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1 UVODNA RAZMATRANIJA

Poslovni sistem ¢e se smatrati uspeSnim i efikasnim samo u slu¢aju da proizvodi Sto vedi i $to bolji
rezultat, uz sto manja ulaganja. Vec¢na udzbenicka floskula o ,minimalnim ulaganjima i maksimalnim
rezultatima®, zadrzava svoje mesto u teoriji, dok praksa diktira neka druga, mnogo strozija pravila.
Uzevsi u obzir teZnju teorije i prakse, potrebno je pronaci nacin za kreiranje (krive) puta koji ¢e
interne i eksterne zahteve uspesnosti preduzeca, posmatrati kao asimptote.

Preduzeée posluje efikasno ukoliko svoje poslove realizuje na vreme, drzi zalihe na nivou minimuma i
odrzava visok kvalitet proizvoda, pri cemu stice mogucnost prosirenja poslovnih margina, povecanja
profitabilnosti i brzeg i ve¢eg povrata investicija (Hart & Hart, 2013). Jedan od prilaza koji belezi
znacajan doprinos u razvoju procesa privredivanja jeste lean. Lean privredivanje je odredeno upravo
pomenutim stavom: ,utroSak svih resursa na nivou neophodnog minimuma, uz postizanje planiranog
kvaliteta i efekata u ukupnom procesu privredivanja u svim delatnostima i svim industrijskim,
finansijskim, drustvenim i drzavnim strukturama...” (Zelenovi¢, 2011).

Savremeni uslovi privredivanja uveliko diktiraju kontradiktorne uslove za preduzeca: razviti ponudu
koja ¢e pomiriti zahteve trzista sa jedne strane i ogranicene resurse i kapacitete poslovnog sistema sa
druge strane. Upravljacka funkcija u preduzecu koja omogucava uspostavljanje ravnoteze izmedu
ovih (Cesto suprotstavljenih) determinanti jeste marketing funkcija. Svojim komunikacionim i
inovativnim aktivnostima, marketing funkcija razvija kompetitivhu prednost preduzeéa i Cini je
vidljivom na tr#istu, utiuéi tako na efektivnost ¢itavog poslovnog sistema (Cosi¢ & Maksimovié,
2014).

Marketing teoreticari i prakticari decenijama isticu trziSnu orijentaciju preduzeca kao stratesku
prednost u cilju postizanja zadovoljstva i lojalnosti korisnika (Levitt, 1960; Narver & Slater, 1990;
Kohli & Jaworski, 1990). Ova paradigma posebno dolazi do izrazaja u uslovima globalizacije i
internacionalne konkurencije, koje zahtevaju unapreden kvalitet usluga i viSi nivo razumevanja
potrosackih zahteva (Schneider, White, & Paul, 1998). Ova orijentacija je sve znacajnija s obzirom da
je usluzna dimenzija korisnickog iskustva prisutna i u domenu proizvoda (Brakus, Schmitt, &
Zarantonello, 2009).

Stvaranje kompetitivnhe prednosti u najSirem smislu se moZe smatrati procesom brendiranja.
Brendiranje predstavlja disciplinu koja ima moc¢ da vodi, upravlja i utiCe i stoga ona pripada
dugorocnoj strategiji organizacije i upravljackom mehanizmu preduzecéa. Organizacioni okvir koji
sistemati¢no upravlja planiranjem, razvojem, realizacijom, organizacijom, kontrolom i procenom
strategije brendiranja ¢ini brend menadzment (Nikoli¢, Stankovi¢, & Dejanovi¢, 2015).

Sustinu procesa brendiranja Cini doslednost u ispunjavanju korisnickih ocekivanja vezanih za neki
proizvod, uslugu ili organizaciju. Ukoliko preduzece ima zdrav sistem upravljanja procesom
brendiranja, njegovi korisnici ¢e imati osecaj zadovoljstva i pre same kupovine, s obzirom da znaju Sta
(mogu da) ocekuju od njega. Na taj nacin, i korisnici i preduzec¢a umanjuju rizik od neuspeha —
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korisnici eliminiSu moguénost kupovine proizvoda koji neée ispuniti njihove potrebe i Zelje, dok
preduzeca aktivnim komuniciranjem sa poslovnim okruZzenjem smanjuju mogucnost trziSnog
neprihvatanja proizvoda ili usluge. Efekti marketing aktivnosti u uslovima intenzivnih promena u
poslovhom okruZenju, pokazuju da funkcija marketinga svojim kreativnim i komunikacionim
strategijama upravlja rizikom, dovodeéi ga na meru prihvatljivog (Nikoli¢, Gradojevi¢, Dakovié,
Mladenovié, & Stankovié¢, 2017).

