovima 1 vezi kvalitet—cena.

Robe $iroke potrosnje su robe sa visokim stepenom traznje, koja je obicno
neelasti¢na na cene i dohodak, a koje su po prirodi jeftina dobra. Uvodenjem marke za
njih, diktiraju se nize cene u odnosu na konkurentne, jer su i troSkovi nizi i jer ih
potrosaci ne preferiraju sa stanovista veze kvalitet—cena.

Kod modnih i luksuznih artikala cene marke su neSto viSe u odnosu na cene
slicnih artikala sa proizvodackom markom, jer su one diktirane visokim kvalitetom,
ekstra stilom 1 visokim renomeom trgovine. To je situacija slabe konkurencije. U situaciji
jake konkurencije modnih i luksuznih marki ide se na strategiju nize cene, kako bi se
potrosac privukao na ovu marku, a ne na marku konkurenta (proizvodaca).

Trgovina moze da se odluci da ide na pocetnu strategiju niske cene, pa da po
osvajanju trzista i potrosaca podigne cenu svojih artikla. Trgovina moze i¢i i na strategiju
pocetne visoke cene, ukoliko je sigurna u proceni visoke traznje i ukoliko zeli cenom da
stvorit miSljenje o ekstra marki. Takvu marku ona moZe u startu plasirati na uzak segment
potrosaca. Kasnije moze i¢i i na njeno snizavanje, kako bi osvojila i potrosace drugih
segmenata (sa niZim primanjima).

3. ODLUKA O IMENU TRGOVINSKE MARKE

Osnovne karakteristike dobre trgovinske marke su:

(1) originalnost i savremenost

(2) jasnost i razumljivost

(3) krotkoc¢a 1 sadrzajnost

(4) ozbiljnost

(5) da ne nosi nikakve epitete

(6) da je pamtljiva i prilagodljiva likovno-grafi¢kim manipulacijama

Da bi trgovinska marka bila dobra za artikle, grupi artikala ili asortimanom ona
treba da bude:

(1) originalna — originalnost je najvaznija karakteristika marke zbog velikog broja
imitacija na trzistu

(2) garant kvaliteta — ona mora da odrzava kvalitet konstantnim, da se ne bi svela
samo na prividnu identifikaciju u imenu

37



STRATEGIJA RAZVOJA TRGOVINSKE MARKE

(3) poznata — marka treba da ude na velika vrata na trziSte. Trgovina treba da

upozna $irok krug potrosaca sa njom.

U izboru imena marke trgovini stoji na raspolaganju vise alternativa, ali je
deskriptivno ime najbolje. Deskriptivna marka opisuje artikal ili upotrebu ili korist od
upotrebe. Praksa, pak, pokazuje veliki uspeh trgovinskih marki, koje nose nesvakidasnja
imena, u vidu kovanica kao S$to su: St Michael.

Razradeno je nekoliko testova za proveru i testiranje imena marke kod potroSaca.
To su:

(1) testovi asocijacija

(2) testovi ucenja

(3) testovi memorije

(4) testovi preferencije

4. STRATEGIJA IMENA TRGOVINSKE MARKE
(BRAND NAME STRATEGY)

Strategije su:

(1) da svaki artikal nosi jedno ime marke — jedna marka: jedan artikal

(2) da se jednim imenom marke pokrije ceo asortiman — marka asortimana

(3) da srodna linjja artikala nosi 1 ime marke — marka za grupu artikala

(4) da se ide na jedno ime marke za jedan kvalitet, jednu cenu

(5) da se kombinuje licno ime trgovine i pojedina¢no ime marke

(6) da se koristi ime firme za ime trgovinske marke

Pojedina¢no ime marke za svaki artikal pruza prednosti u smislu S§to
individualizira artikle i daje mu pecat jedinstvenosti. Veoma je lako naci pravo ime
marke, jer je re¢ o pojedinacnoj robi. Padom ugleda marke jednog artikla ne prenosi se
neuspeh i na druge marke, niti se rusi ugled trgovinske kuée u celini. Ali, veoma je tesko
pronaci za svaki artikal u asortimanu adekvatno ime marke, jer je re¢ o viSe hiljada
artikala. Troskovi bi bili visoki, a 1 dosta bi vremena trebalo za takav posao. U slucaju da
marka ne dozivi poznatost rizikuje se jer su troskovi investiranja visoki. Ona je viSe
privilegija proizvodac¢a u oznacavanju marke nego trgovina.

Druga krajnost je da ceo asortiman trgovina preduzeca nosi jedno ime marke.
Opste ime marke zahteva prostiji istrazivacki postupak u njegovom izboru. Lakse je
izvrsiti testiranje opSteg imena kod potroSaca. Za njega je brzi, laksi 1 jeftiniji promocioni
program. Uspeh jednog artikla te marke se prenosi i na uspeh svih drugih artikla te
marke. Ovakvom imenu marke pribegavaju trgovinske organizacije, a posebno manje i
slabije, koje sva svoja finansijska sredstva usmeravaju u izgradnji imidza jedne marke.
Ali, teSko je prona¢i jedno ime koje bi odgovaralo svim robama u asortimanu, pa
trgovina koristi takvo ime marke koje prirodno nije vezano ni za jedan artikal. Trgovina
mora da vodi racuna o kvalitetu svakog artikla, da se ne bi neuspeh jednog preneo i na
ostale.

Trgovina moze i¢i 1 na strategiju dodeljivanja jednog imena za grupu artikala koji
pripadaju istoj kategoriji. Time se postize diferencijacija grupa artikla u asortimanu. Ova
strategija je pogodna za trgovinske organizacije koje imaju relativno heterogen
asortiman. Ovakvo dodeljivanje imena marke rezultira u povoljnom izboru adekvatnog
imena za srodnu grupu artikala, ¢iji krah na trziStu nec¢e negativno uticati na ugled marke
druge grupe artikala.
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Ukoliko trgovina drzi veéi broj kvalitativno razli¢itih artikala istog tipa, a
razli¢itih cena, preporucuje se strategija posebnog imena trgovinske marke za svaki nivo
kvaliteta. Ova strategija nije uzela maha kod izbora imena marke, jer trgovina je manje u
situaciji u odnosu na proizvodaca da lansira ve¢i broj marki za jednu vrstu artikala
razli¢itog kvaliteta.

