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Sazetak: Savremenu ekonomiju karakteriSe dominantno uces¢e usluznog sektora i to kako u
stvaranju domaceg proizvoda, tako i1 u zapoSljavanju stanovniStva. Usluge se po mnogim
karakteristikama razlikuju od proizvoda, pa stoga njihovo planiranje, organizovanje i kontrola
nije preslikavanje menadZmenta materijalizovanih proizvoda. S obzirom na to da je u naSoj
zemlji relativno slaba zastupljenost literature iz oblasti usluZznog menadZmenta, cilj rada jeste

analiza pojedinih aspekata menadZmenta usluga u savremenoj ekonomiji.
Klju¢ne reci: menadZzment, usluge, savremena ekonomija

Abstract: Modern economy is characterized by dominant participation of service sector , both in

the

domestic product creation and in the employment of population. In many ways, services differ
from the products; therefore their planning, organization and control is not just simple mapping
of materialized products management. Taking into consideration that in our country the
representation of service management literature is relatively low, the goal of the work is an

analysis of certain aspects of the service management in modern economy.

Key words: management, services, modern economy

UvOD

Razvoj usluzne ekonomije znacajno se odrazio na promijene u poslovnom pristupu usluznih
institucija, ali najuspijeSnije usluZne institucije su one koje su prve pocele sa primjenom

koncepta marketinga usluga u svom poslovanju.

Usluzna ekonomija je prepoznatljiva po odnosima koji se uspostavljaju izmedu proizvodaca i

potroSaca, za razliku od industrijske u kojoj dominira orijentacija na proizvodnju proizvoda i
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ostvarivanje rezultata po tom osnovu.' U industrijskoj ekonomiji standard potro§ada se mjeri
koli¢inom proizvoda koji su njima dostupni, dok se u usluznoj ekonomiji naglasak stavlja na

kvalitet i standard Zivota, odnosno na promjene u stanju li¢nosti ili stvari.

Medutim, treba imati u vidu da usluge nisu karakteristi¢ne samo za usluzne dijelatnosti, ve¢ su
¢esto i sastavni dio ponude mnogih industrijski proizvedenih proizvoda. Tako npr. proizvodaci
razlicitih proizvoda nude garancije i servisiranje u garantnom periodu za svoj proizvod, §to

takode predstavlja uslugu.”

Usluzni sektor danas ucestvuje sa preko Sezdeset procenata u bruto nacionalnom dohotku
svijetske ekonomije, drugacije receno, veoma malo je privreda u svijetu koje ne posjeduju

znaCajan usluZzni sektor. Usluge leze u centru ekonomske aktivnosti svakog druStva.

Pored toga, velik je znacaj usluga u rijeSavanju problema nezaposlenosti, koji moze biti od
presudne vaznosti u tranziciji nacionalnih ekonomija. Rast zaposlenosti u sektoru usluga je
zabeljeZen i u periodu najdubljih recesija. Medutim, najviSe novih radnih mjesta je stvoreno u

onim zemljama koje su imale sposobnu radnu snagu za usluznu industriju.

Razlog za isticanje usluZne delatnosti, nalazi se u tome Sto je ona potpuno drugacija u odnosu na
preradivacku. Sociolog Daniel Bell je u¢inio ovo jasnijim kada je opisao faze u evoluciji prirode

rada >

* agrarna ,,borba protiv prirode u kojoj se ljudi suprotstavljaju prirodi;

* industrijska odnosno ,,borba protiv preradene prirode u kojoj ljudi i masine
imaju glavne uloge;

* postindustrijska usluzna ,,borba izmedu lica“, u kojoj postoji borba izmedu

sluzbenika i potroSaca, ili profesionalca i klijenta.

! Baki¢, 0., Ljubojevi¢, C., Zivkovi¢, A., (1998) MenadZment usluga u savremenoj

% Ljubojevi¢, €., (1998) Menadiment i marketing usluga, Novi Sad, Stylos
* Baki¢, 0., Ljubojevi¢, C., Zivkovié, A., (1998) Menadiment usluga u savremenoj
ekonomiji, Beograd, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu
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Svaka od ovih faza zahtevala je drugacije resurse. Dok se u industrijskom druStvu standard
Zivljenja definiSe koli¢inom roba, postindustrijsko drustvo se bavi kvalitetom Zivota, koji se meri

koli¢inom usluga, kao §to su: zdravstvene, edukativne i rekreativne usluge.

Najvece promene se deSavaju u oblasti raCunarskih 1 informacionih tehnologija 1 komunikacija,
Sto dodatno dovodi do povecanja traZznje za uslugama. To dovodi do stvaranja novih usluga koje

na ranijim nivoima razvijenosti i tehnologije nisu postojale.

Postoje mnogi uzroci koji su doveli do ekspanzije usluZznih delatnosti, a ovde ¢e biti navedeno

nekoliko glavnih faktora:*
* razvoj novih proizvoda ¢esto dovodi 1 do razvoja novih usluga;

* rast Zivotnog standarda i kvaliteta Zivota koji je usledio posle drugog svetskog rata doveo je do

zna¢ajnog povecanja dohotka, a time 1 do povecanja koriS¢enja usluga;
e promene u porodici i u odnosima izmedu polova;
* menjanje strukture stanovnistva;

* razvoj novih gradova i regiona $to dovodi do povecanja gradskog stanovniStva, a time i do

promena u Zivotnom stilu ljudi;
* ve¢a medunarodna mobilnost i putovanje ljudi, koje opet dovodi do vece potrosnje usluga;
* globalizacija poslovanja.

Iz iskustva razvijenih zemalja kao i zemalja u tranziciji moZe se zakljuciti da usluzne delatnosti
u Crnoj Gori mogu preuzeti vodecu ulogu u ukupnom ekonomskom razvoju. Usluge su po
svojoj prirodi radno intenzivne, tako da njihov razvoj pruza i moguénost reSavanja jednog od

najvecih problema u Crnoj Gori , a to je nezaposlenost.5

4

> Baki¢, O., Ljubojevi¢, €., Zivkovié, A., (1998) MenadZment usluga u savremenoj

ekonomiji, Beograd, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu
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Marketing je poslovna disciplina orijentisana ka praksi, 1 od posebnog je znacaja za poslovanje
organizacija u trziSnoj privredi a naroc¢ito u savremenim uslovima globalizacije trZiSta i jake

konkurencije u svim aspektima poslovanja, Sto je karakteristicno i za trziSte.

Razvojem privrede i drustva dolazi do ekspanzije usluznog sektora, tako da je on postao
dominantna snaga u razvijenim zemljama. Zbog znacaja usluznih delatnosti za nacionalnu
ekonomiju, ali i zbog specifi¢nosti usluga i poslovanja u usluznim delatnostima,marketing usluga

je posebno podrucje primene marketinga koje zahteva samim tim i poseban pristup.

Kada smo priblizili znacaj usluznog sektra onda prelazimo na sam pojam marketinka u kojoj
glavni akcenat stavljamo na pozicioniranje u nasem slucaju turistcke destinacije kao i stvaranje

brenta koje se stavlja na trziste .

1. MENADZMENT U USLUZNOM SEKTORU

1.1.1 Definicija i karakteristike menadZmenta usluga °

Menadzment usluga je mnogo vise od ideje lijepog ophodenja s musterijama. On treba da

kaZe nekoliko vaznih i prakti¢no radikalnih stvari o tome kako se strukturira rad, kako voditi

ljude koji su sudjelovali u misiji usluge 1 kako komunicirati sa ljudima u vezi kvalitete u

okruzenju usluge.

MenadZzment usluge (tj. upravljanje uslugom) je ukupni organizacijski pristup koji kvalitet

6 Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981
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usluge, kako ga kupac uocava, €ini najbitnijom pokretackom snagom za obavljanje posla.
Ukupni organizacijski pristup utjee na svakog u organizaciji, od generalnog direktora do
osobe na liniji fronta koja je najniZe rangirana. To je glavna filozofija, nacin obavljanja posla,
nacin upravljanja i nacin nagradivanja. Po filozofiji menadZmenta usluga, cijela organizacija

treba da operira kao jedan veliki sektor usluga za korisnike.

Kvaliteta usluge - definicija se oslanja na neizostavno prisustvo kvalitete kao garanta uspjeha
tj.. ako je kvaliteta tu, profit nece izostati. Ova definicija priznaje samo jedan standard za
ocjenu kvalitete, a to je kvalitet koji je uo€en od strane korisnika. Ne postavlja se pitanje Sta
vi kao ponudac usluge mislite koliko usluga vrijedi, ve¢ se razmatra $to krajnji korisnik misli
o vrijednosti ponudene usluge. Korisnik ima zadnju rije¢ (glas) i on glasa sa svojim novcem.
Menadzment usluge prihvata kvalitet usluge, kako ga uocava korisnik, kao najbitniju
pokretacku snagu za poslovanje poduzeca. To znaci da kvaliteta usluge treba imati utjecaj,
bilo izravno ili neizravno, na svaciji posao. Mora postojati stalna ocjena i ponovna ocjena
svacijeg posla, svakog sektora, svakog sustava, svake politike, svake procedure 1 svake akcije

v .. . . , “- .. 7
menadZmenta prema njihovom doprinosu uspjehu poduzeca u o¢ima korisnika.

Trenutak istine je svaka epizoda u kojoj korisnik dolazi u kontakt s bilo kojim aspektom
organizacije i stjece dojam o kvaliteti njene usluge. Momenat istine obi¢no sam po sebi nije

ni pozitivan ni negativan. Momenti istine ne ukljucuju samo direktnu interakciju zaposlenih i

7 Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981
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korisnika. Problem je S§to manageri ne mogu biti prisutni u svim momentima istine da bi ih
nadzirali 1 bili sigurni da ih zaposlenici obavljaju na valjan nacin. Dakle, oni nemaju izbora,
ve¢ moraju pouzdati u zaposlenike koji sudjeluju u momentu istine - zaposleni tada postaju
menadZeri, jer oni upravljaju momentima istine. Svi momenti istine ne kreiraju se
podjednako. U tipi¢nom usluZznom poslu visokog kontakta, moze biti preko stotinu razlicitih
momenata istine, ali ¢e obi¢no njih nekoliko imati kritiCan utjecaj na percepcije korisnika.
Ovi kriti€ni momenti istine opravdavaju specijalnu paznju i njegu. MenadZeri ne mogu biti
svugdje u isto vrijeme, te stoga trebaju paZzljivo odaberu one aspekte operacije koji imaju
najveci potencijalni utjecaj - pozitivan ili negativan - na zadovoljstvo korisnika i namjeru
ponovne kupnje. Treba da nadgledaju ove specijalne aspekte proizvoda i pomognu
zaposlenima na pruzanju usluge da je uspje$no obave. Momenti istine nisu usamljeni.
Korisnik prolazi kroz niz momenata istine, od kojih svaki dodaje neSto ukupnom doZzivljaju
usluge uspostavljajuci kontinuirani lanac dogadaja kroz koje korisnik prolazi kada doZivljava

uslugu.®

1.2 Strategijski menadZment usluga °

Proces strategijskog menadZementa

Strategijski menadZment je proces kroz koji menadZeri formuliraju i provode strategije

orijentirane na optimizaciju ostvarivanja strategijskog cilja, imajuci u vidu raspoloZive

® br Cedomir L. Ljubenovié; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 196.
o Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981
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okolnosti u sredini i samom poduzecu. Proces strategijskog menadZmenta sastavljen je od

nekoliko glavnih komponenata: planiranja, implementacije i kontrole.

