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1. Uvod

Dolaskom novog komunikacionog doba, sve brzeg razvoja informacione tehnologije i stavljanja informaci-
je u centar paznje, neophodno je unapredivati i uskladiti marketing komunikacije sa novonastalim
promjenama. Marketing komunikacije ostvaruju dvosmjernu komunikaciju sa potro$acima i na taj nacin pri-
blizavaju se potrebama potroSaca. Medutim, cio predasnji koncept marketinga nije vise dovoljan da bi se
zadovoljile sve potrebe. Savremena marketing paradigma se oslanja na integrisanu marketinSku komunika-
ciju svih elemenata marketing miksa, zahtijeva vise od dobrog proizvoda, dobre cijene i dostupnosti.
Integrisane marketing komunikacije razvijaju svjesnost o brendu proizvoda, usluge ili kompanije, i to je pri-
zma kroz koju nas javnost vidi. Savremeni postupci razvijanja brenda, zasnovani na trziSnim, tehnoloskim i
emocionalnim faktorima, zahtijevaju adekvatnu primjenu strategije integrisanih marketing komunikacija, uz
sistematizaciju marketinskih aktivnosti, sa ciljem boljeg pozicioniranja brenda. Nove tehnologije dovode do
sve vece fragmentiranosti medija, Sto govori o sve vec¢em uticaju marketinSkih alata na svijest o brendu i na
njegovu vrijednost. Marketing komunikacije predstavljaju “glas” brenda, sredstva pomocu kojih se usposta-
vlja dijalog i komunikacija sa potroSatem, sa ciliem o€uvanja, razvijanja i odrzavanja identiteta i vrijednosti
brenda. Ono na §ta kompanije danas ciljaju jesu emocije pojedinaca, ne grupa. Stoga je veoma vazan si-
nergetski efekat svih komunikacionih alata zajedno. Integrisane marketing komunikacije uklju¢uju sve
subjekte koji uGestvuju u komunikaciji, analizu, planiranje, primjenu i kontrolu komunikacija, izbor medija i
promotivnih kanala, koji ¢e biti usredsredeni na odredene ciljne grupe, sa ciljem postizanja ve¢e konkurent-
nosti i efekata brenda.

2. Savremeni koncept marketing miksa i razvoj brend identiteta

Nil Borden, predavac na Poslovnoj $koli Univerziteta na Harvardu tvorac je pojma “ marketing miks”. Termin
postaje popularan nakon njegovog govora pred Americkom MarketinSkom Asocijacijom 1953. godine. Po
Bordenu, marketing miks je predstavljao niz “sastojaka”, koji bi, kao kulinarski recept, mogli da stvore pro-
izvod, sposoban da zadovolji potro$aca i njegove prohtjeve, ako je pravilno “izmiksovan”. Tradicionalni
koncept marketing miksa zasniva se na kombinaciji proizvoda, cijene, mjesta (distribucije) i promocije, u ci-
lju zadovoljenja potreba potroSata. Nova marketing paradigma oslanja se na komuniciranje svakim
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elementom marketing miksa posebno.! Proizvod komunicira kvalitetom i dizajnom, sa ciliem da zadovolji
potrebe potro$aca i prevazide njihova ocekivanja. Oblik, pakovanje, boja i druga obiljeZja takode su vazni.
Cijena komunicira uskladenosS¢u sa kvalitetom proizvoda. PotroSaci obi¢no percipiraju relaciju da niska ci-
jena znaci slabiji kvalitet i obrnuto. Distribucija Salje informaciju o dostupnosti i ekskluzivnosti proizvoda.
Promocija, kao najintenzivniji i najviSe koris¢en elemenat marketing miksa koristi razne svoje oblike. Danas
su istrazivanja, chat roomovi, forumi, prijatelji jedan od najznacajnijin nezavisnih izvora primanja informaci-
ja, tako da se i promotivne aktivnosti okreéu u tom smjeru?. Ne postaje vazan samo proizvod kompanije;
vazan je opSti utisak koji cjelokupna organizacija ostavi na trzistu. Vazan je korporativni brend i imidz kom-
panije. Korporativni imidz je ono ¢emu svaka kompanija tezi, a to je da ostvari dugoroénu, pozitivnu sliku u
ocima cjelokupne javnosti. Stoga je vazno planski i osmisljeno kreirati marketinSke programe, strateski pri-
stupiti planiranju aktivnosti na svim organizacionim nivoima, a sve u cilju razvijanja identiteta brenda.