Strategija imena firme i1 pojedinacnog imena artikala trgovinska preduze¢a mogu
koristiti ukoliko Zele uspeh artikla vezati za ugled preduzeca. Time rizkuje da se
pogorSanjem kvaliteta takve marke ugrozi ugled firme. Ali uspeSno koristi renome
preduzeca i1 ugled njegovog imena za uspeh samog artikla. I ova strategija je malo
zastupljena u trgovini.

Trgovinske organizacije mogu realizovati svoje artikle u asortimanu sa imenom
mrake koje Cini vlastito ime organizacije. Promocijom marke promovise se 1 firma i
obrnuto. Neuspeh marke mogao bi inicirati i pad ugleda firme i obratno (Benetton).

5. PRAVNO REGULISANJE

Podrucje marke pripada onom delu pravnih odnosa, kojima se reguliSe pravo
industrijske svojine, kao:

(1) patentno 1 Zigovno pravo

(2) pravo industrijskih uzoraka i modela

(3) pravo zastite geografskih oznaka porekla robe

(4) pravo znakova kvaliteta

(5) pravo zastite od nelojalne konkurencije

Najvecu paznju ovoj problematici je posvecivalo nemacko pravo (pravo o firmi).
Trgovinska marka je znak za identifikovanje 1 oznaCavanje robe, zaSticen odredbama
zakona o robnim 1 usluznim zigovima. ovi propisi o zastiti trgovinskih zZigova omogucuju
preduzecu da zaStiti svoje pravo na zig i na isklju¢ivo pravo njegove upotrebe. Marka
nije samo znak robne distinkcije, ve¢ je oznaka pouzdanosti da je proizvod koji ga nosi
zaista pravi 1 da sadrzi odredene osobine. Kao Zig moze se zastiti svaki znak pogodan za
razlikovanja u privrednom prometu robe i usluga kao Sto su: slike, izrazi, natpisi, Sifre...
Pre nego Sto se odabere odredeno ime marke treba ga ispitati sa pravnog gledista i
mogucnosti njegove zastite. Odredeni znakovi ili imena ne mogu biti zasti¢eni

(1) drzavni ili javni grbovi, zastave, imena ili skracenice naziva i nazivi neke

zemlje

(2) znaci 1 imena koji su opste dobro

(3) znaci suprotni zakonu, moralu, dobrim poslovnim obicajima

6. PROMOCIONE AKTIVNOSTI USMERENE NA
TRGOVINSKU MARKU

Prilikom lansiranja trgovinske marke neophodno je preduzeti set promocionih
mera radi stvaranja poznatosti 1 imidZza marke, kao 1 stimulisanja selektivne traznje za
tom markom.

Dobra odsko¢na daska u promovisanju trgovinske marke je dobra reputacija
same trgovinske kuce na trziStu i visok stepen poznatosti iste.

Potrosaci na trziStu prihvataju ono $to im se lansira od strane trgovine i §to im se
ucini da je dobro, a Sta ne mora biti najbolje za njih. Sliku o marki kupac stvara iz
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iskustva u koriS¢enju te marke ili iz onoga $to je ¢uo o njoj. U stvaranju imidZza marke
veliku ulogu igra promocija tj. u okviru nje ekonomska propaganda. Promocija treba da
stvori poznatost trgovinske marke i da je odrzava, da bi trajala. U promocionom miksu
dominira propaganda. Stoga se velika sredstva investiraju u propagandu marke (Sears je
osamdesetih godina ulozio preko 500 000 000 $). Propaganda trgovinske marke treba da
bude smisljena 1 planski usmerena upravljacka aktivnost. Pomocu nje se postize
diferenciranje sopstvene trgovinske marke u odnosu na konkurentske i ostvaruje
konkurentska prednost na trzistu. Kada se Zeli propagirati marka, neophodno je znati da
li je re¢ o potpuno novoj marki ili je trziSte ve¢ upoznato sa njom. Ukoliko je re¢ o
potpuno novoj trgovinskoj marki, tada propagandna kampanja treba da prati lansiranje
marke na trziSte 1 da obuhvati S$to Siri krug potrosaca, kako bi ih informisala o pojavi
nove marke. Dakle, u prvom koraku cilj je da se kod kupca stvori svest o postojanju
marke. Ona predstavlja propagandu informativnog karaktera. U poruci dominira ime
trgovinske marke i ime trgovinskog preduzeca.

Kada se postigne upoznatost potrosaca sa markom, ide se na propagandu
pomocu koje zelimo izazvati selektivnu traznju za markom . Propaganda moze imati za
cilj i podsecanje potrosaca na trgovinsku marku. Ona igra veliku ulogu u fazi zrelosti
marke, kada je vecina potrosaca prihvatila marku i preferira je. Ulaganja u ovu
propagandu su dosta skromna jer se njome odrzava postignuti ugled marke.

Vazno je da se trgovina odluci za pravi medij za propagiranje svoje marke. Za
propagandu trgovinske marke najuspesniji su mas mediji propagande putem, oglasavanja
u novinama, ¢asopisima, zatim na radiju i Tv postize se velika rasprostranjenost poruke o
marki. Te medije treba koristiti i na regionalnom i na lokalnom nivou. Ukoliko trgovinska
marka obuhvata celo nacionalno trziSte tada se ide na nacionalne mas medije. Ako je rec¢
o marki koja obuhvata specifi¢ne artikle 1 segmente potrosaca, onda se poruka usmerava
u Casopise specijalnog karaktera ili se emituje u terminima koji ¢e sigurno biti sluSani ili
videni od datog kruga potrosaca.

Takode, vazno je Sta ¢e poruka sadrzati 1 kako ¢e ona to preneti potrosacima.
Propagandna poruka trgovinske marke treba da bude originalna i jedinstvena. Ona treba
da privuce paznju potroSaca, da je oni primete i upamte. Zato mora biti interesantna i
ekskluzivna. Tekst poruke treba da je privlacan i pamtljiv. Sa malo reci treba dosta reci.
Preporucljivo je da se uradi par verzija poruke, pa da se testiraju kod potrosaca. U
poruci se moZe koristiti 1 ozbiljan ili Saljiv ton.