Faza planiranja (fromulisanje strategije) - proces pocinje sa identificiranjem vizije, misije i
strategijskih ciljeva organizacije, a potom ukljucuje analizu konkurentske situacije, uzimajuci

. . . . .. 10
u razmatranje kako eksternu sredinu, tako i relevantne faktore organizacije.

Faza implementacije - odnosi se na organizaciju i provodenje strategijskog plana.
Implementacija strategije sve vise dobiva na zna¢aju kao poseban dio procesa strategijskog.''
Vazna karakteristika menadZmenta usluga kao nacina razmis$ljanja je njegovo usmjeravanje
(fokus) na povezanost sa suradnikom kao startnom tockom za sve akcije menadZzmenta. Dok
konvencionalni modeli menadZmenta, koji su orijentirani na proizvodnju, startaju sa
strukturom i procesom, menadZment usluge startuje sa ishodom (rezultatom)

menadZmenta, zbog toga Sto Cak i najbriljantniji formulirana strategija mora biti uspje$no
provedena da bi ostvarila strategijske ciljeve. 12

Faza kontrole - usporeduje planirano i ostvareno, analizira ostvarene rezultate u odnosu na

postavljene ciljeve poduze¢a. Ona mjeri i dijagnosticira rezultate i poduzima korektivnu

akciju tj.. rezultati ove faze se koriste u planiranju ciljeva i strategija za buduce periode.

10 Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981

" Baki¢, 0., Ljubojevi¢, C., Zivkovi¢, A., (1998) Menadzment usluga u savremenoj
ekonomiji, Beograd, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu

2 pr Cedomir L. Ljubenovi¢; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 196.
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Elementi strategije - Strategija ima pet elemenata koji daju odgovore na sljedecih pet pitanja:
arene, sredstva, diferencijatori, brzina i redoslijed poteza i ekonomska logika.

1.3 Komponente integriranog marketinga usluga 13

Kada raspravljaju o strategiji za proizvedena dobra, ljudi iz marketinga obi¢no ukazuju na
Cetiri osnovna strategijska elementa: proizvod, cijenu, mjesto (ili distribuciju) 1 promociju (ili
komuniciranje). Iako izmedu marketinga proizvoda i usluga postoje mnoge sli¢nosti,
istovremeno postoje i znagajne razlike izmedu njih. '*'°

U poslu proizvoda, proizvodi su prili¢no standardizirani i mogu stajati na policama cekajuci

kupce, dok u poslu usluga, kupac i zaposleni na pruzanju usluga medusobno suraduju na

. 16
stvaranju usluge.

Osim tradicionalnih 4P marketing miks usluga ukljucuje i nova 3P: ljude, fizic¢ki dokaz,
proces. Potreba za proSirenjem sa 4P na 7P je posljedica visokog stupnja direktnog kontakta
izmedu kupca i tvrtke, veoma vidljive prirode procesa pruzanja usluge i simultane proizodnje
1 potro$nje.

Ljudi - svi akteri koji igraju ulogu u pruzanju usluga i utjecu na percepcije korisnika.

Posto ljudi pruzaju vec¢inu usluga, to izbor, obuka i1 motivacija zaposlenika moze dovesti do

znacajne razlike u zadovoljstvu korisnika. Kako su obuceni, njihov osobni izgled, stavovi i

13 Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981

1 Ljubojevi¢, C., (1998) Menadiment i marketing usluga, Novi Sad, Stylos

1> Baki¢, 0., Ljubojevi¢, C., Zivkovi¢, A., (1998) Menadzment usluga u savremenoj
ekonomiji, Beograd, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu

¢ pr Cedomir L. Ljubenovi¢; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 196.
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ponasanje utjecu na korisni¢ku percepciju usluge.

Fizi¢ki dokaz - sredina u kojoj se pruza usluga i gdje tvrtka i korisnik ostvaruju interakciju,
kao 1 svaka opipljiva komponenta koja olakSava izvrSenje ili komunikaciju usluge.

Izgled zgrade, neposredno okruzenje, vozila, unutrasnje uredenje, namjestaj, oprema,
zaposlenici, oznake, tiskani materijali i drugi vidljivi znaci pruzaju opipljive dokaze o

kvaliteti usluge preduzeca .'’

Usluzna firma moZe birati izmedu razli€itih procesa pruzanja usluge. Proces ¢ine aktualne
procedure, mehanizmi i tokovi aktivnosti putem kojih se pruza usluga - sustav pruzanja
usluga. LoSe oblikovani procesi vjerojatno ¢e naljutiti upotrebu ukoliko doZive sporo,
birokratsko i neuspjesno pruzanje usluge. Lo§ proces oteZava zaposlenima na prvoj liniji
fronta da dobro obavljaju svoj posao, $to ima za rezultat nisku produktivnost i povecava

vjerojatnost neuspjeha usluge. '®

Ove odluke o marketing miksu ne mogu biti donijete nezavisno, poSto svaka aktivnost utjece
na onu drugu. Odluke moraju biti integrirane, da bi se osigurala koordiniranost instrumenata
marketinga, da bi se ostvario sinergetski efekat. Pri kombiniranju ovih instrumenata takoder
treba imati u vidu da se neki od njih ne mogu prilagoditi u kratkom vremenu. U kratkom roku
se obi¢no moZe izvrSiti promjena cijena, povecanje ulaganja u promociju, povecanje broja

prodavaca na terenu, ali je zato za razvoj novih i modifikaciju postojec¢ih usluga ili izgradnju

Y pr Cedomir L. Ljubenovi¢; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 196.
18 Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981
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vlastitih prodajnih objekata potreban duZzi vremenski period. Jednom stvorena kombinacija
instrumenata ne moze vjec€ito trajati, ve¢ se moraju povremeno vrsiti revizije i potrebne
prilagodbe, jer se mijenja kako priroda svakog instrumenta tako i njihov medusobni odnos u

. . 1
marketing miksu. '

2. POZICIONIRANIJE

2.1.Pojam pozicioniranja turisticke destinacije

Razvojem privrede i druStva dolazi do ekspanzije usluznog sektora, tako da je on postao
dominantna snaga u razvijenim zemljama. Zbog znacaja usluznih delatnosti za nacionalnu
ekonomiju, ali i zbog specifi¢nosti usluga i poslovanja u usluznim delatnostima, marketing

usluga je posebno podrucje primjene marketinga koje zahteva samim tim i poseban pristup.

Pozicija turisticke destinacije se mote definisati kao predstava, koju u svojoj svijesti imaju

v we . cee o . .o 21
potrosaci, o destinaciji i njenom mestu u odnosu na konkurenciju.

1.0dnosno, pozicija destinacije na trZiStu je nacin na koji destinaciju vide potencijalni i sadasnji
posetioci u smislu iskustava i potencijalnih koristi koje ona pruza u odnosu na konkurentske

destinacije.

2.Koncept pozicioniranja turistiCkih destinacija zasnovan je na ¢injenici da turisticke

* pr Cedomir L. Ljubenovi¢; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 196.
?°Safa Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdava¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
' Safa Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdava¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
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destinacije imaju odredeni imid, odnosno posebnu vrstu opaZanja sa kojom ih poistovecuju
postojeci i potencijalni potroSaci. Pozicija koju destinacija zauzima u svesti potroSaca
predstavlja jedan od osnovnih razloga za izbor konkretne turisticke destinacije 1 njome se
direktno anticipira delovanje konkurencije i utvrduje slobodan prostor na trzistu za konkretan
proizvod destinacije**

Pojam pozicioniranja uveli su J. Trout i A. Reis. Po njima, pozicija proizvoda/usluge

odredena je skupom tehnologkih i psihologkih vrijednosti.*®

2.2. Svrha pozicioniranja 4

Koncept pozicioniranja vodi porijeklo od ekonomske analize trziSnih struktura i analize
konkurentske pozicije. Razvoj marketinga je doprineo usavrSavanju ovog procesa uvodenjem
analize trziSnog uceS¢a i predvidanja prodaje, dok se u savremenom procesu pozicioniranja
uvode i psiholoske kategorije kao $to su imid, percepcija i preferencija, kao i multivarijacione

statisticke metode trziSnih analiza.

U zizi procesa pozicioniranja je istovremena analiza potroSaca i konkurenata. Cilj procesa je da
se na osnovu informacija dobijenih od potroSaca formira slika o turisti¢koj destinaciji koja ¢e je
uciniti prepoznatljivom u odnosu na konkurente. Pozicija destinacije se moZe posmatrati i kao

razlog zbog koga je ciljni segment turista zainteresovan za izbor konkretne destinacije.

Strategija pozicioniranja je usmerena ka uskladivanju pozicije destinacije sa potrebama ciljnog
trziSta. Potrebno je sve elemente marketing miksa — proizvod, cene, distribuciju i promociju —

povezati na takav nacin da odabrana kombinacija najviSe odgovara ciljnom trZiStu.

2 Popesku, J. (2009): Marketing u turizmu, Beograd: Visoka turisti¢ka Skola strukovnih studija, p. 68.
223 Baki¢, 0., Ljubojevi¢, C., Zivkovi¢, A., (1998) Menadiment usluga u savremenoj

ekonomiji, Beograd, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu

2 Popesku, J. (2008): Osnove procesa upravljanja turistickim destinacijama, u: Popesku, J,

red: Menadment turisticke destinacije, Beograd: Univerzitet Singidunum

14



Kristina Duri¢kovi¢- Brendiranje 1 pozicioniranje u usluZznom sektoru

Pozicioniranje koristi donosiocima odluka u slede¢im vaznim oblastima

1. pokazuje odnos stepena zadovoljenja potreba potroSaca i1 karakteristika destinacije u
odnosu na konkurenciju

2. pomaZze da se prepoznaju nove trziSne mogucénosti

3. vrsi usaglasavanje ponude proizvoda i usluga sa onim §to se trazi na ciljnim trziStima (kroz

odabir odgovarajucih strategija)

4. komunicira sa ciljnim trziStima putem li¢nih kontakata i medija prenose¢i poruku o ponudi

destinacije kao jedinstvenoj i privlacnijoj od ponude konkurenata.

 ew . .. .. . v v . 25
Mesto turisticke destlnacue u svesti njenlh potrosaca zasniva se na:

1. odabiru strategijske pozicije destinacije
2. funkcionalnim strategijama koje su odabrane da bi se uoblicila strategija pozicioniranja
3. uspehu s kojim su funkcionalne strategije sprovedene i komunicirane

4. stepenu zadovoljena traznje kod ciljne grupe potroSaca koje je posledica pozicioniranja i

funkcionalne strategije konkurencije.