OteZavajuce okolnosti se nalaze u eksternom, ali i u internom okruZenju preduzeéa. Intenzitet
promena u poslovnhom okruzenju i neprekidna borba za najbolju poziciju, s jedne strane, kao i
neophodnost inoviranja u podrucju stvaranja vrednosti sa ograni¢enim materijalnim i vremenskim
resursima, s druge, primoravaju preduzeca da pronadu nove nacine u izgradnji linearnijeg puta ka
uspehu. Imajuéi svest o tome da su korisnici poslednji verifikatori brenda, preduze¢a ne moraju da
¢ekaju na njihovu reakciju, nego kao organizacija mogu da preduzmu sistemske korake kako bi proces
brendiranja ubrzali i olaksali, unapredujuéi na taj nacin efektivnost i efikasnost citavog poslovnog
sistema.

Lean koncept privredivanja usmerava taj upravljacki mehanizam preduzeca na iznalazenje postupaka
za realizaciju postavljenih ciljeva i Zeljenih efekata uz minimum ulaganja, ukljucuju¢i obavezno
postovanje interne i eksterne ciljne grupe preduzeca, tj. njegovog trzista (Zelenovi¢, 2011). Ocigledno
je da lean ima teorijskog i pretpostavljenog prakticnog potencijala da bude utkan u marketinske
procese brendiranja.

Sustinu predlozenog modela lean brendiranja ¢ini ideja o upravljanju, adaptiranju i evoluciji brendova
— jer kao i proizvodi, ni brendovi nisu konacni i zavrSeni (Busche, 2015). S obzirom da “uspesni
brendovi ne miruju i da se neprekidno grade” (Kotler & Ferc, 2007, str. 197), primena lean koncepta u
marketingu bi omogucila fokusiranost svih radnih procesa, a posebno marketing procesa, ka izgradnji
brenda i razvoju lojalnosti korisnika. Uzevsi u obzir i da brendovi predstavljaju bazu za uspostavljanje
odrzive konkurentske prednosti i dugorocne profitabilnosti preduzeca, na ovaj nacin bi se uspostavio
adekvatan sistem izgradnje brenda kao lean brendiranje.

1.1 Problem i predmet istrazivanja

U promenljivom poslovnom okruZenju gde preovladavaju nestabilnost i kompromisi, visoki trZisni
zahtevi, a ograniceni resursi, dolazi do izraZaja poznata marketinska paradigma — na trZiStu de
pobedivati proizvodi i usluge velikih razlika (npr. Levitt, 1980; Prymon, 2016). Marketing kao naucna
disciplina i funkcija u preduzecu, konstantno se bavi pronalazenjem izvora tih razlika i nacina
prevodenja proizvoda u brendove, kao visoko percipirane robne marke od strane kriticne mase
korisnika (Nikoli¢, Stankovi¢, & Dejanovié, 2015). Kako bi organizacija dostigla ove ciljeve, funkcija
marketinga mora da teZi nizim troSkovima, veéim efektima, duiem paméenju i brzem dostizanju
cilieva (Kotler & Keler, 2006). Ovako izazovan i kompleksan zadatak zahteva pre svega kreativnost,
sposobnost strategijskog promisljanja i usredsredenost, kao i sistemati¢nost, istrajnost i fokusiranost
na ispunjenje Cesto suprotstavljenih ciljeva.
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U cilju uspesnije organizacije i nerasipanja njenih potencijala, funkcija marketinga bi trebalo da
primenjuje neke od poznatih inZenjerskih metoda, kako bi svoje aktivnosti strukturirala i usmerila
(samo) na one aktivnosti koje dodaju vrednost ukupnom korisni¢kom iskustvu.

Opste je poznato da je u vremenu hiperkonkurencije, organizacijama potrebna snazna strategija koja
¢e ih odrzavati u Zeljenim trZiSnim tokovima. Kako bi (p)ostale konkurente, moraju razviti odrzivu
diferentnu prednost. Jedan od prilaza koji im ovo omogucava jeste lean — pre svega zbog visoke
efikasnosti u primeni. Da bi smanjile troskove, eliminisale nedostatke, greske i visak upotrebe
resursa, povecale profitabilnost i unapredile ukupne performanse, Sto je moguce vise, organizacije bi
trebalo da usvoje lean principe i primene najefikasnije lean alate (Roghanian & Alipour, 2014).

Lean prilaz je postao integralni deo stvaralackog okruZenja, s obzirom da se vezuje za superiorne
performanse i da ima moguénost kreiranja konkurentne prednosti (Roghanian & Alipour, 2014), te je
Siroko prihvaden medu teoretiCarima i prakticarima. Rastué¢a dinamika i oblici traznje, postavili su
lean koncept i fleksibilnost kao neupitne zakonomernosti koje moderni poslovni sistemi moraju da
postuju i primenjuju kako bi ojacali svoju konkurentnu poziciju (Roghanian & Alipour, 2014). Kao
koncept koji ima mocne alate i principe, lean ispunjava visoka ocekivanja proizvodaca (Chen, Cheng,
& Huang, 2013), a smatra se i zlatnim standardom savremenog poslovanja i upravljanja lancem
vrednosti (eng. supply chain management) (npr. Guinipero, Pillai, & Clark, 2005; Goldsby, Griffis, &
Roath, 2006).