Trgovinske organizacije ne bi smele da se prepuste mislju da specifi¢ni oblici
maloprodajne promocije ne doprinose razvoju imidza trgovinske marke. Oni na
indirektan nacin uti¢u na ugled marke. U trgovini na malo na zna¢aju su maloprodajno
pakovanje, unutra$nje uredenje prodajnih objekata, izlaganje robe u izlogu i unutar
prodajnog mesta tj. propaganda na mestu prodaje i meréendajzing.

7. STRATEGIJE U ZIVOTNOM CIKLUSU
TRGOVINSKE MARKE

Trgovinska organizacija mora da prati zivotni ciklus svoje marke i shodno fazi
njenog ciklusa da primenjuje odgovarajuce marketing strategije. Pomocu njih ona moze
da produzi svaku fazu u ciklusu svoje marke. Zivotni ciklus trgovinske marke prolazi
kroz faze:

(1) uvodenje trgovinske marke na trziste

(2) rast trgovinske marke i preferencija marke
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(3) zrelost u razvoju trgovinske marke i lojalnost

(4) opadanje trgovinske marke i njenog ugleda

(5) ponovni rast ili nestajanje trgovinske marke

Prva faza je faza uvodenja tj. lansiranja trgovinske marke na trZiSte. Re¢ je o
novoj trgovinskoj marki koja je dotada bila nepoznata trziStu i potrosacima. Cilj
trgovinske organizacije je da ucini trgovinsku marku poznatom 1 to $to Sirem krugu
potrosaca. Marketing strategije u ovoj fazi se bazira na promociji pomoc¢u koje se zeli
posti¢i Sto veci stepen upoznavanja potrosaca sa postojanjem date marke. Pomocu
sredstava masovnog komuniciranja pruzaju se informacije potrosa¢ima o postojanju nove
marke trgovine. Pozeljno je da se ne Stedi na promociji u ovoj fazi, jer bi potrosaci
preferirali marku trgovine moraju znati da postoji. Propagandne poruke se usmeravaju
svim segmentima potroSaca, bez obzira koliko je trgovinska marka specijalizovana.
Poruke treba ¢esto ponavljati i to u udarnim terminima kada je najveci broj potrosaca u
situaciji da ih registruje.

Faza rasta je faza koja pocinje sa osetno pove¢anom prodajom trgovinske marke 1
¢vrsto preferiranim stavom potrosaca prema toj marki.

Trgovinska organizacija treba da zadrzi postojece potrosace 1 da osvoji nove, koji
jos nisu probali marku. U ovoj fazi moze se postaviti pitanje repozicioniranja trgovinske
marke. Osnovni razlozi repozicioniranja su:

(1) konkurent je uveo novu marku i pozicionirao je do postojece preuzimajuci
dobar deo trziSnog ucesca

(2) promenile su se preferencije potroSaca

(3) nove preferencije potroSaca otvaraju nove mogucnosti.

Najduza faza je faza zrelosti marke. Trnovit je put do nje, ali ona daje i najvece
efekte u smislu dobiti i imidza marke. Ve¢ dugo vremena ,,St Michael* se nalazi u ovoj
fazi ciklusa. Kada se marka nalazi u njoj sigurno jedan veliko deo potrosaca insistira na
njoj i da joj je lojalan. Sta se desava kada se toliko poveéa konkurencija da izbija rat
marki 1 kada je stepen homogenosti marki veliki? Tada treba i¢i na modifikovanje
asortimana koji ide pod trgovinskom markom i da obogaéivanje marke novim artiklima.
»M & S je uveo novu hranu — vegetarijansku 1 zdravu hranu ,,St Michael®.

U fazi opadanja trgovina mora da se angazuje u cilju ponovnog konsolidovanja
marke. Do ove situacije dolazi zbog jake konkurencije koja je bez obzira na sve napore
nadvladala datu trgovinsku marku. Ona je ponudila neSto novo S§to su potroSaci
prihvatili. Razlog moze biti 1 promenjeni zahtevi potroSaca, njihova kupovna mo¢, opste
stanje u privredi — krize ili loSe poslovanje same trgovine. Trgovina treba da pokusa da
ponovo ucini svoju marku uspesnom i da vrati lojalnost potrosaca.

Trgovina moZze i¢i na ponovno ozivljavanje i rast trgovinske marke ili na njeno
napustanje.

Poslednja faza je odumiranje trgovinske marke. Onog momenta kada ona
prestane da uspes$no obavlja svoje funkcije, a nije moguce i ne isplati se leCiti se, treba je
ugasiti.
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VII ZNAKOVI BRENDINGA'®

Brending je najznacajnija funkcija savremenog marketinga, koji se ne odvija na
trziStu ve¢ prevashodno u svesnosti kupca/potrosaca.

1. ZAKON SIRENJA
(Snaga brenda je obrnuto proporcionalna njegovom opsegu)

Ako pokusamo da ime (brend) damo svemu ¢ime se bavimo, ono gubi snagu.
Znamo da je Knjaz Milo§ u svesti kupaca kod nas sinonim za kvalitetnu mineralnu vodu,
ali kolike su Sanse da se otvori i njihova fabrika sladoleda i da izgradi uspesan brend
sladoleda Knjaz Milos, sa istom slikom izvora u Arandelovcu i Zene u narodnoj nosnji, sa
kréagom vode u ruci? Kada je Nissan krenuo da proizvodi luksuzne automobile, lansirao
je model INFINITY, a da niko na trziStu nije i znao da ga on proizvodi. Tek kada se
javnost uverila da je Infinity luksuzni automobil vrhunske klase, pocelo je da se objavljuje
da je njegov proizvoda¢ NISSAN, koji je do tada vazio za uspesnog proizvodaca malih
ekonomi¢nih automobila.

U prezasi¢enoj svesti potroSaca vise nema mesta da pod istim imenom zapamte
vise razliitih proizvoda. Uspeh imaju oni koji se u svojoj oblasti specijalizuju 1 jasno u
glavama potroSaca kreiraju poziciju svog brenda.

2. ZAKON KONTRAKCIJE
(Brend postaje jaci kad suzite njegov fokus)

Da bi se razumeo ovaj zakon posmatramo uspesne brendove ali u vreme kada su
pocinjali da izgraduju svoje ime. Danas prosean Mc Donald’s restoran ima 70-80
razli¢itih artikala u meniju. ali prvi Mc Donald’s je imao samo 11 artikala i to ukljucujuéi
razli¢ite veli¢ine 1 ukuse i ceo meni je mogao da se kupi za 1,56$. Njegov fokus u
odnosu na raznovrsnost ponude bio je veoma uzak.