Identitet brenda je klju€an u ostvarivanju odnosa sa potroSacem i stvaranju iskustava potro$aca sa brendom.
Iskustva potro$aca sa nekim brendom, njegova trziSna prepoznatljivost, prepoznavanje potro$ac¢a u nekom
brendu, uti¢u na jacanje vrijednosti korporativnog identiteta. Stoga, savremene marketing koncepcije nagla-
Savaju znacaj strateske analize, kako potrosaca, tako i konkurencije, kao i internu analizu, analizu samog
brenda i kompanije koja iza njega stoji. Analizom potroSaca, na bazi kvalitativnih istraZivanja, dolazi se do
podataka, kakav stav i percepciju potro$aci imaju prema nekom brendu. Analiza konkurencije proucava ja-
ke i slabe strane konkurenata, dolaze¢i do zaklju¢aka u kojem segmentu treba djelovati i kako. Medutim, ne
zaboravimo ¢injenicu da danas uspjeSne kompanije ulazu ogromne napore u stvaranju prepoznatljivog
brenda, upravo iz razloga sve izrazenije konkurencije i sve teze diferenciranosti. Uzmimo samo u obzir po-
datak da je svega 5% kupaca vjerno odredenom brendu, a 68% ucestalo mijenja proizvode i marke koje
kupuje. Cak 73% kupaca koristi pet ili viSe razli¢itih ,, kupovnih kanala“ (trgovine, on-line kupovina, katalozi
i dr.), a svega Cetvrtina redovno obavlja svoju kupovinu u jednoj odredenoj trgovini®. Ovaj podatak nam go-
vori koliko kompanije moraju biti spremne na promjene i imati u vidu alternativne strategije brendiranja.
Samim tim se od najvece vaznosti istiCe analiza same kompanije, koja uklju€uje resurse i raspoloziva sred-
stva kompanije, analitiku korporativhog brenda, strategije i taktike, kao i analizu vrijednosti samog brenda.
(Kompanija Brand Finance, svjetski lider na trZistu mjerenja vrijednosti koroprativnog brenda, mjeri vrijednost
globalnih i afirmisanih brendova kompanija*. Kompanija Coca-Cola ima vrijednost brenda 32 miliona dolara.
U odnosu na vrijednost kompanije, vrijednost brenda je izraZena i ¢ini 32% ukupne vrijednosti kompanije.
Ovaj podatak nam govori o sve ve¢em znacaju korporativnog brenda za preduzece, tretiranog kao dio nema-
terijalne aktive.) Savremena koncepcija marketinga stoga upravo lezi u traganju za alternativnim strategijama
koje ¢e povecati vrijednost brenda. Jedan od znagajnijih autora u oblasti brendiranja, David Aaker, smatra
da je identitet brenda sastavljen od 12 dimenzija koje svrstava u 4 perspektive®:

1. Brend kao proizvod — podrucje proizvoda, atributi, kvalitet/vrijednost, namjene, korisnici, zemlja porijekla;
2. Brend kao organizacija — organizacioni atributi, lokalno nasuprot globalnom;

3. Brend kao osoba - personalitet brenda, odnosi brenda i kupca;

4. Brend kao simbol - vizuelne slike /metafore, naslede brenda.

Isti autor zamislja identitet brenda kao spoj osnovnog i proSirenog identiteta. Osnovni identitet predstavlja
centralnu i vanvremensku sustinu brenda, pri ¢emu on ostaje konstantan, ¢ak i kada se brend prenese na
druga trziSta i proizvode. Prosireni identitet obuhvata razne elemente identiteta brenda, organizovane u smi-
slene i koherentne grupe.tldentitet brenda je rezultat brend strategija koju kompanija sprovodi, a koje
rezultiraju percepcijom potroSaca. Stoga savremena marketing koncepcija prepoznaje sustinu brenda u od-
razavanju eksterne i interne kulture kompanije, naglaSavaju¢i komunikativnu ulogu svakog pojedinacnog