Funkcija marketinga se neretko smatra funkcijom koja generise najvece troskove tj. koristi obimne
koli¢ine resursa, s obzirom da pojedina istrazivanja ukazuju na ¢ak 40-60% ucesc¢a marketing troSkova
u prodajnoj ceni proizvoda (Lowry, 2003). S druge strane, lean kao inZenjerski koncept, istice
smanjenje troskova svih vrsta kao svoju pobednicku trziSnu strategiju (Marodin & Saurin, 2013). Zbog
toga, spajanje dva koncepta kao $to su brendiranje i lean, moZe delovati paradoksalno. Medutim, u
uslovima ogranicenih resursa i neophodne diferencijacije, funkciji marketinga je neophodan alat za
usmeravanje aktivnosti u procesima brendiranja.

Stoga je predmet istraZivanja moguénost i intenzitet primene lean koncepta u upravljanju procesima
brendiranja u organizaciji.

S obzirom na definisan predmet istraZzivanja, pregled vladajuéih stavova u relevantnoj literaturi
odnosi se na oblasti marketinga, upravljanja procesima brendiranja i primene lean koncepta.
Podrucja koja su takode obuhvadena istrazivanjem su merenje zadovoljstva korisnika, stvaranje
dodatne vrednosti, percipirani kvalitet, lean atributi proizvoda ili usluge i lojalnost i iskustvo
korisnika.

Kako bi unapredili efikasnost marketing aktivnosti u procesima brendiranja i smanijili troskove u
njihovoj implementaciji, pojedini autori govore o primeni lean koncepta u marketingu (Piercy &
Morgan, 1997; Lowry, 2003; Oliver, i sar., 2007; Dewell, 2007), ali i o neistrazenim poljima njegove
primene (Marodin & Saurin, 2013). lako su lean principi i lean atributi proizvoda originalno potekli iz
proizvodnih operacija, oni se sve ¢eS¢e primenjuju u neproizvodnim oblastima, pa c¢ak i u slabo
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strukturiranim disciplinama kao sto je marketing (npr.: Piercy & Morgan, 1997; Lowry, 2003; Womack
& Jones, 2005; Dewell, 2007; Oliver, i sar., 2007; Marodin & Saurin, 2013;). Pregled relevantne
literature iz oblasti primene lean koncepta (Marodin & Saurin, 2013) ukazuje na:

veoma mali broj studija o primeni lean-a u neproizvodim sektorima preduzeda,
nedostatak studija koje uzimaju u obzir specificnosti odredenih sektora i procesa, kao i

3. nedostatak jasno definisanih faktora koji uti€u na proces primene lean-a i faktora uspesnosti
preduzeca koja koriste lean.

Sumirani vladajuéi stavovi u relevantnoj literaturi ublazavaju inicijalno paradoksalnu vezu izmedu
procesa brendiranja i lean koncepta i upudéuju na potencijalno uspesnu primenu pomenutog
inZenjerskog prilaza u upravljanju marketing aktivnostima u procesima brendiranja.

U naucnoj literaturi nema ekplicitno predloZene ili objasnjene veze izmedu procesa brendiranja i lean
koncepta. Uzimajuéi u obzir radijus marketinga, neophodnost brendiranja i delotvornost lean
koncepta, sinergija ovih naizgled suprotstavljenih oblasti, ¢ini podrucje istrazivanja doktorske
disertacije posebno izazovim. U cilju nerasipanja kreativnosti, marketingu je potreban kontrolni
instrument kao Sto je lean, koji neée ograniciti njegove kreativne i komunikacione strategije, vec ih
usmeriti isklju¢ivo na stvaranje vrednosti za korisnike. Samim tim, model koji ¢e se razvijati tokom
ovog istraZivanja do sada nije formulisan. PredloZeni model bi trebalo da zadovolji visoke i ostre
zahteve trZista sa ograniCenim resursima svih vrsta, te da omoguci organizacijama efikasniji nacin
upravljanja procesima brendiranja.

1.2 Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Opsti cilj istrazivanja u okviru doktorske disertacije jeste razvoj pragmaticnog modela koji e
omoguciti efikasnije upravljanje procesima brendiranja primenom lean koncepta u marketingu.
Rezultati istraZivanja bi trebalo da istaknu znacaj primene lean principa u savremenim uslovima
upravljanja procesima brendiranja, kao i doprinos koji imaju u unapredenju upravljanja procesima
brendiranja, pri ¢emu su kao zajednic¢ki imenitelji ova dva koncepta identifikovani faktori
percipiranog kvaliteta i zadovoljstva korisnika.