Zasto je uzak fokus toliko vazan kada vecina svetskih brendova dana svastari?
Oni to ¢ine da bi uvecali svoju ukupnu zaradu, ali time svesno izlazu opasnosti svoj
postojeci brend. Mozda bolji dogovor je da oni to €ine jer oni to sebi mogu da priuste.

3. ZAKON PUBLICITETA
(Rodenje brenda postize se PR-om ne reklamom)

Ovaj zakon ima izuzetan znacaj prilikom izgradnje brenda. Ranije je dobar
reklamni budZet bio dovoljan da omogu¢i izgradnju i1 pozicioniranje uspesnog brenda.
Danas je to sve teze. Nase lokalno trziSte do skora je bilo u prvobitnoj fazi izgradnje
brendova, o ¢emu su svedocile zamasne reklamne kampanje sada ve¢ popularnih
domacih brendova. To su na primer, viSegodiSnje borbe reklamnih spotova Don kafe i
Grand kafe. Danas time ako bi kreirali originalnu reklamu 1 pokuSali kupcima da kazemo
kao je na$ proizvod bolji i jeftiniji od postoje¢ih brendova, ne bi postigli bas nista. Prvo

' Miodrag Kosti¢, ,,Znakovi brendinga®, e magazin, broj 7, novembar 2003, str. 80.
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posto je u pitanju reklama kojom sami sebe hvalimo, ne bi nam verovali. Drugo ¢ak i kad
bi nam neko poverovao, prose¢an kupac tesko da bi mogao da zapamti nase ime. U
njegovom memorijskom prostoru nema vise mesta. Jedino ako proizvod predstavlja neku
novinu, neSto §to bi omogucilo da se kreira nova kategorija u memorijskom prostoru
kupca, tako da on taj proizvod moze da prihvati kao nesto posebno novo. To se moze
posti¢i samo snagom publiciteta 1 gde ¢e neko od autoriteta, da objavi tu novinu (vest).

4. ZAKON REKLAME
(Jednom roden, brend se odrzava reklamom)

Vecina poznatih svetskih brendova rodena je uz poplavu publiciteta. Microsoft je
uneo revoluciju u koriS¢enje raunara i priblizio racunarstvo, do tada domen vrhunskih
profesionalaca (programera) obi¢nom coveku. U pocetnim godinama uspona ovoj
kompaniji i nije bila potrebna reklama. Danas su microsoftove reklame obic¢no
rezervisane za najskuplja mesta svetskih magazina.

5. ZAKON RECI
(Brend mora da poseduje jednu rec¢ u svesti potrosaca)

Kad bi mogli da udemo u um prosecnog vlasnika Mercedesa, prva re¢ koja mu
padne na pamet bi verovatno bila ,,prestiz, re¢ ,,najskuplji bi iSla uz Ferrari, ,,sigurnost®
uz Volvo. Rec¢ ,,Nemacka* uz BMW, Audi, Volkswagen. Kada govorimo o pojmu brenda,
klju¢no je da je on vezan pre za osecaj koji ¢ovek oseti kad pomisli na njega, nego na
sloZzenu kombinaciju karakteristika i kvaliteta koji se mogu vezati uz odredeni brend.

6. ZAKON VERODOSTOJNOSTI
(Uspeh bredna rezultat je njegove autenti¢nosti)

Kada je Coca Cola prvi put upotrebila svoj ¢uveni slogan: It’s the real thing (to je
prava stvar) veéina njihovih musterija Sirom sveta je u sebi odgovorila "Da, sve ostalo su
imitacije. Imati brend koji je original ujedno znaci da ste na trziStu tu poziciju prvi
zauzeli. Biti prvi zna¢i i1 biti autentian. Veliki problem je kako proizvod uciniti
autenti¢nim. Ukoliko nismo prvi u nekoj posebnoj kategoriji, najbolje reSenje je vezati se
za neko ve¢ izgradeno i poznato ime. Apatinska pivara je kupljena od strane svetski
poznate belgijske pivare. Ona joj sada na stranom trzZiStu moze pomoc¢i u izgradnji
verodostojnosti tj. u tvrdnji da je njihovo pivo stvarno tako dobro kao Sto se u reklami
kaze.

7. ZAKON KVALITETA
(Kvalitet je vazan, ali se brend ne izgraduje samo na kvalitetu)

Svi mi imamo svoju li¢nu percepciju o kvartetu odredenih proizvoda. Da li je
Don kafa bolja od Grand kafe? Ko to moze sa sigurnos¢u da potvrdi? Procenjeni kvalitet
najcesce zavisi od licnog ukusa potrosaca. Vecina proizvoda koji se po kvalitetu nalaze
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na prvom mestu nisu ujedno i najprodavaniji i naprofitabilniji, brendovi na trzistu. Klju¢
uspeha u brendiranju je to Sta o kvalitetu vaseg proizvoda misle vasi potrosaci i za to se
treba boriti, pre svega PR-om.

8. ZAKON KATEGORIJE
(Vodeci brend promoviSe svoju kategoriju, a ne brend)

Sta se deSava sa brendom koji sve vise suzava svoj fokus? On kreira svoju
posebnu kategoriju i postaje neprikosnoveni voda u toj kategoriji. Cak i kasnije, kada se
pojavi konkurencija, on i dalje predstavlja sinonim za odredenu kategoriju. Zato je
interesantna promocija same kategorije, jer je ona vec u svesti potrosaca izjednacena sa
imenom brenda. Reklame Microsofta ne promovisu odredene micosoftove softverske
pakete, ve¢ generalno koriS¢enje kompujutera u odredene poslove ili privatne svrhe.