Krajnji cilj pozicioniranja je postizanje odrzive konkurentske prednosti, koju karakteriSe
ponuda koja je atraktivna ciljnim grupama potrosaca, koja je u prednosti u odnosu na
konkurenciju 1 koja mozZe biti zadrZana u duZem vremenskom razdoblju.

Elementi koji su bitni za uspeh procesa pozicioniranja su: *°

* Safa Veljkovi¢ - Marketing usluga Izdavaé¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
% Popesku, J. (2008): Osnove procesa upravljanja turistickim destinacijama, u: Popesku, J,
red: Menadment turisticke destinacije, Beograd: Univerzitet Singidunum
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1. Jasnoca — ideja pozicioniranja mora biti jasna i u smislu komuniciranja sa ciljnim
trziStem i u smislu jasnog isticanja konkurentske prednosti

2. Konzistentnost — neophodna je upornost i insistiranje pri komuniciranju osnovne ideje
u porukama koje se emituju potrosacima

3. Uocljivost — konkurentska prednost destinacije mora biti lako uocljiva kako bi
pronasla svoje mesto u svesti potro$aca na ciljnom trziStu

4. Konkurentnost - osnova za konkurentsku prednost mora biti relevantna za potroSace
na ciljnom trzistu i takva da je konkurenti ne mogu lako imitirati niti joj parirati.

Jedan od najvecih izazova sa kojim se suoCavaju upravlja turisti¢kim destinacijama

je jasno razumjevanje faktora koji motivisu potrosaca da se odluce za jednu odredenu
destinaciju u situaciji kad imaju bezbrojne druge mogucénosti. Osnovni faktori,
odnosno resursi i atrakcije, koji utiCu na stvaranje Zelje za putovanjem u odredenu

destinaciju su:

1. Fiziografija destinacije, a posebno izgled predela, scenografija i klima - u sustini,
vizuelna i osecajna zadovoljstva koja proizlaze iz ovih elemenata daju osnovu za

fizicko uZivanje koje pruza turizam.

2. Kultura 1 istorija destinacije - proizvode intelektualno zadovoljenje posetilaca.

3. Broj i raznovrsnost aktivnosti koje se nude u destinaciji - osnov su kako fizicke, tako 1
emocionalne stimulacije turista.

4. Razliciti posebni dogadaji koji se nude u destinaciji - unose dosta dinamike i
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jedinstvenosti koje ¢ine destinaciju nezaboravnom.

5. Razli¢ite komponente destinacijske suprastrukture - ono $to posetioci percipiraju kao
osnovnu karakteristiku turizma destinacije.

6. Razne vrste zabavnih aktivnosti - ¢esto osmisljene kao dodatak razlicitim aktivnostima
i dogadajima koji se nude u destinaciji, dok je za neke destinacije zabava njihova
najvaznija ponuda.

7. JacCina profesionalnih i li¢nih veza - ¢esto ima ulogu glavnog katalizatora za posetu
destinaciji.

Da bi destinacija bila u moguénosti da navedene faktore, odnosno resurse i atrakcije,

ponudi turistickom trziStu, potrebno je da postoji sledece?’

1. Odgovarajuca infrastruktura u destinaciji

2. Dostupnost destinacije glavnim emitivnim trZiStima

3. Ljudski resursi, znanje i kapital

4. Gostoljubivost stanovniStva 1 pozitivan stav prema turizmu
5. Turisticka preduzeca/pruzaoci usluga

6. Politicka volja i podrSka za razvoj turizma.

2.2. Vrste pozicioniranja **

%7 POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.
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Pozicija destinacije moZe se posmatrati iz dve glavne perspektive

"] strategijska pozicija (poznatija kao subjektivna pozicija) — eksplicitna ili implicitna

izjava o pozicioniranju, i

1 objektivna pozicija — opste misljenje o destinaciji na ciljnom trzistu.

Razlike izmedu ove dve pozicije imaju veliki uticaj na destinaciju. Ukoliko je razlika

velika, pretpostavka je da je to posledica loSe osmisljene strategije ili loSeg sprovodenja dobre
strategije. Najuspesnije destinacije imaju relativno poklapanje strategijske i objektivne
pozicije.

Pozicioniranje turistiCke destinacije se mora zasnivati na profesionalnoj objektivizaciji
sledecih faktora koji dominantno uticu na uspeh i brzinu uévrs¢ivanja pozicije na turisticCkom
trzistu:

- objektivnom sagledavanju i interpretaciji osnovnih elemenata ponude u oblasti resursa

i atrakcija, odnosno strateskih potencijala

- analizi 1 oceni ocekivanih aktuelnih kretanja na strani turisticke traZnje 1 proceni realnih Sansi

za trziSnu penetraciju destinacije

- analizi konkurencije koja obuhvata strukturno i procesno poznavanje stanja u realnom

konkurentskom krugu.
U strategiji pozicioniranja je moguce odabrati sledece opcije:

- sprovodenje aktivnosti u cilju osnaZivanja trenutne pozicije destinacije u svesti potrosaca

2 Popesku, J. (2008): Osnove procesa upravljanja turistickim destinacijama, u: Popesku, J,
red: Menadment turisticke destinacije, Beograd: Univerzitet Singidunum
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- sprovodenje aktivnosti u cilju zauzimanja slobodnog podrucja, odnosno trZiSnog segmenta,

koji joS$ nije zauzet od strane konkurenata a za koje postoji poslovna opravdanost da se zauzme
- sprovodenje aktivnosti u cilju repozicioniranja, odnosno zauzimanje povoljnije pozicije.
Strategija pozicioniranja se formuliSe uzimajuci u obzir:

- kriterijume koristi koje turisti imaju u vidu prilikom odabira destinacije, ukljucujuci i
relativni znacaj kriterijuma

- okvir do koga i kako se turisticka destinacija diferencira od svojih konkurenata

- ograni¢enja konkurentskih destinacija u pogledu zadovoljavanja potreba i Zelja

potroSaca. 2

Prilikom razmatranja o tome na kojim konkurentskim prednostima destinacije treba

insistirati u procesu pozicioniranja, postavlja se 1 pitanje koliko tih prednosti je potrebno
naglasavati. Poslednjih godina preovladava misljenje da se treba usredsrediti iskljucivo na

jednu konkurentsku prednost i intenzivno je promovisati. Za ovakav pristup koristi se koncept

jedinstvenog destinacijskog argumenta, odnosno jedinstvenog destinacijskog predloga
(unique destination proposition). Jedinstveni destinacijski argument/predlog je zasnovan na
sustinskim i istinitim vrednostima destinacije, odnosno zemlje u celini, iz kojih se za potrebe
pozicioniranja na turistickom trZiStu kreira prednost koja mora biti motiviSuca, istinita,

. .. . .- 30
diferentna 1 jednostavna za komunikaciju.

2% POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.
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Ukoliko destinacija nema jedinstveni destinacijski predlog, slede¢a mogucnost je

grupisanje ili pakovanje sli¢nih proizvoda kako bi se stvorio posebni (specijalni) destinacijski
predlog. Jedinstveni destinacijski predlog sve ¢eS¢e se posmatra kao jedinstveni emocionalni
predlog (unique emotional proposition).

Emocije po kojima se razlikuju turisti¢ka iskustva

predstavljaju istinsku korist za potroSace i u direktnoj su vezi sa proizvodom destinacije.
Jedinstveni emocionalni predlog za destinaciju je:

- pojedinacni predlog koji predstavlja emocionalni ,,okida¢—

- nesto Sto konkurentske destinacije ne nude ili nisu u stanju da ponude

- neSto za Sta samo data destinacija ima sposobnost da ponudi na pravi nacin i time
prevazide ocekivanja klijenata

- dovoljno snazan da pretvori one koji tragaju za na¢inom provodenja odmora u one koji
odmor u destinaciji rezervisu

- temelj konkurentske strategije i komunikacije sa trziStem.

Izbor strategije pozicioniranja obezbeduje jedinstven koncept uloge svakog od

instrumenata marketing miksa u formulisanju i sprovodenju strategije. Proizvod, cena,

distribucija 1 promocija se povezuju na takav nacin da njihova kombinacija najviSe odgovara

3 POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.
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. Cow . .. . vev 3
zauzimanju Zeljene pozicije na ciljnom trzistu. °'

2.4. Proces pozicioniranja 2

Turisti¢ka destinacija donosi odluku o strategiji pozicioniranja na osnovu sagledavanja
strategijskih opcija koje joj stoje na raspolaganju: 33

1. Opcija uskladivanja — podrazumeva uskladivanje internih snaga sa eksternim moguénostima i

rezultira stvaranjem sposobnosti za suocavanje sa izazovima trzista

2. Opcija konvergencije — podrazumeva prevodenje slabosti u snage i opasnosti u mogucénosti, tj.

sprovodenje strategija zaokreta radi ocuvanja i/ili oja¢anja pozicije na trzistu.

3. Opcija minimiziranja internih slabosti i1 izbegavanje eksternih opasnosti — sprovodi se kada

nije moguce sprovesti opciju konvergencije.

Medu teoreticarima koji se bave pitanjima strategijskog planiranja postoji saglasnost
da je pozicioniranje pre strateSko nego funkcionalno ili operativno pitanje, ali ne postoji
saglasnost oko toga koji deo organizacije treba da bude odgovoran za pozicioniranje —
menadzment ili marketing. Medutim, sama definicija pozicioniranja — predstava u svesti
potroS$aca u odnosu na kokurenciju - upucuje na orijentaciju ka marketingu. U sustini,

marketing odreduje poziciju, a menadzment odreduje da li pozicija odgovara datoj poslovnoj

' POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.

32 Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981
3333 Popesku, J. (2008): Osnove procesa upravljanja turistickim destinacijama, u: Popesku, J,
red: Menadment turisticke destinacije, Beograd: Univerzitet Singidunum
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situaciji. Strateski posmatrano, marketinske informacije su primarni izvor za stratesko
planiranje i donosenje odluka. **

Da bi se efikasno pozicionirala destinacija na trziStu, potrebno je sprovesti proces
pozicioniranja koji ¢ine sledeci koraci:

1. odrediti kombinaciju karakteristika koje su pozZeljne kod ciljne grupe potroSaca 2. odrediti

trenutnu poziciju destinacije u odnosu na traznju i na ponudu konkurentskih

destinacija

3. analizirati trenutnu poziciju i odrediti Zeljenu poziciju

4. odluciti se za odgovarajuci nivo strateSkih aktivnosti koje su neophodne za postizanje
Zeljene pozicije

5. odabrati strategiju pozicioniranja ili repozicioniranja.