Predmet istraZivanja predstavljaju stavovi i zadovoljstvo korisnika o atributima proizvoda/usluga, sa
posebnim akcentom na njihovu lojalnost datom proizvodu/usluzi tj. brendu. Na taj nacin, putem
teorije zadovoljstva korisnika iliti teorije atraktivnosti, predmet analize jeste uzro¢no-posledi¢na veza
izmedu primene lean principa u poslovanju i upravljanja procesima brendiranja, kao i intenzitet te
(ko)relacije.

U skladu sa definisanim predmetom i ciljevima istrazivanja, predloZene su sledece hipoteze
istrazivanja.
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Opsta hipoteza (odnos lean-brend):

Ho: Moguce je primeniti lean koncept u procesima brendiranja

Posebne hipoteze koje pretpostavljaju odnose: 1) lean atributi-percipiran kvalitet, 2) lean atributi-
zadovoljstvo korisnika i 3) lean atributi-lojalnost i iskustvo korisnika :

H;: Lean atributi proizvoda/usluge (LA) percipiraju se kao obavezni, o¢ekivani i atraktivni.
H,: Lean atributi proizvoda/usluge (LA) imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika (ZK).

Hs: Lean atributi proizvoda/usluge (LA) imaju pozitivan uticaj na
lojalnost brendu i ukupno korisnicko iskustvo (Bl).

Pod , lean atributima” se smatraju one performanse proizvoda ili usluge (tj. brend atributa) koje su
identifikovane kao rezultat primene lean koncepta.

1.3 Strukturalni pregled disertacije

Disertacija je organizovana u osam poglavlja koja metodoloski odgovaraju istrazivackim fazama, a
prilikom ¢itanja omogudéavaju hronolosko praéenje razvoja ideje o primeni lean-a u procesima
brendiranja.

U prvom delu, opisani su kontekst istrazivanja i uvodna razmatranja o aktuelnosti teme u podrucju
inZenjerskog menadzimenta. Definisani su problem i predmet istrazivanja, a na osnovu toga cilj i
istrazivacke hipoteze. U ovom delu, prikazan je samo rezime istrazivacke problematike, a detaljno
objasnjenje toka istraZivanja nalazi se u tre¢em poglavlju.

Drugi deo disertacije obraduje teorijske osnove neophodne za realizaciju istrazivanja. Kao
dominantna oblast koje odreduju kontekst disertacije, opisana je oblast marketinga kao naucne
discipline, poslovne funkcije i umeca komuniciranja. Zatim je detaljno opisana oblast upravljanja
procesima brendiranja, pri ¢emu je poseban akcenat stavljen na modele upravljanja procesom
brendiranja i koncepte zadovoljstva i lojalnosti korisnika. Kao inZenjerski prilaz ¢ija se primena u
okvirima marketinga istraZuje, opisan je koncept lean-a, pri cemu su posebno istaknuti lean principi i
atributi u procesu izgradnje kvaliteta.

Treci deo disertacije obuhvata opis toka istraZivanja, gde su prvo teorijski utemeljeni i argumentovani
cilj i hipoteze istrazivanja. Nakon toga, opisane su glavne istrazivacke metode koje su se koristile
(metod analogije, Kano model, SERVPERF i Teorija ocekivanja i vrednosti). U ovom delu posebno je
opisan tok razvoja istraZivackog instrumenta kao i sve specifi€nosti procesa uzorkovanja. Na kraju
pogavlja, rezimirani su rezultati pilot istraZivanja.
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U cetvrtom delu, detaljno su prikazani rezultati istrazivanja. Pre svega, opis uzorka i validacija
razvijenog instrumenta, nakon cega je objasnjena i faktorska validacija koriséenih skala u
instrumentu. Testiranje hipoteza kao podpoglavlje u ovom delu pruza uvid u konkretne rezultate
primenom statistickih metoda nad prikupljenim podacima.

Peti deo obuhvata diskusiju rezultata, koji pored sazetka klju¢nih rezultata dobijenih testiranjem
hipoteza, pruza Sire tumacenje rezultata u kontekstu primene /lean koncepta u procesima
brendiranja. Stavovi koji su obuhvaceni diskusijom rezultata sumirani su u okviru pragmati¢nog
modela lean-brendiranja.

U Sestom delu disertacije, izneSena su zakljuéna razmatranja i predloZeni su pravci daljih istraZivanja.

Sedmo poglavlje prikazuje pregled koris¢ene literature u istraZivanju, a u osmom delu se nalaze
prilozi disertacije (koris¢en upitnik, dodatni podaci korisé¢eni u procesu uzorkovanja i dodatne analize
rezultata istrazivanja koja nisu uklju¢ena u peto poglavlje, kako se obimnim tabelarnim prikazima ne
bi opteredivao glavni tekst disertacije).
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2 TEORIJSKE OSNOVE

Za potrebe istrazivanja potencijala koje primena lean prilaza (mozZe da) ima u oblasti marketinga,
posebno u procesu izgradnje brenda, u ovom poglavlju predstavljen je pregled relevantne literature
koji pruza utemeljenje predloZenim hipotezima i daje potrebnu teorijsku osnovu za razumevanje
toka istrazivanja u okviru ove disertacije.