9. ZAKON IMENA
(U principu brend i nije drugo do ime)

NajvaZznija odluka u brendingu proizvoda je kada mu dajemo ime. Dugoro¢no to
ime ¢e mu dati dugovecnost i snagu. U pocetku da bi preziveo brend zahteva jedinstvenu
ideju koja ¢e ga uciniti drugacijim od postojecih proizvoda na trziStu. Na duge staze, sve
Sto ostaje u svesti potrosaca, u odnosu na njegov jedinstven koncept je ime. Ono je to
koje ¢e ga izdiferencirati od imena konkurentskih proizvoda. Izbor imena je najcesce
najteZi momenat pri kreiranju proizvoda 1 njegovog bredniranja na trziStu. Ime treba da
bude kratko. Ime treba da je jednostavno (Coca Cola, Delta, BK). Ime treba da predlozi
kategoriju (Verat Net). Ime treba da je jedinstveno. Ime treba da je zvuc¢no 1 da se lako
izgovara (Fiat, Ford).

10. ZAKON PROSIRENJA
(NajlakSe je unistiti brend imenuju¢i sve njegovim imenom)

Ovo je situacija kada na trziStu ve¢ imamo uspeSan proizvod, koji je postao
prepoznatljiv brend, a onda krenemo da lansiramo liniju proizvoda sa tim imenom, ali sa
razli¢itim svojstvima. Kreira se konfuzija u svesti potrosaca. Najbolniji primer je Bayerov
ASPIRIN. Kada je on poc¢eo da gubi trZiSte u odnosu na nove brendove, reakcija je bila
da Bajer lansira pet novih Aspirin-free proizvoda. Prve godine su se novi proizvodi
prodali na svega 1% trzista, a za to vreme je osnovni brend Bayera (Aspirin) padao 10%
godiSnje u odnosu na prethodnu ukupnu pokrivenost trziSta. Bayer je ranije postao
sinonim za Aspirin i novi proizvodi samo su sumnjicavom potrosacu potvrdili da Aspirin
nije jedino resenje za problem bolova.

11. ZAKON KOLEGIJALNOSTI
(Pri izgradnji nove kategorije drugi bredovi su dobrodosli)
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Skoro su u Sarajevskoj ulici u Beogradu, u isto vreme otvorene 2 nove velike
radnje sa kancelarijskim materijalom. ZaSto otvoriti prodavnicu preko puta svoje
konkurencije? Time se izgraduje brend Sarajevske ulice, kao mesta gde se dolazi zbog
kupovine kancelarijskog materijala. PotroSa¢ dobija specificnu lokaciju gde moze da
obavi nabavku i moze da uporedi cene, kupi jeftinije 1 ustedi na vremenu.

12. ZAKON ZAJEDNICKE IMENICE
(Siguran put u propast je zajednicka imenica kao ime brenda)

Zamislimo da proizvodimo sapun i na§ proizvod nazovemo ,,sapun” i onda neko
kupi na$ proizvod i prijatelj ga pita koji sapun koristi 1 ovaj mu kaze pa ,,sapun®.

13. ZAKON KOMPANIJE
(Brendovi su brendovi, a kompanije su kompanije)

Da i je Knjaz Milo§ ime kompanije ili je to za potrosaca sinonim za mineralnu
vodu? Imena brendova su uvek vaznija od imena kompanije, jer kada kupuju, potrosaci
kupuju proizvode, a ne kompaniju.

5 14. ZAKON PODBRENDOVA
(Sta brending izgradi, pod-brendovi mogu da uniste)

Dona Karan, poznata po luksuznom odevanju je pokusala da u svoje prodavnice
uvede liniji sportske odece. Rezultat je bio katastrofalan. Kada brend postane sinonim za
neSto veoma je nepozeljno dodavati podbrendove koji su suprotnost onim kvalitetima
koje taj brend predstavlja.

15. ZAKON POTOMAKA
(Postoji vreme i mesto da se lansira i drugi brend)

Postoji vreme 1 mesto kada je pozeljno lansirati novi brend. Pri kreiranju familije
proizvoda, klju¢ je da svaki potomak odredenog brenda ima svoj sopstveni identitet.
Treba se fokusirati na zajednic¢ku proizvodnu oblast, a onda odabrati pojedinacnu
osobinu koja ¢e taj novi proizvod razlikovati od drugih. Obavezno treba dati novo ime za
novi brend. NajvaZnije je da se pazi da novi brend se u svesti potroSaca ne pomesa sa
starim uspesnim brednom.

16. ZAKON OBLIKA

Logotip brenda je kombinacija vizuelnog simbola brenda i imena brenda
izrazenog karakteristicnim tipom slova. Pri kreiranju logotipa treba imati u vidu da je
njegova najznacajnija funkcija da jasno prenese ime brenda. Ako vizuelni simbol brenda
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ujedno ne asocira na njegovo ime, potrosaci ¢e kada ga ponovo vide osecati da su taj
simbol nekada videli, ali verovatno nece znati o ¢emu se radi.

17. ZAKON BOJE

Brend treba da koristi boju suprotnu boji konkurencije. boja ima snagu da kreira
odgovaraju¢u emociju — crvena je boja uzbudenja i energije, plava simbolizuje opustenost
i stabilnost. Ako ste prvi u nekoj kategoriji proizvoda onda imati moguénost da izaberete
boju koja bi najviSe odgovarala vaSem brendu. Ako je druga ili tre¢a treba izabrati boju
koja je suprotna od direktnih konkurenata. Primer: Coca Cola je crvena, Pepsi je plava
boja.

18. ZAKON GRANICA

Prelaze¢i granice mnogi brendovi dobijaju na vednosti, posebno ako dolaze iz
zemalja koje su poznate u pojedinim oblastima preduzetnistva. Da li bi posumnjali da je
vino iz Francuske loSe? Postoje dva jednostavna principa za uspeh kao internacionalni
brend:

(1) morate biti prvi u ne¢emu

(2) vas proizvod mora da se uklopi u postojeu percepciju o vasoj zemlji.

19. ZAKON POSTOJANOSTI
(Brend se ne izgraduje preko noci. Uspeh se meri dekadama)

Ovaj zakon je jedan od najvaznijih, ali je 1 zakon koji se naj¢eS¢e ne postuje.
Izgradnja brenda se ne deSava preko noci. Najpoznatijim svetskim brendovima su bile
potrebne desetine godina da bi se pozicionirali u svesti svojih potroSaca. To se deSavalo
postepeno, jedan po jedan potrosac. Zakon postojanosti kaze da kada veé izgradite
poziciju u svesti potroSaca, tu poziciju treba odrzavati, po svaku cenu. Ako niste
postojani u odnosu na va$ brend, ukoliko niste dosledni u odrzavanju bas onih atributa
koji su mu doneli svetsku slavu, izgubicete njegovu poziciju mnogo brze nego §to ste je
zadobili.