' Buha Vesna, Jani¢i¢ Radmila, Filipovi¢ Vinka, Gligorijevi¢ Mirjana, Virtuelna realnost u obrazovanju na daljinu i marketindkim
komunikacijama, Management - asopis za teoriju i praksu menadzmenta, vol. 16, br. 60, str. 51-59, 2011.

2 Npr. najveci aukcijski sajtovi, zaposljavaju i dobro placaju aukcijske poznavaoce i stru¢njake za odrzavanje komunikacije na svojim
izuzetno posje¢enim forumima, sa ciljem pruzanja $to veéeg broja informacija kupcima.

3 U prosje¢nom supermarketu potroSacu stoji na raspolaganju 40.000 proizvoda.

4Prema podacima konsultantske kompanije “Brand Finance”, koja svake godine objavljuje listu najboljih 500 brendova na svijetu, najbolji
korporativni brend je “Google”, ¢ija vrijednost iznosi 44 milijarde dolara. Drugi najvredniji brend je “Microsoft”, Cija vrijednost iznosi 42
milijarde dolara, dok je na treéem mestu lanac supermarketa “Wall-Mart”, sa vrijedno$¢u od 36,2 milijarde dolara. “Apple” se ove godine
popeo za 12 mjesta i nasao medu prvih deset najboljih brendova na svijetu, zauzevsi osmo mesto. Vrijednost “Appla” je 29,5 milijardi
dolara. U vrhu liste dominiraju amjericke kompanije, a ¢ak 13 od 20 najvrednijih su kompanije sa sjedistem u SAD. Najve¢i ovogodi$niji
gubitnik je britanska kompanija “British Petroleum”, koja je sa 51. mesta pala na 104.

5 Aaker D. A, Building Strong Brands, Simon & Schuster Adult Publishing Group, New York, 2006.

6 Kotler Ph, Keller L., Marketing menadZment, 12. izdanje, Datastatus, Beograd, 2008, str.279-280
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elementa marketing miksa. Naglasavaju¢i komunikativnu ulogu svakog pojedina¢nog elementa marketing
miksa, u prvom redu se isti¢e vrijednost za kupca, pogodnost, cijena i komunikacija. U tom domenu je bit-
no identifikovati vrijednost (kako kompanija moze da identifikuje Sansu za ponudu novih vrijednosti?); stvoriti
vrijednost (ponuda vrijednosti) i isporuciti vrijednost (isporuka vrijednosti na efikasniji nacin).

Primjeri kompanije, koje imaju izrazenu komunikaciju sa ciljnom javno$c¢u i odliénu percepciju potrosaca su:
Coca Cola, Microsoft, Intel, Singapore Airlines, Disney, CNN, Mercedes Benz, Mc’Donald’s, lkea... Vrijednost
i snaga ovih brendova se gradila uz strateSko razmisljanje i pametno upravljanje, dugim nizom godina, ana-
litickim posmaranjem trzista i potroSaca, uz stalnu interakciju. Mc Donalds nije definisao svoj biznis kao
pecenje plieskavica. Kompanija je odrzala imidz formirajuéi jedinstvenu li€nost, tj. doZivljavanije te licnosti sa
kojom su kupci u aktivnoj interakciji. Prodavnice imaju poseban vizuelni dozivljaj, drugaciji miris kuhinje, od-
nos zaposlenih, ali i poklone za decu, nagradne igre, posebno pakovanje, pa i jedinstveni ukus™ Savremena
kompanija mora da zna da nije dovoljno samo nac¢i kupca. Neophodno ga je i zadrzati. Uz jasno koncipira-
nu savremenu viziju brenda, sa definisanim vrijednostima brendovskog identiteta, koji se zele postici, uz
zdravu organizacionu kulturu, ona to zasigurno moze i treba. Poznavanje sebe kao organizacije i poznava-
nje nacina na koji je javnost dozivljava, pocetni su koraci ka uspjeSnom korporativnom brendiranju.