Stoga su u nastavku opisane teorijske osnove iz oblasti marketinga, kao znacajne organizacione
funkcije u savremenom preduzecu, gde je poseban naglasak stavljen na aktivnosti u procesu
izgradnje brenda. Proces brendiranja je druga detaljno opisana oblast, s obzirom da predstavlja glavni
konktekst u kom se razvija tema ove disertacije, koji ujedno pruza dovoljno moguénosti za
unapredenje efikasnosti samog procesa i primenu lean-a kao dokazanog inZenjerskog prilaza. Treca
teorijski opisana oblast odnosi se na /lean poslovnu filozofiju, gde su posebno istaknuti lean principi
poslovanja i lean atributi kvaliteta proizvoda i/ili usluge, kao predmet analize mogucénosti primene u
neproizvodnoj sferi kakav je marketing.

Vazno je napomenuti da u fokusu istrazivanja nisu moguénosti primene striktno definisanih lean alata
u domenu marketinga, ve¢ primena lean koncepta kao poslovne filozofije i strateske inicijative u
procesima brendiranja, kako bi se proizvodio i isporucivao konzistentan nivo kvaliteta koji ce
zadovoljne korisnike prevesti u lojalne.

2.1 Marketing kao naucna disciplina, funkcija i umece

Za rast i razvoj poslovnog sistema je kljuna njegova inovativnost, fleksibilnost i sposobnost
anticipiranja, identifikovanja i zadovoljavanja potreba trziSta. Ovi postupci su u preduzecu
uspostavljeni u okviru funkcije marketinga, koja paZzljivo odabranim zahvatima, u znacajnoj meri
obezbeduje stabilnost procesa rada i kompetitivnu prednost preduzeéa na trzistu (Cosi¢ &
Maksimovié, 2014). Aktuelna definicia marketinga Americke marketing asocijacije, odreduje
marketing kao ,skup aktivnosti, institucija i procesa usmerenih ka kreiranju, komuniciranju,
isporucivanju i razmeni ponude koja ima vrednost za korisnike, poslovne kupce, partnere i drustvo
uopste” (American Marketing Association, 2013). U vremenu brzih promena i trZiSne nepredvidivosti,
sva preduzeéa koja mudro upravljaju svojim marketingom i inovativnim aktivnostima, mogu da
racunaju na dobru trzisSnu poziciju (Nikoli¢, Gradojevié, Dakovi¢, Mladenovi¢, & Stankovi¢, 2017).

U savremenim uslovima, razvoj programa proizvodnje u preduzeéu je planiran na osnovu analize
zahteva okoline sa jedne i potencijala poslovnog sistema sa druge strane (Cosi¢ & Maksimovi¢, 2014).
Marketing, kao koncepcija koja omogucava uspostavljanje intenzivne i interaktivhe veze sistema sa
okolinom, je prvenstveno umece komuniciranja i proces diferenciranja koji u svom fokusu ima
potrebe i Zelje korisnika (Kotler & Keller, 2006), stoga tezi kreiranju jedinstvenog korisnickog iskustva.
Ovaj proces u svom radijusu obuhvata aktivnosti istrazivanja trzista u cilju identifikovanja klju¢nih
trziSta, planiranje i razvoj proizvoda, kreiranje strategija marketing miksa, kontinuirane marketing
komunikacije i brendiranje.
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U ovoj disertaciji, marketing se posmatra u Sirem smislu kao disciplina i kao funkcija u preduzedu, ali i
u uzem smislu kao umece komuniciranja. Marketing predstavlja dinamican proces, koji je podloZan
stalnom prilagodavanju trzisnim, ali i tehnoloskim promenama (Vasiljev, Cvetkovié, Kancir, &
Panteli¢, 2007). Permanentan razvoj marketinga kao discipline i kao funkcije, rezultat je konstantnog
Sirenja na nova podruéja primene — principi i pravila marketinga pocela su da se primenjuju u
potpuno razlicitim podrucjima privredivanja i tako prouzrokovali nove poslovne izazove (Vasiljev,
2005). Na primer, roba kao , predmet marketiranja“ mogu da budu proizvodi, usluge, dogadaiji,
organizacije, mesta, informacije, ideje, linosti itd. Utemeljiva¢i marketing discipline, Kotler i Keller
(2006) smatraju da dobar marketing nije slucajan, ve¢ da je on rezultat paZljivog planiranja, stvaranja
namera i njegove realizacije — primena marketinga se stalno menja i usavrsava prakticno u svim
delatnostima. Stoga je marketing disciplina i funkcija koja je dovoljno fleksibilna da u svoje procese
ukljuci nove koncepte i principe.