Odredivanje pozicije destinacije u odnosu na traznju i na ponudu konkurentskih
destinacija odreduje se modelom trZiSne pozicije destinacije. Ovaj model je napravljen u
skladu sa linearnim pozicioniranjem, jer postoji tendencija da se trZiSna pozicija destinacije
linearno pomera unapred i unazad. Takode postoji direktna (linearna) veza izmedu imidza
destinacije (i primarnih komponenti imidza kao Sto su kvalitet i cena proizvoda) i njenog

finansijskog uspeha.

... . . L. ae 35
Pozicije se mogu klasifikovati na slede¢i nacin:

. Popesku, ,,Marketing u turizmu®, Visoka turisti¢ka skola strukovnih studija, Beograd, 2009,
> POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH

DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.
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Pozicija 1 — Liderska pozicija

Ovu poziciju zauzima veoma proaktivna ili inovativna destinacija koja je pronasla veliku
prazninu na trZiStu - nezadovoljene potrebe koje se ponekad mogu videti i kao zadovoljavanje
buduce traznje, odnosno otkrivanje onog $to ¢e potrosaci Zeleti u buduénosti i pruzanje tih

proizvoda/usluga u sada3njosti. *°

Pozicija 2 — Pozicija uspesSnog zadovoljavanja traznje
Destinacije na ovoj poziciji u velikoj meri zadovoljavaju povecane potrebe potrosaca, ali nisu
lideri u inovacijama. Mnoge destinacije iz ove pozicije jednostavno reaguju na uspesne

strategije konkurenata, obi¢no lidera u datom segmentu, i ugledaju se na njih.

Pozicija 3 — Pozicija prose¢nog zadovoljavanja traznje
Destinacije u ovoj poziciji zadovoljavaju trenutnu traZnju na trzistu pruzajuci prosecne usluge
po prosecnim cenama. Ovo moze biti poCetna pozicija destinacije, ili prelazak iz pozicije

zbog nedovoljnog prilagodavanja promenama u okruzenju.

Pozicija 4 - Pozicija nedovoljnog zadovoljavanja traznje
Na ovoj poziciji se nalaze na neki nacin zastarele destinacije, koje ne drze korak sa onim §to

potroSaci traZe niti sa onim Sta konkurenti nude.

%), Popesku, ,,Marketing u turizmu®, Visoka turisticka Skola strukovnih studija, Beograd, 2009,
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Pozicija 5 — Neuspesna pozicija >’

Na ovoj poziciji su destinacije koje su ozbiljno zastarele. Zbog loSe pozicije destinacije, i
preduzeca u njoj posluju sa gubicima.

Kada menadzment odredi trenutnu poziciju destinacije, mora se doneti odluka o
odgovaraju¢em nivou strateSkih aktivnosti (nivou promene) potrebnom da bi se dostigla

Zeljena pozicija. Destinacije koje nemaju ¢ak ni najmanju jedinstvenost u poredenju sa

konkurencijom bice pozicionirane iza konkurencije ukoliko ne sprovedu neku od strateskih
aktivnosti, koje mogu biti sledece:

a) Proaktivne strateSke aktivnosti

Proaktivnost se moZe definisati kao procenjivanje buducih mogucnosti i pretnji koje dolaze iz
okruzenja, odredivanje koje od njih mogu biti podrska ili pretnja na putu ka rastu i povecanju
profita, i delovanje u skladu sa ovom procenom pre konkurenata.

b) Reaktivne strateSke aktivnosti

Najveci broj destinacija bira reaktivne strategije, koje podrazumevaju reakciju na vidljive
proaktivne strategije ili njihovo pracenje.

v) Pasivne strateske aktivnosti

Pasivne destinacije, uglavnom one na poziciji 4 i 5, jednostavno rade ono Sto su uobi¢ajeno

radile, uz vrlo malo ili nikakvo obra¢anje paznje na ono Sto se deSava u njihovom

7 POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.
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g) Adaptivne strateSke aktivnosti

Sprovodeci ove aktivnosti, destinacije biraju da budu fleksibilne kako bi se prilagodile svom
relativno stabilnom okruZenju.

d) Disonantne strateSke aktivnosti

One nisu stvar odluke, ve¢ nastaju kao posledica loSih rezultata. Disonantne destinacije u
nacelu imaju potrebu za zaokretom, ali nazalost moZe se desiti da to ne shvate pre nego Sto
bude kasno.

Kroz prethodno opisane koncepte linearnog pozicioniranja i strateSke agresivnosti,

postiZe se: a) uspostavljanje hijerarhijskog odnosa sa primarnim konkurentima, b) uo¢avanje
kako su se ovi odnosi menjali u proSlosti i kako se mogu promeniti u buduénosti, i v) pomo¢
menadzmentu da odredi ukupno potreban nivo promena neophodnih za dostizanje idealne

... . .. 138
pozicije destinacije .

3. BRENDIRANJE

3% POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO ZA POSTIZANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA- Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2010.
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3.1.Polaziste , definisanje I upravljanje brendom

Americka marketinSka asocijacija definiSe marku (brand) kao ime, termin, znak, simbol, dizajn,
ili kombinaciju istih, usmjerenu na identifikaciju proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili
grupe proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije. Marka iznad

, . e . . e v v 3

svega omoguéava diferencijaciju proizvoda u svijesti potrogaca.”

Cine je tri klju¢na elementa: znak, ime 1 slogan.. Marka ili brand mogu oznacavati jedan
proizvod ili uslugu, grupu proizvoda ili usluge ili sve proizvode-usluge nekog proizvodaca.

Dobar brand zapravo pojednostavljuje odluke o kupnji i jam¢i nam odredenu kvalitetu. Marka je
nesto vise od samog proizvoda ili usluge. Marka je prije svega ime, symbol identifikacije, a uz to
1 niz dodanih vrijednosti koji potroSau jednostavno obecavaju kako funkcionalnu tako 1
psiholosku prednost nekog proizvoda ili usluge: njegovu upotrebljivost, cijenu, ambalazu, okus,
miris, boju, dizajn, asocijacije 1 oglasavanje. Dakle, marka je kombinacija razli¢itih ¢cimbenika

koji proizvodu ili usluzi daju identitet i ¢ine ga razli¢itim od ostalih.

Zapravo se proizvod ili usluga sa brandom razlikuje od ostalih sli¢nih proizvoda jer potroSa¢ima

djeluje privlacnije od drugih konkurentskih proizvoda.40

Branding, koji se rabi gotovo uvijek kao sinonim za termine marka i brand, definiramo kao izraz

za davanje proizvodu ili usluzi svih potrebnih elemenata za identitet marke proizvoda.

Branding je ipak malo Siri pojam koji pokriva ime, dizajn, simbol, pravno zaStiene elemente

identiteta itd., koji se koriste rad razlikovanja proizvoda, usluge 1 proizvodaca u odnosu na
druge. Izraz branding koji dolazi iz izraza brand takoder se koristi u izvornom obliku,
obzirom da se 1 na drugim stranim jezicima, odnosno stranoj literaturi, koja nije americka ili

engleska, takoder koristi u svom izvornom obliku, te se kao takav ne prevodi.

* Kotler P,. Valdemar Fer¢, B2B MenadZment.
0 Jovi¢ M, ,Medunarodni marketing” , bgd. 2006
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Neki zaceci marke (branda) vezuju se za davanje imena trgovinama, naj¢esc¢e prema vlasniku
kako bi se one medusobno razlikovale.

Danas uporabom marke ili branda razliite firme pa tako i gradovi, drZave, nacije nastoje
uspostaviti razliite oblike komunikacije sa svojim potroSacima-korisnicima usluga,
diferencirajuci se pri tome od konkurenata i nude¢i odredeni proizvod ili uslugu sa specificnim,

kupcima prepoznatljivim svojstvima.*!

Ime marke je dio koji se moZe izgovoriti. Marka nekog proizvoda ili usluge osigurava
pogodnosti i za kupce i za prodavace. Marke pomazu kupcima pri prepoznavanju pojedinih
proizvoda koji im se svidaju ili ne svidaju te tako olakSavaju kupnju proizvoda koji
zadovoljavaju njihove potrebe. Marka proizvoda ili usluge takoder pomaze kupcima, korisnicima
usluga prilikom procjene kvalitete i ostalih oc¢ekivanih ili traZenih svojstava proizvoda ili usluge.
To znaci da neka marka moZe simbolizirati odreden stupanj kvalitete u svijesti kupca. S druge
strane marka proizvoda pogoduje i prodavac¢ima prilikom plasiranja novih proizvoda jer im
omogucava laku prepoznatljivost od strane kupaca te pomaze izgradivanju privrzenosti kupaca
nekom proizvodu ili usluzi. Jedan od poznatih stru¢njaka u brandingu, Walter Landor , rekao je:

‘Proizvodi su proizvedeni u tvornicama, ali brandovi se stvaraju u mislima.’

Sa aspekta gradova, regije ili drzave marka ili brand predstavlja svojevrsno oznaavanje
grada, odnosno skup svih ocekivanja, misli, razmis$ljanja, saznanja, osjecaja i asocijacija koje
mi nosimo u naSim glavama o nekoj drzavi, gradu ili regiji. Marka omogucava opisivanje,

interpretaciju i povezivanje sa odredenim obiljeZjima, karakteristikama, vrijednostima I
emocijama. Brand omogucava oznaCavanje na viSe razina, od stvarnog fizickog do

emocionalnog, psiholoskog. Kao i poznato poduzece, tako i poznati grad, regija ili drzava
lakSe pronalazi kanale za prodaju vlastitih proizvoda ili usluga, lakSe dolazi do najbolje radne
snage, do veceg broja posjetitelja, turista, investicija i dogadaja te igra sve znacajniju ulogu na

nacionalnom i globalnom nivou.Najbolji brandovi zapravo uspijevaju iskljucivo zato jer

1 Jovié M, ,Medunarodni marketing” , bgd. 2006
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uspijevaju postici sinergiju u izgradnji emocionalne veze izmedu sebe i svojih ciljnih skupina.

Brand grada definira njegovu organizacijsku kulturu i gradsku razvojnu predodredenost te

ucrtava smjer za sve daljnje marketinSke korake i investicije. Danas, neke drzave i gradovi

ve¢ imaju srecu da su u svijetu poznati po odredenim karakteristikama, no u posljednje vrijeme
sve je viSe onih drzava i gradova koje kre¢u u brand-marketing kako bi povecale svoju
konkurentnost na svjetskom trziStu. Tu se radi o predstavljanju gradova i drZzava na snaZan,

atraktivan i drugaciji nacin, i to aktivnostima veoma slicnima marketingu proizvoda i
usluga.*?

Prema Simonu Anholtu, stvaranje marke utjece na fleksibilnost ¢ime se kroz adekvatnu
primjenu koncepcije brandinga moZe na jednostavniji, inteligentniji i humaniji nacin
transformirati i prilagodavati novim uvjetima na trzistu i svom okruZju.