20. ZAKON PROMENE
(Brenovd treba menjati retko i u izuzetnim situacijama)

Tri su moguce situacije:
(1) Brend je slab i1 gotovo nepostojeci u svesti potrosaca. Napustajuéi originalan
brend ili menjaju¢i njegove osnovne atribute, niSta ne gubimo, ve¢ dobijamo.

(2) Zelimo da pomerimo brend u nizu kategoriju (primer: da mu snizimo cenu)
moguce je, ali rizi€no jer time menjamo percepciju o proizvodu. Prelaz u visu kategoriju
(visa cena) je nemogu¢ prakti¢no. Primer: Yugo koji kosta kao Mercedes.
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(3) Brend je u oblasti koja se jako sporo menja. Ukoliko se proces promene
atributa brenda desava postepeno i traje dovoljno dugo, onda verovatno nece ugroziti
osnovu percepciju proizvoda.

21. ZAKON SMRTNOSTI
(NiSta ne traje vecno, pa ni brend)

Brend ima svoj Zivotni ciklus. Primer: pisa¢e masine nekada i sad. Tehnoloski
razvoj neminovno donosi situaciju u kojoj mnogi poznati brednovi nestaju, ali se i javljaju
novi brendovi. Brendovi uglavnom umiru zbog Sirenja njihove kategorije. Javljaju se novi
brendovi koji na bolji na¢in zadovoljavaju potrebe potrosa¢a i vremenom potiskuju
prethodnu poziciju iz njihove sveti.

22. ZAKON JEDINSTVENOSTI
(Najvazniji aspekt brenda je njegova jedinstvenost)

Ovaj zakon podrazumeva da imamo veoma intenzivan fokus u odnosu na trZiste
tj. potroSace. Ako proizvodimo sladoled, onda je nas fokus na izgradnji brenda sladoleda.

VII ISKUSTVO MARKS & SPENCERA U RAZVOJU
MARKE ,,ST. MICHAEL*

U Velikoj Britaniji je duga praksa razvoja trgovinske marke. Na iskustvu M&S
potvrduje da se ova Cinjenica, samim tim $to je jo§ 1928. godine ustanovljena institucija
trgovinske marke u ovoj kompaniji. Uvodenjem trgovinske marke rezultiralo je iz
poslova filozofije M&S koja se bazira na visokokvalitetnom i vrednosno bogatom
asortimanu roba i usluga. Velika paznja se poklanja standardima kvaliteta na ¢ijoj osnovi
se gradi imidz trgovinske marke. M&S je davno osetio puls trzista 1 zahteve marketinski
orijentisane poslovne filozofije. Zahvaljuju¢i tome razvio se u najveceg trgovca na malo
engleske 1 vlasnika najbolje trgovinske marke.
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Poznato ime ,,St. Michale” izvorno potice od imena prvog osnivata ove
kompanije Michaela Marksa. To je re¢ koja je vrlo dobro poznata i uobicajena u
engleskom govornom podrucju, a i Sire. Prefiks ,,St.““ predstavlja skracenicu koja
oznacava nesto sveto. U prevodu ime marke je ,,Sveti Majkl“. Prefiks ,,St.* odaje visoko
postovanje marki, jednu uzviSenu notu i vrednost. Njime se asocira visok ugled ovog
imena. Ime ne nosi notu humora, ve¢ je izuzetno ozbiljan izraz. U izboru imena marke
M&S se rukovodio kriterijumima dobrog i uspesnog imena. Ime je kratko, jasno,
razumljivo, prilagodljivo, pamtljivo, originalno, pogodno za izgovor, promovisanje. Ovo
ime ne opisuje asortiman, ne ukazuje na njegove karakteristike, poreklo artikla ili
eventualne prednosti. Ono je zajedniCki slovni izraz viSe hiljada artikala asortimana
M&S. Ono u sebi nosi opsti izraz za asortiman viSe asociraju¢i na ime kompanije.
Asocijacijom na kompaniju postize se pozitivan efekat Sirenja ugleda kompanije na
izgradnju ugleda mrke. Ovom strategijom se brze dostize ugled marke, jer ga gradi
visoko ugledna i poznata kompanija. Ali, ova strategija nosi i rizik prenoSenja neuspeha
bilo kojeg artikla ,,St. Michael“ na ugled kompanije u celini. To podrazumeva stalnu
brigu o marki, njenom ugledu, promovisanju i kvalitetu artikla koji nose njeno ime.
Plasiranjem manje kvalitetnih i nepoZeljnih artikala ,,St. Michael“ moZe se kod potrosaca
stvoriti odbojan stav 1 prema svim drugim artiklima i prema celokupnoj kompaniji.

U strategiji izbora imena marke M&S je pribegao strategiji opSteg imena marke
za ceo asortiman ,,St. Michael“ predstavlja familijarno ime asortimana M&S. Veoma je
bilo tesko odluciti se za jedno ime, koje bi podjednako izrazavalo vise heterogenih grupa
u asortimanu, pa se i priSlo uvodenju ovakvog imena koje asocira na vlastito ime
kompanije. S druge strane, M&S nije podlegao velikim finansijskim izdatcima u
istrazivanju imena marke, njegovom selekcioniranju, testiranju i uvodenu. Ovakvim
imenom postizu se uStede u promovisanju imena marke, jer se sva sredstva i mediji
ukljucuju u promociju jednog imena.

M&S ovom strategijom morao je prihvatiti i moguce rizike. Pre svega, re¢ je o
negativnim efektima koje moze da proizvede jedan/grupa artikala u asortimanu, a koji se
preko zajednickog imena marke reflektuje na sve ostale artikle, pa 1 na kompaniju u
celini. Zajednickim imenom marke nemogucée je posti¢i individualnost kod svakog artikla
ponaosob, 1 koristiti efekte od takve strategije. Nemoguce je kroz to ime dati bilo kojem
artiklu njegovu osobenost, te ga izdvojiti u odnosu na druge i kroz promociju imena
posti¢i lojalnost potroSaca prema marki i artiklu. Zato je obaveza M&S u strategiji
izgradivanja imidza marke odrzavanje kvaliteta konstantno ili pak njegovo poboljsanje,
uz odgovaraju¢u politiku cena i permanentnu propagandu kojom ¢e se stimulisati
selektivna traznja.