Procesi rada u preduzedu cine skup aktivnosti potrebnih i dovoljnih da preko procesnih veli¢ina
pretvore ulazne u izlazne veli¢ine, tj. u neku novu vrednost (Cosi¢ & Maksimovi¢, 2014). Tako
grupisane predmetne aktivnosti koje se vezuju za odredena podrucja rada Cine zapravo funkcije
preduzeda, od kojih je jedna i funkcija marketinga. Savremeni marketing ima odredena svojstva, u
smislu onogo sto bi trebalo da obezbedi preduzecu (Vasiljev, Cvetkovi¢, Kancir, & Panteli¢, 2007):

e Fokus na potrebe (zahteve i motive) potosaca,
e Vecu paznju na stratesko planiranje,

e Diferenciranje u odnosu na konkurente,

e Porast znacaja i koristi marketing komunikacija,
e Konstantan razvoj struke i nauke o marketingu.

Dakle, skup procesa marketinga se moZe obuhvatiti aktivnostima istraZivanja odnosa sistem-okolina,
promocijom preduzec¢a u okolini i tehnologijom marketinga, koje ujedno predstavljaju i vazne
determinante lanca vrednosti (Cosi¢ & Maksimovi¢, 2014).

Prema recima Pitera Drakera, ,oca savremenog marketinga” (Drucker, 1954; Day, 1990; Webster Jr.,
2009), marketing je nezaobilazna, jedinstvena poslovna funkcija koja se ne moZe posmatrati
pojedinacno, s obzirom da se radi o sveukupnom poslovanju nekog preduze¢a posmatranom kroz
prizmu rezultata, a prvenstveno sa stanovista zadovoljenja kupaca. Naravno, da bi se obezbedila
Zeljena orijentacija na ciljano trziste, menadZment preduzeca bi trebalo u svoj sistem da involvira i
upravljanje marketinskim procesima.

Draker je smatrao da je marketing osnovna odgovornost menadZmenta, a ne neka izolovana
poslovna funkcija (Webster Jr., 2009). Naglasavajuci znacaj korisnicke perspektive, tj. orijentacije na
potroSaca, ovaj autor je deklarisao marketing kao najvazniji deo menadZmenta, odgovoran za
vitalnost sistema i fundamentalnu vrednost organizacije, ali ne i kao odvojenu poslovnu funkciju (Sto
je kasnije postalo neophodno za razvoj jednog poslovnog sistema). Orijentacija ka korisniku i
segmentacija trziSta, tada su postale obelezja marketing koncepta (Drucker, 1954). Pozitivan
doprinos korisnicke i trZiSne orijentacije koja je ugradena u organizacionu kulturu, vidljiv je i u
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poslovnim performansama kao Sto su rast prihoda, profitabilnosti i povrat investicija (npr.:
Deshpandé, Farley, & Webster Jr., 2000; Gupta, 2006; Nikoli¢, Gradojevi¢, Dakovi¢, Mladenovi¢, &
Stankovi¢, 2017). Marketing je na pocetku svog razvoja, bio viden kao komponenta organizacione
kulture — zajednicki sistem vrednosti i verovanja koji u svom fokusu uvek ima korisnika (McKitterick,
1957). Za razliku od Drakera, MekKiterik je marketing smatrao funkcijom koja u organizacionoj
hijerarhiji usmerava i vodi ostale poslovne funkcije. O vaznosti ove funkcije govori i ¢injenica da se u
navodenju i analizi svih funkcija, uglavnom prvo opisuje funkcija marketinga (Cosi¢ & Maksimovic,
2014).

Uzimajuéi u obzir svrhu preduzeéa da kreira, a ne da traZzi korisnika, Draker smatra da bi svako
preduzece ipak trebalo da ima samo dve osnovne funkcije: marketing i inovacije (Drucker, 1954).
Kako bi ¢itav poslovni sistem razmisljao marketinski, znacajna je fleksibilnost i inovativnost preduzeéa
koju treba da neguje top menadzment (Nikoli¢, Gradojevi¢, Dakovi¢, Mladenovi¢, & Stankovié, 2017).
Fleksibilnost znaci spremnost za prihvatanje promena, sposobnost prilagodavanja i Sto je joS vaznije
proaktivno delanje, dok inovativnost proizilazi iz podsticanja kreativnog rada, Sto je takode veoma
znacajno za efektivnost marketing procesa. Preduzeda treba da razvijaju fleksibilnost i pomocu
interfunkcionalnog rada, kako bi se predvidele i udovoljile identifikovane potrebe i Zelje potrosaca.