Komponente marke gradova koje dobivaju sve viSe na vaznosti obuhvacaju mentalitet gradana,
tolerantnost do inozemnih investitora i turista, lokalnu umjetnost, lokalnu kulturu, prirodna
obiljezja grada injegovog okoliSa, mogucnost rekreacije, shopinga te kvalitetu organizacije

lokalne zdravstvene zastite.

3.2.. Elementi brendiranja

Pravi smisao marke nadilazi ono §to moZemo cuti, vidjeti ili opipati. Osim samog proizvoda
ili usluge, marka izmedu ostalog predstavlja i kvalitetu , nacin poslovanja i ukupnu
komunikaciju kao 1 sve suodnose sa trziStem. U osnovi marketinski stru¢njaci razlikuju tri
elementa svake marke : njezinu sustinu, njezine Koristi i njezine atribute73. SuStina marke je
njezina vrijednost koju prepoznaju sami potrosaci. Koristi se odnosi na imidz marke, emocije

1 status. Atributi podrazumijevaju vidljive 1 nevidljive, opipljive i neopipljive karakteristike

*2 Kotler P,. Valdemar Fer¢, B2B MenadZment.
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koje vezujemo za svaku pojedinu marku (boja, znak, grafika, slogan, funkcije, oblici, dizajn).
Osnovni zadatci trziSne marke jesu sljedeci :74

1. Vizualna distinkcija marke obuhvaca kombinaciju imena, slova, simbola, potpisa, oblika,
slogana ili tomu sli¢no. Glavni elementi vizualne distinkcije ime, logotip, simbol, lik, slogan,
jingle i pakiranje. Ime marke je onaj dio marke koji se moze izgovoriti, izre¢i. Predstavlja
glavnu temu ili klju¢ne asocijacije pripadaju¢ega proizvoda, moZe sadrZavati i brojcanu
komponentu (alfa numeri¢ko ime). Simboli ili logotipi mogu stvoriti poznatostmarke, njene
asocijacije i svidanje potro$acima. Za uspjesnu primjenu marke klju¢no je povezati elemente
marke s jedinstvenim, preferiranim i pozitivnim asocijacijama u svijesti §to veceg broja
potroéaéa.43

2. Kreiranje posebne, neizbirisive impresije kod potencijalnih kupaca — u razvijenim
gospodarstvima potroSa¢ima stoji na raspolaganju veliki broj mogucnosti za kupovinu velikog
broja proizvoda ili usluga. Stvarna je vrijednost uspjesne trziSne marke da se sa ponudenom
kvalitetom, razinom cijene, dizajnom, razli¢itim drugim karakteristikama zapravo pribliZi Sto
je Moguce blize oc¢ekivanjima koja su potencijalni kupci zacrtali u svojim mislima. Uspjeh je
trziSne marke vezan isklju¢ivo za njezinu autenti¢nost. Jaka marka umanjuje razlicite rizike za
svoje kupce, dok za vlasnika marke omogucuje bolji trzisni poloZaj u odnosu na svoje
konkurente.

4. Marka mora intenzivno i ekstenzivno komunicirati na ciljnom trZiStu i mora biti povezana s

misijom i vizijom komuniciranje marke pojednostavnjeno se moze promatrati kao

 Jovié M, ,Medunarodni marketing” , bgd. 2006
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predstavljanje marke svekolikoj javnosti. Bitno je vjerovanje, predanost marki i njegovanje

svih vrijednosti marke od strane zainteresiranih.

3.3. Identitet Brenda

Za ucinkovitost komuniciranja marke je vaZan identitet marke, koji se sastoji od brojnih
elemenata. Razliciti su pristupi definiranja marke. Moguce je unutarnje, vanjsko i vremensko
sagledavanje odnosno perspektive. Unutarnja perspektiva usmjerena je na sagledavanje marke

kao alata za kapitaliziranje napora tvrtke da utjeCe na privlacenje i zadrZavanje klijenata ciljnog

segmenta. Vanjska perspektiva temelji se na interpretaciji i pronalaZenju nacina kako
omoguciti da se pripadnicima ciljnog segmenta pruzi veca vrijednost i znacenje; vremenska
pak perspektiva upucuje na razvojne znacajke marke odnosno upravljanja markama. Sva
sagledavanja trebaju biti uskladena u svrhu postizanja Zeljenih ciljeva.**

Sukladno prikazanom moguce je objasniti prizmu identiteta marke:

1. Marka ima fizicke znacajke koje su vazne za njezino razumijevanje i spoznavanje.

Pakiranje/ambalaza proizvoda moZe utjecati na vrijednost marke ako je pakiranje ili oblik

pakiranja razlicit od ostalih te ako pretpostavlja dodatnu funkcionalnu prednost.

2. Osobnost marke. Marke se mogu doZivljavati kao da posjeduju neke ljudske osobine. Cesto

poznate osobe promoviraju marke s namjerom da se njihove osobine projiciraju na marku.

3. Kultura marke prenosi se i ima utjecaj na svaki proizvod koji marka posjeduje. To je

* Kotler P,. Valdemar Fer¢, B2B MenadZment.
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posebno vazno kad marka posjeduje istodobno vise proizvoda ili kad se proizvodi mijenjaju

tijekom vremena. Kultura ¢ini osnovnu ideju marke koja se Zeli prenijeti svekolikoj javnosti.

4. Marke se razlikuju po odnosima i na¢inima njegovanja tih odnosa sa svojim klijentima.
Odnosi s markom posebno su vazni kad marka posjeduje uslugu. Proizvodi sve manje
razmatraju prema njihovim fizickim razlikama, a viSe prema psiholoSkim. Odnos s klijentima
koji se povezuje s odredenom markom i njezinom kulturom mozZe biti presudan za razlicite
segmente klijenata.*’

5. Pod odrazom (refleksijom) marke pretpostavlja se uloga marke u kreiranju percepcije i

imidza klijenata u okolini. To se moze promatrati kao samoiskazivanje. 6. Samopotvrdivanje je

sli¢no refleksiji ali u ovom slucaju nije rije¢ je o odrazu prema unutra

odnosno prema samom posjedniku marke. To je sposobnost marke da utjece na doZivljaj
samog posjednika marke.

arke*®

Prema Kelleru kao elemente marke moguce je navesti sve ono §to sluzi identificiranju marke

uopce i diferenciranju marke od drugih maraka; to mogu biti naziv, web adresa, logo-simbol-

znak, lik ili osoba, slogan, jingle (napjev) i pakiranje. Odabir elemenata marke je pretpostavka
(uza sve ostale marketinSke aktivnosti) za postizanje poznatosti marke, i to putem poZeljne i
jedinstvene percepcije i osjecaja prema marki. Pri odabiru elemenata marke potrebno je

pridrzavati se Sest kriterija: pamtljivosti, znacenja, dopadljivosti, prenosivosti,

* Jovié M, ,Medunarodni marketing” , bgd. 2006
*g Janji¢, D Janji¢,, Analiza marketing okruZenja u funkciji dafinisanja marketing programa®,
¢asopis 14.oktobar, Krusevac, 2009.
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prilagodljivosti, zastitljivosti.

Elementi marke odabrani sukladno navedenim kriterijima znace brojne prednosti za
odgovarajuce upravljanje markom. Navedeni kriteriji mogu se promatrati kao oni koji se vezu
za izgradnju marke (zapamtljivost, znacenje i dopadljivost), i za iskoriStavanje vrijednosti
marke na drugim trziStima i u drugim kategorijama proizvoda. Elementi izgradnje marke
trebaju biti takvi da ih je moguce lako zamijetiti i zapamtiti. Trebaju upucivati na vrijednost
proizvoda i utoliko su vaZzniji ukoliko proizvod nema neke izrazito lako prepoznatljive
razlikovne prednosti. Posljednja tri kriterija odabira elementa marke (iskoriStavanje
vrijednosti: prenosivost, prilagodljivost i zaStitljivost) vazna su za upravljanje markom

tijekom vremena i pri Sirenju na razli¢ita trzista."’

3.4. RAZLOZI I CILJEVI PRIMJENE KONCEPCIJE BRENDINGA U TURIZMU*

Bit koncepcije brandinga jest da ime postane marka, a kao rezultat toga stvori psiholoske slike
u svijesti pripadnika ciljnih grupa (potencijalni investitori, turisti, gradani, gospodarstvenici),
pomaze svima u ocjeni proizvoda i usluga, olakSava turistima donoSenje odluke o posjeti...
Marku u turizmu, osim na njenoj ekonomskoj snazi, bogatstvu i razvijenosti, treba razvijati i u
smjerovima kao Sto su kreativnost, glazba, filozofija, povjerenje, mudrost, izazov i sigurnost.
Na primjenu koncepcije brandinga u turizmu i stvaranje marke utjecu i vlastiti proizvodi ili

usluge koji su poznati u drZzavnim, ili svjetskim razmjerima. Stoga svako brandiranje grada

*”Safa Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdava¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
®g Janji¢, D Janji¢,, Analiza marketing okruZenja u funkciji dafinisanja marketing programa®,
¢asopis 14.oktobar, Krusevac, 2009.
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mora voditi racuna o percepciji i imidZu lokalnih proizvodnih marki.
Zasto razvijati marku neke destinacije? Upravo iz razloga Sto su destinacije koje su razvile
svoje marke, koje imaju pozitivan imidz, svakako su i konkurentnije na trziStima na kojima

Zele participirati. Koncept brandinga u tom smislu utjeCe na stvaranje emocionalnih vrijednosti
neke destinacije, koje nastaju kao rezultat asocijacija svih ciljnih skupina u kontaktu sa
pojedinom destinacijskom markom. Jasno je da takve pozitivne asocijacijeutjeCu i na ukupnu

destinacijsku trgovinu, ekonomiju i1 uspje$nost upravljanja nekom

. .. 4
destinacijom.*

S druge strane, destinacija i njeni stanovnici profitirat ¢e od uspjeSnih poslova, na nacin da ¢e se
povecati porezni prihodi, razina destinacijskih znanja i iskustava, poboljSati ukupno gradsko
trgovanje, povecati gradski izvoz, sve koristi koje ¢e u drugom krugu omoguditi jo§ snazniji
razvoj lokalne zajednice, jamciti joj poslovnu i ekonomsku stabilnost i sigurnost, kvalitetno

obrazovanje, mirno okruZzje i sjajniju buducnost i perspektivu.
Ciljevi primjene brandinga destinacija mogu se predociti na sljede¢i nacin:

1. Povecanje svjesnosti vlastitih stanovnika, povezivanje stanovnika i stvaranje Cvrstih
emocionalnih veza sa svojom destinacijom (tjerati ith da razmiSljaju o destinaciji, stvarati i

mijenjati imidZ, mijenjati negativne percepcije o destinaciji);

2. Pove¢anje povjerenja u vlastite snage, u vlastitu ekonomiju, u vlastito znanje i uvlastite

sposobnosti;

3. Stvaranje novih i odrZzavanje postojecih poslovnih, drustvenih, kulturnih iemocionalnih veza i
odnosa u smislu poticanja i razvoja lokalne ekonomije, povecanjagradskog izvoza i otvaranja

novih radnih mjesta
4. Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja mjesta kao atraktivne destinacije,

poticanjem kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potrosnje;

* Safa Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdava¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
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5. Utjecanje na razli¢ite kompanije, drustveno politicke skupine, poslovne lobije, domaca
1 strana poduzeca radi privlaenja i realizacije novih investicija u lokalno podrucje destinacije;
Realizacijom koncepcije brandinga i ciljeva dolazimo do konkurentske destinacije, koja je

atraktivna, sigurna, ekoloski osvijeStena, destinacija s razvijenim ljudskim kapitalom i vlastitom
osobnoscu, (kulturnom, povijesnom i dru§tvenom), ¢ime ona postaje uspjesna iprepoznatljiva, te

sa velikom vjerojatnoS¢u ostvarivanja svih zacrtanih mjernica vlastitog razvoja.