Pridrzavaju¢i se marketinSkih principa politike marke i1 kontinualno istrazavajuci
ovo podrucje, uz poStovanje miSljenja potrosaca, M&S uspeva preko 70 godina da stoji
na celu trgovackih kompanija i trgovinskih marki. Svojim iskustvom M&S potvrduje
¢injenicu o aktivnoj i kontinuelnoj brizi za markom, ¢iju aktivnost treba bazirani na
istrazivacko-planskim postulatima marketinski orijentisane poslovne filozofije. Ugled
marke ne sme se prepustiti vremenu, ve¢ uvek iznova delovati kao da se nalazi na startu.
To podrazumeva stalno prilagodavanje strategije razvoja marke promenljivim uslovima
trziSta 1 zahtevima potroSaca. Visok ugled marke obavezuje trgovinu da ga nadalje
izgraduje, ne prepustajuci se kratkoronim efektima. M&S se tako ponaSa u strategiji
marke kao da ona nije dostigla visok ugled i kao da ga treba jo$ izgradivati. Kumulativno
visok ugled marke prerasta u trajno izgraden imidZ i visoku stopu insistirana na marki
kod potrosaca.

Trgovinskom markom ,,St. Michael“ M&S pokriva slede¢e grupe: odeca, hrana 1
pi¢e, obuca, pribor, kuéni namestaj, aparati za domacinstvo, sredstva za ciS€enje 1
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odrzavanje, knjige, kuéni alati i maSine. Preko 90% ukupnog asortimana je britanske
izrade.

Kod M&S ne sre¢emo strategiju uvodenja vise imena marki za jedan artikal kao
od Sears-a (za kuce aparate) ili tipicno kao kod proizvodaca (Proctor & Gabmle—9 marki
deterdzenata). Time se ne postizu efekti od medunarodne konkurencije u okviru vlastitog
asortimana.

Osnovni principi'’ na kojima se bazira ukupna menadZment i marketing filozofija
MA&S su:

(1) nudenje potroSacima strogo selekcionisanog izbora visokog kvaliteta, dobro

dizajniranog i atraktivnog asortimana po raznim cenama pod markom ,,St.

Michael*

(2) podsticanje proizvodaca na upotrebu najmodernijih 1 najefikasnijih
proizvodnih tehnika

(3) zajedno sa proizvodaCima ostvarivanje najvisih standarda kvalitativne
kontrole

(4) obezbedivanje srdacnosti, neophodnih usluga, visokog konfora i udobnosti
prilikom kupovine svojim potroSac¢ima

(5) stalno podizanje efikasnosti poslovanja putem pojednostavljivanja brojnih
operativnih metoda i tehnika

(6) negovanje dobrih meduljudskih odnosa sa potroSacima, proizvodacima,
zaposlenim osobljem 1 druStvenom zajednicom koja kultiviSe okruzenje u
kojoj se obavlja trgovinska aktivnost.

7 Dr Stipe Lovreta, ,,trgovinski menadZzment*, Ekonomski fakultet, Beogard, 2000, str. 554.
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VIII ZKALJUCAK I BUDUCNOST RAZVOJA
TRGOVINSKA MARKE

Marka predstavlja savremenu dimenziju strategije preduzeca (bilo trgovinskog
bilo proizvodackog). Kao element asortimana trgovinsko preduzece postaje moderno
oruzje marketinga. U upravljanju asortimanom klju¢nu ulogu igra vrednost i ugled marke
kako sopstvene tako 1 marke proizvodaca. U savremenim trZiSnim uslovima sve vise se
izbor roba svodi u krajnjem na izbor marki. Ona dobija na znacaju i kao sredstvo
diferencijacija u odnosu na konkurenciju, tj sredstvo sprovodenja strategije trziSnog
pozicioniranja.

Trzisno pozicioniranje je marketinska strategija kojom se pokusava odrediti
karakteristika ponude po kojoj se trgovinsko preduze¢e moze na najbolji nacin
pozicionirati u odnosu na svoje konkurente.

Uspeh trgovinskog preduzeca definisan je pristupom trZiSnom pozicioniranju.
Trgovinska marka deluje na ukupnu poziciju trgovinskog preduzeca i definiSe njegov
odnos prema konkurenciji. Sama trgovinska marka na trzi$tu proizvoda stvara odredenu
poziciju koju je neophodno analizirati i uskladiti je sa pozicioniranjem trgovinskog
preduzeca kao celine. Izabrana strategija lansiranja trgovinskih marki treba se razvija u
skladu sa karakteristikama trgovinskih preduze¢a i njegove konkurencije. Percipirani
kvalitet trgovinske marke predstavlja osnovni faktor njene osvajacke moci, a osvajacka
mo¢, pak ¢ini osnovni faktor koji odreduje trziSni udeo. Time povecani kvalitet
proizvoda sa odredenom trgovinskom markom stvara primarni put ka njenom uces¢u na
trzistu.

Trzi$no ucescée trgovinske marke na trzi$tu roba Siroke potrosnje'®

Kako se moZe videti na grafikonima, trgovinske marke imaju razli¢ite pozicije na
razvijenim trziStima i trziStima zemalja centralne i isto¢ne Evrope. Njihova pozicija se
razlikuje 1 unutar navedenih grupa zemalja.

Zemlje sa najve¢im uceS¢em trgovinskih marki medu razvijenim zemljama jesu
Nemacka 1 Velika Britanija, a najbrzi rast uceS¢a se moze primetiti kod Nemacki i
Spanije. U obe ove zemlje, rast je ostvaren na §tetu tzv. ,,B“ marki (slabije brendiranih
proizvoda i proizvoda pratilaca).