Danasnje potrosacko drustvo karakteriSe sindrom instantizma koji je prouzrokovan brzinom
promena, anksiozno$¢u korisnika i nestabilnoséu trzisSnih tokova. Ovakvo stanje podsti¢e razvoj
inovativnosti kao neophodni preduslov za ulazak na trZiste (Nikoli¢, Tumbas, Kostres, & Stankovic,
2013). Inovativnost treba posmatrati iz perspektive kompanije, kao kreativni proces stvaranja novih
proizvoda, tehnika ili tehnologija (Knight, 2000; Danneels & Kleinschmidt, 2001), kao profitabilnu
primenu kreativnosti (Zivkovié, i sar., 2015), ali i kao polaznu tacku za razvoj organizacione
inovativnosti, u smislu primene novih prilaza u poslovanju (Amabile, i sar., 1996). Dakle, inovativnost
predstavlja klju¢ni mehanizam zaduZen za rast organizacije, a posebnu ulogu ima u postizanju
konkurentnosti (Lawson & Samson, 2001).

Ispunjenje preduslova fleksibilnosti i inovativnosti, organizacijama bi omogucilo uspesnu integraciju
marketinga sa drugim funkcijama ili drugim konceptima, kao Sto je to na primer lean (o cemu je
detaljnije pisano u nastavku disertacije). Na ovaj nacin, poslovni sistem bi postao dovoljno fleksibilan
da odgovori na trziSne trendove, ali i da kreira nove, a inovativnim pristupom integrisanja lean i
marketing koncepta, razvio bi se hibridni model za inteligentno upravljanje procesima brendiranja.

U uslovima hiperkonkurentnosti, preduzeéa koja Zele uspesSno da se takmice na trziStu, marketing
moraju da shvate kao sveobuhvatni proces odredivanja, razvijanja i isporucivanja vrednosti.
Savremeno shvatanje marketinga istiCe isporucivanje dodatne vrednosti potrosacima u okviru
strategije preduzeda koja u sebi (treba da) sadrZi teZnju postizanja priznate izvrsnosti (Vasiljev,
Cvetkovi¢, Kancir, & Panteli¢, 2007). Nova, integrisana perspektiva oblikovanja i sprovodenja
marketing programa, procesa i aktivnosti ¢ini koncept holistickog marketinga (Kotler & Keller, 2006).
Komponente holistickog marketing koncepta su prikazane na Slici 1. Holizam se u bioloskom smislu
definise kao ,teorija prema kojoj je organizam kao celina mnogo vise od skupa delovanja svih
njegovih delova i kao celina usmerava sve fizicko-hemijske Zivotne pojave“; u psiholoskom kontekstu,
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holizam zna&i ,posmatranje i proucavanje pojedinih stanja psihe u okviru celine (Klajn & Sipka, 2006,
str. 1416). U kontekstu razvoja ove disertacije holisticki pogled na marketing je posebno znacajan jer
omogucéava uvid u sve procese, strukture i relacije u okviru marketinga, pogotovo u specificne
aktivnosti (kao Sto je brendiranje) Cije unapredenje moZe da dovede do sinergetskih efekata na nivou

‘ HOLISTICKI \
) MARKETING
Drustveno-odgovorni
marketing Marketing odnosa
Etika Potrosaci
Okruzenje Kanal
Pravo Partneri
Zajednica

Slika 1 Holisticki marketing (Vasiljev, Cvetkovi¢, Kancir, & Panteli¢, 2007)

poslovnog sistema.

Interni marketing

Odeljenje marketinga
Visi menadZment
Druga odeljenja

Integrisani marketing

Komunikacije
Proizvodi i usluge
Kanali

Cena

Marketing kao umece internog i eksternog komuniciranja, predstavlja proces diferenciranja koji jaca
trziSnu poziciju preduzeéa, a zbog veze koju odrzava sa trziStem predstavlja i kontrolni mehanizam za
pronalazenje prave mere inovativnosti preduzeca (Nikoli¢, Gradojevi¢, Dakovi¢, Mladenovi¢, &
Stankovi¢, 2017). Treba imati na umu da ovaj proces mora biti veoma jednostavan i prilagoden
uslovima rada, odnosno potrebi podesavanja u vremenu u kome se moZe uticati na promenu stanja
(Cosi¢ & Maksimovi¢, 2014). Pravilno formulisanim i primenjenim marketing strategijama koje
sinhronizovano deluju na korisnike, trZiste prepoznaje superiornije proizvode, usluge ili organizacije i
prevodi ih u brendove. Marketing moZe da uti¢e na traznju tako Sto proizvode i usluge ¢Cini
odgovarajuéim, atraktivnim, pristupacnim i dostupnim ciljnom trziStu (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2004).