3.5.KAKO GRADITI BREND? *°

Savremena literatura i privredna praksa pokazuju da se brend stvara dugotrajnim, upornim,
strpljivim 1 predanim radom na sopstvenoj ponudi. Svako preduzece ili preduzetnik mozZe da, veé
prilikom svog osnivanja, kreira brend, $to je sasvim logi¢no i1 poslovno potrebno.

Ne moZe se ocekivati da BRAND bude stvoren momentom kreiranja brenda, odnosno

njegovim proglaSavanjem!

Svi brendovi ne postaju ,,BRENDOVI*, kao S$to ni svi konkurenti nisu lideri. Brend ima svoje
vece ili manje vrednosti. Pazljivo planiranje i veliko dugoro¢no ulaganje su osnova za stvaranje

"jakog" brenda. Brend menadZment postaje kljuénom komponentom marketing menadZmenta.

Brend se, stvara, a ne proglaSava. Jednom stvoren i jaki brend ne znaci garanciju za ve¢nost.
Brend se kreira, ali brend se vremenom i gubi.
Svaki brend vredi onoliko koliko ga potroSaci doZivljavaju u svojim ose¢anjima prilikom

susreta sa nekom ponudom. Brend se, u svesti potrosaca, identifikuje sa ocekivanom vrednoscu, i

kao takav je izraz "obecane" vrednosti.

0 Jovié M, ,Medunarodni marketing” , bgd. 2006
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Brend je najznacajnija imovina preduzeca i najveca njegova vrednost. Ta teza je vazna ne samo
za proizvodna, nego 1 za usluzna preduzeca. Sve lezi u reputaciji marke 1 kolektivnom znanju u

kompaniji".

Moze se rec¢i da najveéi svetski brendovi imaju deset zajedni¢kih karakteristika: >

1. Brend nudi koristi koje potrosaci zaista zele,

2. Relevantnost brenda je stalna,

3. Strategija formiranja cena zasniva se na percepcijama vrednosti iz ugla potrosaca,

4. Brend je vrlo pozicioniran,

5. Brend je konzistentan,

6. Portfolio 1 hijerarhija brenda su konstantni,

7. Brend koristi 1 koordinira ¢itav niz marketing aktivnosti s ciljem izgradnje vrednosti,
8. MenadZzeri brenda znaju Sta brend znaci potroSacima,

9. Brend ima odgovarajucu i stalnu podrsku,

10.Kompanija prati izvore vrednosti brenda.

Mnogi menadZeri su svesni mo¢i brendiranja, ¢ak i tokom prvih nekoliko godina provedenih u

kompaniji. Kao $to to tvrdi Justus Snajder (J. Justus Schneider), brend menadZer Mercedes-

Benza.

3.6.Proces izgradnje Brenda °*

g Janji¢, D Janji¢,, Analiza marketing okruZenja u funkciji dafinisanja marketing programa®,
¢asopis 14.oktobar, Krusevac, 2009.
29 Janji¢, D Janji¢,, Analiza marketing okruZenja u funkciji dafinisanja marketing programa®,
¢asopis 14.oktobar, Krusevac, 2009.
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Pozeljno je odabrati onaj pristup gradenju brenda koji obuhvata sve relevantne procese
neophodne za izgradnju ikone brenda. U idealnom slucaju, inicijativa za brendiranje dolazi od

najviSeg rukovodstva - generalni direktor, direktor marketinga ili izvr$ni direktor ubrzavaju

uspostavljanje snage brenda, ukljucujuci stabilnost brenda, liderstvo brenda i medunarodno

prisustvo. Pozitivne smernice koje daje top menadZment i njihov doprinos procesu izgradnje

brenda su od neprocenjive vrednosti za nastojanje da se bude prepoznatljiv Sirom sveta.
Izgradnji, konsolidaciji i ekspanziji brenda potrebne su dimenzije jasnoc¢e, konzistentnosti i
liderstva prilagodjene uslovima sredine, sa posebnim naglaskom na konkurentskoj prednosti i

tehnologiji. Umesto da ocekujete potpunu konzistentnost u svim zemljama, treba da radite na

smanjenju razlika. Neki brendovi su ¢ak suoc€eni sa paradoksom da istovremeno predstavljaju i

luksuzni potroSacki brend i kvalitetan poslovni brend, recimo, Mercedes-Benz, Nokia i Rols-

Rojs.
Radi uskladivanja svih ovih dimenzija (jasnoce, konzistentnosti i liderstva) sa dugoro¢nom
perspektivom, prikazujemo proces koji se sastoji od pet koraka:

* planiranje brenda, analiza brenda, strategija brenda, izgradnja brenda i revizija Brenda™

3.7. Planiranje Brenda **

> Saga Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdavaé: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu

. Veljkovi¢ S., (2008.), Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.
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S obzirom da treba da donese dugoro¢ne rezultate, planiranje brenda mora uvek da ukljuci
celokupnu sliku.
Da bi smo zadrZzali fokus svoje kompanije 1 svog brenda ili brendova, planiranje brenda treba da

ukljuc¢iimo u buduce poslovno planiranje. Velike promene brenda se obi¢no ne dogadaju preko
noci, ve¢ postepeno tokom vremena, uvodenjem odredenih procesa. Da bi se postigao kontinuitet

1 uklju¢enost, moraju se integrisati sledeci procesi, koraci i procedure unutar svoje organizacije:
% Izgraditi klimu stalnih promena,

% Definisati procese pribavljanja blagovremenih informacija,

% Razviti procedure za planiranje brzog prodora,

% Obrazovati standardne formulare za saopStavanje planova brenda i promena,

% Uspostaviti jake procese implementacije (Programom brendiranja),

% Ukljuciti sve aktere u planiranje.

3.8. Analiza Brenda

Izgradnja brenda ne poc€inje direktnim izborom svih razli¢itih elemenata brenda koje treba
definisati. Ona, zapravo, po€inje od istrazivanja trZiSta. Temeljno istraZivanje trziSta je jedan od

najvaznijih elemenata u izgradnji brenda. Razvijanje identiteta brenda treba uvek da bude

podrZzano analizom kupaca, analizom konkurenata i samo-analizom.
Osnovne odluke koje se odnose na strateSko upravljanje brendom treba uvek da se zasnivaju na

informacijama koje se odnose na kompaniju i okruZenje u kojem ona posluje. U vecini slucajeva,
pravi izazov je zapravo u tome da se otkrije a ne da se izmisli neSto Sto bi kasnije mogle da

postanu kljucne vrednosti brenda. Industrijske kompanije mogu da steknu znacajne uvide iz
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svojih bliskih interakcija sa klijentima, pozicioniraju¢i se tako da efektivho pomazu svojim

kupcima.

Definisanje 1 formulisanje odgovarajuce misije brenda, linosti, 1 vrednosti brenda u skladu sa
vizijom 1 misijom kompanije je obavezno za osmiSljavanje efektivne i fokusirane strategije

brenda. >

Potrebno je odgovoriti na sledec¢a pitanja:

* Ko ste?

« Sta je za vas vazno?

« Sta va$a kompanija predstavlja?

« Sta je vazno za vase kupce?

« Sta vas razlikuje u odnosu na konkurenciju?

« Gde Zelite da budete i 3ta Zelite da budete za pet godina? Sta je marketing istraZivanje? To nije

prikupljanje gomile statistickih podataka i grafikona koji

se jednom prezentuju i potom zaboravljaju u kabinetu. Ako se kompanije bave istraZivanjem
trziSta, onda treba da budu sposobne i da analiziraju 1 procene rezultate. Mnoge kompanije
uzaludno ulaZu trud u istrazivanje trzista jer se rezultati koriste samo zato da bi se dobio odgovor
na jedno odredeno pitanje jednog odredenog sektora (obicno marketinga). Ako kompanija ne
uspe da postavi prava pitanja ili ak ne obuhvati strategije delovanja, ovo istraZivanje trzista ¢e

na kraju biti potpuno beskorisno.
Pomenuta pitanja pornazu samo u daljem postavljanju pravih pitanja. Efektivno istraZivanje

trziSta znaci da treba dobro poznavati svoj posao, svoje proizvode i usluge, svoje brendove, svoje

>> Sluéajevi najbolje prakse u brendiranju” Kevin L. Keller

www.massmediainternational.eu/O-nama
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zaposlene, svoju konkurenciju i svoju industriju u celini. Prilicno Cesto, efektivno istrazivanje

trzista

moze da donese potpuno nove perspektive kompanijama.

3-9. Strategija Brenda 36
Brend je verovatno najmo¢niji instrument komunikacije, pa ipak samo mali broj
organizacija svesno kreira i koristi identitet brenda za prodaju svojih proizvoda ili usluga. >’

Strategija brenda se gradi na pozicioniranju brenda, misiji brenda, vrednosnoj ponudi brenda (i

li¢nosti), obecanju brenda i arhitekturi brenda. Cak Petis iz Tehnobrends navodi

Ako Jjudi ne pamte ime vaSeg brenda, kako ¢e vas pronaci i1 kupiti va$ proizvod? Prvi korak u
efektivnom brendiranju ponude je da tacno razumete Sta vasi kupci Zele od vas 1 da im to pruZite.
Ako niSta drugo, ja vas molim da odete do svojih kupaca, recite im zaSto mislite da treba da

kupuju od vas 1 onda ih pitajte Sta misle,.

OsmiSljavanje strategije brendiranja ukljuuje preciznu i konciznu interpretaciju rezultata
prethodne analize brenda. Pored toga, kada utvrdujete pravac svoje strategije brenda, morate
proceniti Sta je opravdano i Sta moZe najpre da se uradi. Top menadZment mora da podrzava
liderstvo i upravljanje brendom - u suprotnom nije mogucée pogurati strategiju brenda do vrha

8
talasa. >

Strategija brenda se uvek zasniva na sustini brenda, njegovim vrednostima, i asocijacijama.