Posmatraju¢i razvijenije medu zemljama centralne 1 istocne Evrope, moZe se
uociti rastuci trend ucesc¢a trgovinskih marki u Madarskoj, Poljskoj 1 Slovackoj, dok se
kod ostalih takav rast moze ocekivati u buducnosti, uporedo sa razvojem celokupne
maloprodaje. U Madarskoj trgovci profitiraju na racun ,,B* marki, dok su ,,A“ marke
manje ili viSe ostale stabilne, Sto je u potpunosti u skladu sa situacijom na razvijenim
trziStima. U pomenutim najrazvijenim zemljama centralne 1 istocne Evrope tipi¢no je da
trgovci osvajaju trzista strategijom nizih cena. Interesantno je da iako bitno nizih cena,
trgovinske marke nisu dozivljene i kao marke nizeg kvaliteta.

Alternativna strategija strategiji niskih cena, od sve veéeg znacaja u zapadnoj
Evropi jeste da trgovinski lanci polako pocinju da nude i premijum marke i konkuriSu
,,A“ markama proizvodaca. Ostaje da se vidi kako ¢e to dalje uticati na ionako tesku
poziciju proizvodaca na trziStu, ali se moze zakljuciti da trgovinski lanci nece stati u
konkuretnskoj borbi sa proizvodacima. Ni Srbiju i Crnu Goru nisu zaobisli svetski

8 www. gfk.co yu
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trendovi. Trgovinske marka se polako i stidljivo pojavljuje i na naSem trziStu. Osim jedina
dva strana maloprodajna lanca, kojim ova praksa nije nepoznata (trgovinska marka pod
imenom ,,Vero“ i ,,Merkator*) domac¢i maloprodajni lanci su sve aktivniji. Uvedena je
,Pekabetina®, zatim ,,Maxi‘“ marka pa ¢itav niz razli¢itih proizvoda kompanije ,,Rodi¢*.

Razvojem informatike i ulaskom trgovine u jedan novi nacin poslovanja, namece
se pitanje kakve su presepektive trgovinske marke. U novim, elektronskim oblicima
maloprodaje, trgovinsku marku ¢e moc¢i da razviju samo velike 1 poznate maloprodajne
kompanije koje ve¢ imaju izgradenu poziciju na trziStu, koje zauzimaju veliko trzisno
ucesce 1 koje imaju dobro izgraden imidZ i poverenje kod potroSaca. To se posebno
odnosi na maloprodaju za prehrambene proizvode kod kojih je lojalnost potrosaca
izrazitija nego u drugim sektorima. Interaktivna kupovina za razliku od klasicnog
maloprodajnog objekta, ne pruza potrosacu moguénost degustacije, uzimanja uzroka i
Zivog vizuelnog upoznavanja sa odredenim prehrambenim proizvodima, a §to je veoma
vazno kod odlucivanja o kupovini takvih proizvoda. Potrosac¢i koji su lojalni jednoj
trgovinskoj marki i koji istu kupuju u na primer, suprmarketu, nastavice da kupuju istu
trgovinsku marku i u novim maloprodajnim oblicima kakva je kupovina preko Interneta,
jer:

(1) imaju poverenja u kompaniju koja prodaje te proizvode

(2) ve¢ poznaju kvalitet proizvoda tj. marke

Tome u prilog idu rezultati ankete koju je 1999. godine sprovela americka
agencija za istrazivanje trziSta ,,ERNST&YOUNG LLP“"”. Anketiranim osobama
postavljeno je pitanje koji je osnovni razlog njihove kupovine preko Interneta. Cak 82%
kupaca se izjasnilo da to radi zbog ste¢enog poverenja u odredene trgovinske marke, ali i
zbog poverenja koje ga je prema odredenim maloprodajnim kompanijama. NeSto manji
broj ispitanika su kao vazan faktor pri donosSenju odluke za ,.kupovinu iz kuce* istakli i
izgled tj. sadrzaj Internet stranice.

Vodec¢e evropske maloprodajne kompanije su ve¢ odavno pocele sa primenom
novih oblika maloprodaje. Sve imaju svoje stranice na Internetu i vrSe interaktivnu
produju.Cak je i nemacka maloprodajna kompanija ,,ALDI* poznata po reduciranju svih
nepotrebnih troskova, u velikoj meri prisutna na Internetu. Internet im ne sluzi samo za
prodaju proizvoda ve¢ i1 kao propagandno sredstvo koje informiSe potrosale o:
asortimanu u prodajnim objektima, cenama, lokacijama prodajnih objekata uz njihov
detaljan opis i1 objaSnjenje kako do njih stic¢i, daju se obavestenja o trenutnim i budu¢im
snizenjima odredenih kategorija proizvoda i sli¢no. Cesto se neka osoba iz rukovodstva
kompanije ili ¢ak i predsednik kompanije pismenim putem obrati posetiocima stranice
daju¢i opis osnovnih trenutnih deSavanja 1 preduzetnih aktivnosti kompanije. Neke od
kompanija daju na uvid i detaljne finansijske analize 1 pokazatelje ¢ime edukuju sadasnje
srednjoSkolce 1 studente, a buduce radnike i1 kolege. Da bi privukli Sto veci broj
posetilaca na svoje stranice kompanije formiraju svojevrsne interaktivne klubove u
kojima je Clanarina besplatna, a koji pruzaju razne pogodnosti i nagrade svojim
¢lanovima.

Iz ovog bi se moglo izvucéi nekoliko zakljucaka.

Vodecée maloprodajne kompanije ¢e primenom novih oblika poslovanja povecati
trziSno ucesce delovanje na nove segmente potrosaca, razvojem novih prodajnih oblika
kompanije ¢e povecati nivo i kvalitet usluga, dolaze¢i do novih oblika integracije ¢ime ¢e
se proces koncetracije nastaviti, maloprodajne kompanije ¢e se udruzivati sa
maloprodajnim kompanijama bez prodajnih objekata, koje nemaju razvijenu trgovinsku
marku, ali imaju znacajna tehnoloSko-tehniCka sredstva, reSenja ideje. Udruzivanjem i

! Mr Sasa M. Markovié, ,,Trgovinska marka — poslovna filozfija savremene maloprodaje®,
Nova trgovina, januar—februar 2001, str. 27.
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saradnjom sa raznim softverskim ku¢ama maloprodaja prosiruje sferu interesovanja i time
dublje prodire u skoro sve drustveno-ekonomske tokove i prema navedeno, maloprodaja
postaje najdominantnija karika u kanalima prometa i dobija epitet najbrze rastuce
aktivnosti u ekonomskom Zivotu EU.
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