U cilju postizanja odrzive kompetitivne prednosti, brzorastuéa i sve viSe usluzno orijentisana
ekonomija zahteva od organizacija ne samo da privuku, nego i da zadrZze korisnike. Kako bi ovo
postigle, organizacije moraju svoj fokus da usmere ne samo na eksterne korisnike, veé¢ i na
organizacionu kulturu i interne potroSace kako bi komunicirali prave vrednosti svim interesnim
grupama. Stoga se potrosaci jedne kompanije mogu posmatrati kao interni i eksterni potrosaci (Poor,
Akhlag, & Akhavan, 2013) i zbog toga logika namece razmisljanja o internom i eksternom marketingu.
Zaposleni su veoma vazna karika u procesu kreiranja vrednosti jedne kompanije, jer oni mogu da
ozive proizvode odnosno usluge i prenesu ih potrosacima. Zaposleni su postali kritican resurs koji ima
vitalnu ulogu u dugoro¢nom uspehu (Dunne & Barnes, 2000) jer ucestvovanje i doprinos zaposlenih u
usluzivanju potrosaca dovodi do ostvarivanja njihovog zadovoljstva kompanijskom ponudom.
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Zadovoljstvo zaposlenih rezultuje razvojem kvaliteta proizvoda i usluga, kao i postizanjem

zadovoljstva potrosaca (Isfahani, Yarali, & Kazemi, 2012), a lojalnost kao najvisi stepen zadovoljstva

korisnika, se jedino mozZe pojaviti ukoliko zaposleni podrzavaju kompaniju. U nastavku disertacije, u

delu koji opisuje lean koncept, posebno se istice da lean pretvara rad u zadovoljstvo (Womack &

Jones, 1996). Indirektna, uofena veza: lean—zadovoljsto zaposlenih—zadovoljstvo korisnika jasno

upucuje na potencijal povezivanja lean-a i marketinskih procesa.

S obzirom da su predmet analize u ovoj disertaciji procesi brendiranja, koji svoje efekte mere u okviru

eksternog marketinga, a da je lean koncept koji se primenjuje interno, pozeljno je pojasniti i vezu

izmedu internog i eksternog marketinga (Slika 2 Veza izmedu aktivnosti internog i eksternog

marketinga

Interni marketing

HR praksa

Obimni
treninzi

Velikodusne
nagrade

Deljenje
informacija

Osnazivanje
zaposlenih

Redukovanje’
statusne
razlike

Interni potrosac

Lojalnost
internih
potrosaca

Poverenje u

menadZmen

Ponasanja
internog
potrosaca

Dodatna uloga
ponasanja

usmerena ka
eksternim
kupcima

P Eksterni marketing

: Kvalitet +

H eksterne
usluge

Zadovoljstvo
eksternih

Slika 2 Veza izmedu aktivnosti internog i eksternog marketinga
(Bansal, Mendelson, & Sharma, 2001)

Lojalnost
eksternih

_} potrogaia —’ potro$aca
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U fokusu ovog istraZivanja nisu interni odnosi i aktivnosti internog marketinga. Medutim, na osnovu
Slike Slika 2 se mozZe zakljuciti da interni procesi, kao Sto su sigurnost i pouzdanost, zadovoljstvo
poslom, deljenje informacija itd. (koji se identifikuju i kao klju¢ni atributi /ean filozofije) direktno
odreduju efektivnost eksternog marketinga (Ting, 2011). Kao determinante uspesnosti eksternog
marketinga identifikovani su: kvalitet usluge, zadovoljstvo korisnika i lojalnost korisnika (Oliver &
Swan, 1989; Anderson & Sullivan, 1993; Rafiq & Ahmed, 2000; Bansal, Mendelson, & Sharma, 2001;
Boukis, Kaminakis, Siampos, & Kostopoulos, 2015) i upravo ti elementi ée biti predmet analize u
ovom istrazZivanju. IstraZivanje polazi od pretpostavke da visi nivo percipiranog kvaliteta uzrokuje visi
nivo zadovoljstva korisnika, Sto bi trebalo da potpomogne organizaciji u odrzavanju ove veze i
prevodenju zadovoljnih korisnika u lojalne, jer izgradnja lojalnosti znaci izgradnju brenda i posledi¢no
rast profitabilnosti (Bansal, Mendelson, & Sharma, 2001; Nikoli¢, Gradojevié, Dakovi¢, Mladenovi¢, &
Stankovi¢, 2017).

2.2 Znacaj procesa brendiranja

Vreme brendova u kome danasnje organizacije posluju i u Cijem okruZzenju ée graditi svoju trziSnu
poziciju, karkateriSe se kao ,privreda potraznje” (Vreden, 2009). Glavni pokretaci ovog doba su
globalizacija, beZi¢ne tehnologije, moguénosti prilagodavanja i personalizacija, i naravno internet. Da
bi opstale i napredovale na trzistu, kompanije se moraju odreéi udobnosti starih poslovnih navika,
prilagoditi svoje poslovanje tekucoj stvarnosti i izgraditi temelje za trendove koji dolaze. Imperativi
proces