Proizvodi i usluge su sastavni deo brenda. Sadrzaj i

.« Veljkovi¢ S., (2008.), Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.
*’ Slu¢ajevi najbolje prakse u brendiranju” Kevin L. Keller
www.massmediainternational.eu/O-nama
*% Janji¢ S., (2010), Menadzment procesom brendiranja u medjunarodnom marketingu, Medjunarodna
naucna knferencija
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znacenje ovih dimenzija se menjaju tokom vremena i njima upravlja rukovodstvo kroz odluke
koje donosi. Definicija trenutnog statusa i buduce perspektive su veliki izazovi u gradenju
strategije brenda. Konzistentnost izmedu razlicitih aspekata brenda i autenti¢nosti kompanije i
pritiska od strane trziSnog okruZenja su neprekidan izazov za rukovodstvo. Potreba za
ekonomskom odrzivoS¢u i investiranjem u vrednost brenda moraju se uzimati u obzir pri

donogenju svake marketinske odluke. >

3.10. IZGRADNJA BRENDA

Brendovi se ne smeju tek tako osnivati. Oni se moraju vremenom graditi i modifikovati.
Postizanje uspeha u gradenju brenda je proces za koji je potrebno vreme i strpljenje. Brendiranje
je dugoroc¢na inicijativa utemeljena na gradenju odnosa, zasnovanog na poverenju, poStovanju i

konzistentnosti, kao Sto istice RodZer Gifin (Roger Giffin). Ono S$to traZi posvecenost i upornost -
i §to je najvaznije, Sampiona brenda; nekoga ko preuzima odgovornost da obezbedi da ée

"obecanje brenda" uvek biti ispunjeno.

Gradenje brenda pocinje od razumevanja klju¢nih atributa vasih proizvoda i usluga kao i od

razumevanja i anticipiranja potreba vasih kupaca.

Prvi korak bi moglo da bude merenje udela brenda na trzistu, koji se izraCunava na sledeci nacin:
Prodaja brenda/prodaja u okviru kategorije = udeo brenda. Ovo ¢e pokazati vasu poziciju u
odnosu na ostale igrace na trZiStu 1 moze se koristiti za portfolio analizu brenda, slicno matrici
razvoj trziSta - udeo na trziStu. Slede¢i korak je kreiranje snage vaseg brenda kroz definisanje i

razvoj svake kategorije.®

** Slu¢ajevi najbolje prakse u brendiranju” Kevin L. Keller

www.massmediainternational.eu/O-nama
® Janji¢ S., (2010), Menadzment procesom brendiranja u medjunarodnom marketingu, Medjunarodna
naucna knferencija
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3.11 .KREIRANJE SNAGE BRENDA '

Mo¢ brenda, ili snaga Brenda sastoji se od Cetiri klju¢na elementa o kojima Ce biti reci u daljem

tekstu:

* Dominantnost brenda - uticaj ili dominantnost koju brend ima nad svojom kategorijom ili
trziStem (viSe od samog udela na trzistu).

* Protezanje brenda - protezanje ili domet koji je brend dostigao u proslosti ili ¢e verovatno
postic¢i u buduénosti (narocito izvan svoje originalne kategorije).

* Pokrivenost brenda - Sirina koju je brend postigao u smislu raspona godina, tipova kupaca i
medunarodnog odziva.

* Lojalnost brendu - stepen posvecenosti koji je brend postigao u svojoj bazi kupaca i izvan

nje. Sastoji se od bliskosti, intimnosti i lojalnosti kupaca prema brendu.

CBBE model implicira da jak brend ukljucuje kupca u Cetiri koraka:

(1) Sveobuhvatna svest o brendu - uspostavljanje odgovarajuceg identiteta i svesti o brendu;
(2) Uspostavljanje tacaka diferencijacije - kreiranje odgovarajuc¢eg znacenja brenda
prekojakih, poZeljnih i jedinstvenih asocijacija na brend;

(3) Pozitivne prijatne reakcije - izazivanje pozitivnih, prijatnih reakcija na brend;

(4) Odrzavanje veza sa brendom - izgradnja veza sa kupcima koje karakteriSe intenzivna,

& veljkovi¢ S., (2008.),Brend menadZment u savremenim trzidnim uslovima" Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.
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aktivna lojalnost.

Ostvarivanje ova Cetiri koraka, potom, ukljucuje uspostavljanje Sest elemenata za izgradnju

brenda: upadljivost brenda, performanse brenda, imidZ brenda, procenu kupaca, emocije kupaca,

1 zvucnost brenda.

Najvredniji elemenat za gradenje brenda, zvuc¢nost brenda, javlja se nakon $to su uspostavljeni

svi ostali elementi.

3.12. REVIZIJA BRENDA *
Kompanije treba periodi¢no da kkontroliSu rezultate svojih individualnih brendova. Treba da

usaglase ciljeve kontrole, i onda mogu poceti da prikupljaju podatke, identifikuju ucesnike,

zakazuju intervuje i organizuju sastanke za analizu utvrdenih rezultata.
Znamo da najjace brendove Cesto podrzavaju formalni sistemi upravljanja vrednoS¢u brenda.
Menadzeri tih brendova imaju pisani dokument, Povelju vrednosti brenda.

Kona¢no, svoj brend morate da podvrgnete testu likvidnosti. Ocena rezultata brenda meri

ucinak vaSih brendova u odnosu na prioritete kupaca. Generalno, postoje Cetiri dimenzije

merenja brenda koje obi¢no vezuju kupca za brend:8%
* Funkcionalne performanse proizvoda ili usluge koji stoje iza brenda,

* Pogodnost i lakoca pristupa proizvodu ili usluzi,

%2 Veljkovi¢ S., (2008.),Brend menadZment u savremenim trzinim uslovima" Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.

® Janji¢ S., (2010), Menadzment procesom brendiranja u medjunarodnom marketingu, Medjunarodna
naucna knferencija
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* Snaga li¢nosti brenda,

* Cena i komponenta vrednosti.

Revizija brenda se moze koristiti za odredenje strateSkog pravca za brend:
- Da li su postojeci izvori vrednosti brenda zadovoljavaju¢i?

- Da li je potrebno pojacati izvesne asocijacije na brend? - Da li brendu nedostaje jedinstvenost?

- Koje mogucnosti i kakve potencijalne opasnosti postoje za brend i njegovu
vrednost?

- Kakav je trenutni status arhitekture brenda?9

Kontrola usaglasenosti ide korak dalje od toga. Kljucni koraci kontrole usaglasenosti su:
(1) prikupljanje informacija koje utvrduje kako je brend koris¢en u svakoj od zemalja

u kojima je na trziStu;

(2) ocena odstupanja od uspostavljene pozicije u strukturi i razlozi tog odstupanja;

(3) procena ucinka brenda. 64

3.13 Pozicioniranje breda 65

® Veljkovi¢ S., (2008.),Brend menadZment u savremenim trzinim uslovima" Centar za izdavacku
delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.

® Janji¢ S., (2010), Menadzment procesom brendiranja u medjunarodnom marketingu, Medjunarodna
naucna knferencija
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Snaga brenda, pre svega, zavisi od pozicije koju taj brend ima u svesti potroSaca u odnosu na
ostale brendove. Prica o brendingu ne bi mogla da zapo¢ne bez prethodnog razumevanja ideje
pozicioniranja, koja je i dovela do danasnje revolucije u marketinSkom razmisljanju. Pojam
pozicioniranja prvi put se pojavio u seriji ¢lanaka pod nazivom “Era pozicioniranja”, u magazinu
“Advertising Age” 1973. godine. Pisci ¢lanaka, Al Ries i Jack Trout, su neposredno posle toga
objavili 1 knjigu pod nazivom “Positioning - Battle for your mind” (“Pozicioniranje - borba za
vaS um”). Na naslovnoj strani te knjige takode piSe: “Kako da vas Cuju i primete na
prezasi¢enom modernom trzistu”.
Osnovna premisa pozicioniranja, koja je ujedno i uzrok promene dotadasnjeg nac¢ina razmisljanja
u marketingu, je promena koja se desila u komuniciranju u savremenom druStvu. Naime,
savremeni Covek postao je “pre-komuniciran”. Sa neverovatnim razvojem komunikacionih
medija (§tampa, radio, TV, Internet), savremeni Eovek postao je prezasi¢en informacijama. Cak i
za obavljanje osnovnih Zivotnih funkcija, koli¢ina informacija koje moramo da obradimo u
jednom danu postala je ogromna. Stres kome je izloZen svaki prose¢ni ucesnik Zivotne trke u

savremenom drusStvu, dokaz je da smo postali “pre-komunicirano drustvo”.

Identitet brenda (en: Brand Identity) jeste vizuelna i verbalna manifestacija korporativnog,

proizvodnog, usluznog, brenda neke sredine, i individue kao brenda.

Vijrednost brenda (en: Brand Equity) predstavlja meru investicija koje je organizacija ulozila u

brend.

Prepoznatljivost brenda (en: Brand Recognition) jeste akumulirana masa pozitivnih ose¢anja o

brendu u svesti individue.

Sijvest o brendu (en: Brand Awareness) su nacini formiranja informacije o postojanju brenda.

4. CRNA GORA-Montenegro Wild Beauty
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4.1. Promocija Brenda ®

Globalizacija ekonomskih procesa, razvijanje i1 nastajanje novih tehnologija, komunikoloSki
bum, uticali su na promjenu principa, na kojima se oslanja savremena marketing paradigma.
Tradicionalni marketing primarno tezi zadovoljavanju potreba kupaca, dok se novija marketinska
shvatanja okre¢u, pored materijalnog 1 funkcionalnog zadovoljenja potreba potroSaca,
emocionalnoj brizi 1 odrZavanju dugoro¢ne komunikacije sa potroSacem, nastojeci ocuvati
njegovu lojalnost. Na relativno malom trzistu, kao Sto je naSe, jasno izdiferenciran koncept
pretvara odredenu ideju u gotov vid usluga, koji se nude krajnjim korisnicima. Turizam, kao
jedna od najvaznijih oblasti u spoljnoj komunikaciji sa svijetom, pruza kompleksnu sliku o
zemlji, putem turistiCkih poruka, koje ukljucuju: geografsku poziciju, prirodne, kulturne i nauc¢ne
vrijednosti, tradiciju, istoriju, nova dostignuca, mentalitet i kreativnost nacije. Imajuci u vidu da
turizam ima najSire komunikacijske potencijale, za stvaranje slike o zemlji i naciji, dobro
postavljen i prepoznatljiv brend, moZe znacajno da pomogne ops$oj slici i poziciji zemlje, u cilju
povecanja izvoza, privlaenja investicija, razvoja zemlje i prosperiteta turizma. Ucinci
brendiranja vidljivi su u jacoj potraznji za proizvodima i uslugama, porastu cijena nekretnina, te
boljim turistickim rezultatima u brendiranom odrediStu (destinaciji). Stoga je izbor strategije
profilacije 1 dobrog pozicioniranja Crne Gore, kao turisticke destinacije, klju¢an za ekonomski

. g 67
prosperitet drzave.