3. Integrisane marketing komunikacije i razvoj brenda

Marekting komunikacija je kljuéna komponenta savremenog marketinga, koja obuhvata sve komunikacijske
aktivnosti izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa. Oslonjena na promotivnu i kreativnu primjenu svih ele-
menata, nastoji povecéati prodaju i poboljSati poslovni rezultat. U cilju povec¢anja vrijednosti brenda,
kompanije koriste integrisani pristup zarad informisanja potencijalnih i stvarnih potro$ac¢a o svojim proizvo-
dima, uslugama i uslovima prodaje. Integrisane marketing komunikacije su strateSki poslovni proces, koji
se koristi za planiranje, razvoj, koordinaciju i komunikaciju brenda sa ciljnom javnos$éu. Integrisane marke-
ting komunikacije predstavljaju nac¢in gledanja na cio marketing proces, sa aspekta primaoca.

UspjeSne kompanije su odavno prepoznale Cinjenicu da kupci kontroliSu trziste. Oni su ti koji odreduju sta
zele da vide, osjete i da ¢uju. Ljudi se prvenstveno racionalno ponasaju u kupovini, tako da ¢e uvijek dati
prednost onom proizvodu za ¢iju kupovinu ¢e, po istoj cijeni koju bi morali da plate za neki sli¢an proizvod,
moc¢i dobiti i neku dodatnu vrijednost (premiju, gratis proizvod, ve¢u koli€inu istog proizvoda, itd.). PotroSa-
¢i danas viSe zahtjevaju udobnu kupovinu, kupovinu od kuée kako bi na miran na¢in mogli razgledati
kataloge i eventualno se odluditi za kupovinu.® U Crnoj Gori se, takode, sve veci broj kupovina obavlja od
kuce i ta tendencija rasta postoji.

Medu faktorima koji su uslovili nastanak integrisanih marketing komunikacija, prednost se, pored trzi$nih,
daje tehnoloskim faktorima. Trzi$ni faktori obuhvataju: pove¢anu konkurenciju, rast ulaganja u promotivne
aktivnosti, redistribuciju promotivnih budzeta, promjene u ponasanju potro$aca. Medu tehnoloskim faktori-
ma, izrazeni su: fragmentacija medija, pojava interaktivnih medija, moguénost kreiranja baze podataka o
potro$acima, partnerima i konkurenciji. Oglasavanje je jedan od najznacajnijih alata marketing komunicira-
nja i on se Cesto poistovjecéivao sa terminom komunikacija. Cinjenica je da postaje sve teze izgraditi uspjeSan
brend. Kompanije sve viSe ulazu u promotivne aktivnosti, dok budzet za marketing zahtijeva ozbiljno plani-
ranje. Od 50 najboljih britanskih brendova, samo 18% je stvoreno 1975. godine. Ukupna ulaganja u
oglasSavanje izvan SAD su od 1999. do 2000. godine porasla 60%, dostigavsi procijenjeni iznos od 231 mi-
lijardu dolara®. Ovaj podatak ukazuje koliko je tesko odrzati brend i koliko odrzavanje iziskuje marketingkih
sredstava.

Koncept integrisanih marketing komunikacija se danas prihvata kao novi pravac razvoja marketinga, koji
inkorporira sve elemente marketinga u komunikaciji. Primjer domac¢e kompanije ,Pivara Trebjesa A.D. Nik-
$i¢" govori o uspjesnoj primjeni strategije integrisanih marketing komunikacija. Kao lider na trzistu (sa 91,8%
trziSnog uc¢esca) kompanija komunicira preko tri osnovne vrijednosti brenda: tradicija, povjerenje i kvalitet.