Termin brand se ¢esto pogresno koristi i razumije. Brend destinacije je njen konkurentni
identitet. To je ono Sto destinaciju €ini razli¢itom od drugih i nezaboravnom. To je osnov

za medunarodnu konkurentnost destinacije.

% Akcioni plan za pripremu turisti¢kih sezona- Agenda reformi u oblasti turizma -Ministarstvo turizma |
odrzivog razvoja - Podgorica, mart 2013. godine

°” Safa Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdava¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
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Brend destinacije predstavlja sustinu i odslikava trajne karakteristike destinacije. *®
Destinacija moZe mijenjati nacin i modus na koji prezentuje sebe razliitim trziSnim
segmentima, ali osnovne karakteristike brenda uvijek su iste.

Brend destinacije je DNK koji definiSe destinaciju. On treba biti pokrenut kroz svaku
aktivnost marketing komunikacije od strane NTO i drugih u¢esnika.

Brend destinacije reprezentuje dinami¢nu interakciju izmedu sustine destinacije i
nacina na koji je potencijalni posjetioci doZivljavaju.

Destinacioni brend, generalno, ne moze biti proizveden kao brend potroSackog
proizvoda. On je nerazdvojiv od suStine destinacije: pejzaza, ljudi, kulture 1 istorije tj.
tradicije.

Sto nije brend?

Brend nije:

[JProizvod;

[ Logo;

"ISlogan;

ISlikovitost;

IStil dizajna;

| Marketing kampanja;

Brend pociva na svim marketing aktivnostima. To je ono Sto udiSe Zivot. Destinacije u svojoj
promociji koriste sve skuplje metode, od spotova na CNN-u i luksuznih priloga u vode¢im

svjetskim ¢asopisima, do pojavljivanja u filmovima visoke gledanosti ili organizovanja posjeta

% Janji¢ S., (2010), Menadzment procesom brendiranja u medjunarodnom marketingu, Medjunarodna
naucna knferencija
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poznatih licnosti. DrZzave i regije se susrecu sa potrebom stvaranja jedinstvenog identiteta kako
bi se Sto viSe medusobno razlikovale jedne od drugih i ponudile neSto autenti¢nije i drugacije.
TezZiSte se sa klasine promocije pomjerilo na upravljanje identitetom i imidZom destinacije.
Turizam zahtijeva stvaranje imidZa i kreiranje brenda, koje se zasniva na stvarnoj situaciji

mjesta, odnosno zemlje, kako promocija ne bi bila u raskoraku sa stvarno$c¢u i kako ne bi doslo

v . .. 69
do razocarenja posjetilaca.

Dakle, na turistickom trziStu nadmo¢ ¢e imati ne bogatije destinacije, ve¢ kreativnije, odnosno
one koje ¢e ponuditi originalniji i druk¢iji dozivljaj. Da bi bila konkurentna, zemlja mora da zna
Sto Zeli prodati i kome. Dobra turisticka promocija moze imati i efekta na druge izbore,

ukljucujuci velike investicione odluke.

Imaju¢i u vidu raspolozivi budZet i1 postojeci broj zaposlenih kadrova koji su trenutno
angazovani u NTO CG, moZemo konstatovati da se sistem promotivnih aktivnosti na
nacionalnom niovu koje sprovodi NTO CG, prije svega, u sradnji sa Ministarstvom odrZivog
razvoja i turizma, u dijelu koji se odnosi na prezentiranje crnogorske turisticke ponude na
globalnim mreZzama, i LTO-ima, realizuje u skladu sa planom i da je postignut znacajan
napredak u promovisanju Crne Gore kao destinacije koja se nalazi u fazi razvoja. Aktivnosti u
pravcu pozicioniranja brenda Montenegro neophodno je nastaviti na nacin da se razvije
percepcija o Crnoj Gori kao turistickoj destinaciji visokog kvaliteta 1 vrijednosti, Sto se postize
koordiniranom promocijom i prezentacijom prirodnih, kulturnih i istorijskih vrijednosti Crne

Gore 1 promocijom Crne Gore kao ekoloske drzave.

Neophodno je u svrhu promocije ukljuciti poznate licnosti koje se vezuju za prostor Crne
Gore, kao Sto su umjetnici (Marina Abramovi¢, Milo§ Karadagli¢...), glumci (Milla
Jovovich...) sportisti (Milo§ Raoni¢, Stevan Joveti¢, Mirko Vucini¢,...).

Opsta »image« promocija

% Akcioni plan za pripremu turisti¢kih sezona- Agenda reformi u oblasti turizma -Ministarstvo turizma |
odrzivog razvoja - Podgorica, mart 2013. godine
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* [zrada strateSkog i akcionog plan krovnog trZziSnog komuniciranja na nivou Crne Gore u
koji ¢e biti ukljuena ponuda destinacije;

* Kod krovnih promotivnih aktivnosti djelovati istvremeno vrlo ciljno 1 koncentrisano 1 za

podrsku opredijeljenom pozicioniranju brenda;
» Nadograditi aktivnosti u okviru postojece turisti¢ke promocije;
* Ojacati odnose sa ciljnim javnostima na nivou krovne promocije;

* Povecati broj medijskih nastupa u obliku razli¢itih ¢lanaka, dokumentarnih filmova, koji

dostiZu ciljnu populaciju gostiju;
* Podsticanje svih aktera na podruc¢ju turizma na teritoriji destinacije, da oblikuju nove
sadrzaje, proizvode, dogadaje, manifestacije — i zatim ih uklopiti u zajednicku turisticku

ponudu destinacije.70

2. Konkretna prodajna promocija

Uskladiti plan krovnog trziSnog komuniciranja i pospjeSivanja prodaje destinacije sa planom
pojedinacnih aktera te postici sinergijske efekte;

*Razviti aktivno licno komuniciranje sa posrednicima u prodajnom sistemu (turisticke

agencije, organizatori putovanja, prevoznici) i organizovanim kupcima (drustva, klubovi,

udruZenja, ...), istovremeno i kroz PR aktivnosti;

e Aktivna uloga diplomatsko konzularnih predstaniStava na promociji turisti¢ke ponude.

> www.gov.me/ResourceManager/FileDownload.aspx?rld=127084...2
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e Oblikovanje azurnih internet stranica u funkciji konkretnog informisanja i plasmana (u

pravom smislu internet marketinga);
*Razviti snazan turisticko-informacioni centar;

» Uspostaviti kontakte sa organizatorima putovanja i ponudacimcéa te pripremiti konkretne

programe (unutar Crne Gore kao i sa susednim zemljama);

* Pripremiti nove promotivne aktivnosti sa aktivnim oglasavanjem uz put, gdje teku glavni
tranzitni pravci i unaprijed obavjeStavati posjetioce 0 moguénostima ponude na podrucju
(leci, info panoi itd);

* Podsticati kvalitetan sistem informisanja posjetioca i stacioniranih turista o dogadanju u

desticaiji

Zakljucak

Na kraju nakon svega navedenog, kada sebi postavimo pitanje Sta je to brend, dolazimo
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do jedinog moguceg odgovora da je brend ideja ili koncept koju posedujete u svesti

potroSaca.

U naSim uslovima ne regulisanog trziSta, joS uvek ne postoji osnovna marketinSka orijentacija
ka potroSacu a kamoli ka brendingu. Medutim i kod nas ¢e se ranije ili kasnije “desiti” pravo
dinamicko trziste i sa sobom neiminovno doneti potrebu da se zakoni brenda poStuju.Pomenuli
smo viSe puta da je brend mahom psiholoSka kategorija. Premda ne postoje empirijski metodi
merenja stepena pozicioniranosti brenda u necijoj svesti, svi dosada pomenuti zakoni
predstavljaju analizu fenomena koji za rezultat daje veoma egzaktne rezultate

Brend je kulminacija vaSeg kompletnog marketin§kog procesa. U njemu se sazimaju svi
elementi marketinSkog miksa, vas kompletan biznis. Uspeh vaSeg brenda je vrhunac svih akcija
koje su ikada preduzete sa ciljem uspeha na trzistu. U ekonomiji XXI veka uspeSan brend je
ujedno i kona¢an uspeh vaSeg biznisa. Rezultat je zadovoljni potrosac, koji sa osmehom na licu

razmiSlja o vasem brendu

Literatura

50



Kristina Duri¢kovi¢- Brendiranje 1 pozicioniranje u usluZznom sektoru

e Akcioni plan za pripremu turistickih sezona- Agenda reformi u oblasti turizma -
Ministarstvo turizma I odrzivog razvoja - Podgorica, mart 2013. godine

e Baki¢, O., Ljubojevi¢, C., Zivkovié, A., (1998) MenadZment usluga u savremenoj

e ckonomiji, Beograd, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beogradu

e Ljubojevi¢, C., (1998) MenadZment i marketing usluga, Novi Sad, Stylos

e Kotler, J. W; Fundaments of Marketing, McGraw-Hil, 1981

e Dr Cedomir LJ. Ljubenovi¢; Marketing usluga (2. izdanje), ITI, Beograd, 196.

e SaSa Veljkovi¢ - Marketing uslugalzdava¢: Ekonomski fakultet Univerziteta u

Beogradu

e Popesku, J. (2008): Osnove procesa upravljanja turistickim destinacijama, u: Popesku, J,

¢ red: Menadtment turisticke destinacije, Beograd: Univerzitet Singidunum

e POZICIONIRANJE KAO  SREDSTVO ZA  POSTIZANJE  ODRTIVE
KONKURENTSKE PREDNOSTI TURISTICKIH DESTINACIJA- Nauéni skup sa
meCunarodnim  uée$éem Sinergija  2010. Janji¢ S., (2010), MenadZment
procesom brendiranja u medjunarodnom marketingu, Medjunarodna naucna knferencija

e J. Popesku, ,,Marketing u turizmu®, Visoka turistiCka Skola strukovnih studija, Beograd,
2009,

e Kotler P,. Valdemar Fer¢, B2B MenadZment.

e Veljkovi¢ S., (2008.), Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd.

e Veljkovi¢ S., (2008.),Brend menadZment u savremenim trziSnim uslovima" Centar za

izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.

Izvori

o  www.gov.me/ResourceManager/FileDownload.aspx ?rId=127084...2

e http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-41-no-1.pdf

o file:///C:/Users/Milena/Downloads/MR %?20-

%20Uprav]janje %20brendom%20na%20primeru%20Amazon.com.pdf

51



Kristina Duri¢kovi¢- Brendiranje 1 pozicioniranje u usluZznom sektoru

52