7 http://www.poslovnaznanja.com/
8 U SAD-u 12% ukupnih kupovina se obavlja od kuce.
¢ Jobber, D. Fahy, ,, Osnovi Marketinga“, Data Status, Beograd, 2006.
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Uz modernizovanu tehnologiju i zapazen izvoz, Sirok asortiman proizvoda, jaku bazu lojalnih potrosaca,
kompanija uspijeva da gradi jak i poznat brend na trzi§tu. Kompanija komunicira sa Sirom javnos$éu, koriste-
¢i odlicne promotivne alatke, medu kojima su: svjedo¢anstva o brojnim nagradama o kvalitetu, sistem
nagradnih igara za krajnje potroS$ace, promotivni materijal za ugostitelje, distributivne popuste (99% ugosti-
teljskih i maloprodajnih objekata u Crnoj Gori je pokriveno njihovim proizvodima), stavljanje akcenta na
prepoznatljivost brenda (gor€ina brenda, kao znak prepoznavanja), inovativnost (Nik Gold Pivnica u Budvi),
drustvenu odgovornost (akcija ,Kad pijem, ne vozim*“ sprovedena na TV stanicama i bilbordima Sirom ze-
mlje, sa odlicnim odzivom i jasnom porukom). Brend odli¢no komunicira i cijenom, pristupacan je ljudima
sa srednjim nivoom dohotka. Pakovanja u limenci su nesto skuplja nego li u povratnoj ambalazi, ali to je i
motiv viSe za potroSace da vode racuna o Zivotnoj okolini. Nizom sponzorstava i nagradnih igara (sponzo-
ri prvenstava u fudbalu) i upecatljivim sloganom ,,Pivo za drustvo“ i ,Uvijek medu prijateljima“, kompanija je
ostvarila svoje komunikacione ciljeve, i uspostavila jaku vezu potro$aca sa brendom. U novijim reklamama
mozemo primijetiti u¢eSc¢e sve mlade populacije, (Cime kompanija nastoji razbiti tradiciju, po kojoj su samo
stariji ljudi pili pivo i za koje se samo brend i vezivao), ¢ime kompanija nastoji ukljuciti ovu kategoriju $to vi-
$e u konzumiranje proizvoda. U svim svojim propagandama brend se predstavlja ako domacgi, kvalitetan,
tradicionalan, a opet u koraku sa savremenim zahtjevima trzista (uvodenje novih proizvoda Nic Gold, Nic
Cool, Niksi¢ko Tamno). Kompanija ,Pivara Trebjesa“ svojim proizvodima i dobrim komunikacionim alatima

U integrisanoj marketing komunikaciji vazno je imati jasnu i nedvosmislenu poruku, koja ukazuje na kvali-
tet proizvoda, prednosti kompanije i njenu viziju. Da bi se uspjesno primijenio sam koncept integrisane
marketing komunikacije, kompanija mora da:

1) Razvija horizontalne komunikacije - osposobi zaposlene da timski rieSavaju zadatke, podijeli informaci-
je izmedu radnih grupa, odjela i timova, utiCe na ja¢anje imidza zaposlenih, kroz kreiranje korporativnog
identiteta;

2) Integri$e marketing aktivnosti, razvoj, oblikovanje i koordinativno sprovodenje marketing programa, pro-
cesa i aktivnosti;

3) RedefiniSe organizacionu strukturu, definiSe i uspostavi optimalne kombinacije ljudskih i fiziCkih resursa,
za efikasno funkcionisanje organizacije kao cjeline, uz sve veéu upotrebu Interneta i on-line poslovanja. Tra-
ganje za jednostavnijim nacinima poslovanja treba da ima primat i u pogledu organizovanja komunikacionih
alata;

4) Intenzivira primjenu informacione tehnologije u komunikaciji sa ciljnim javnostima i kreira §to potpuniju
bazu podataka o potro$acima i stejkholderima. U ovom segmentu jako je vazno imati dobar CRM koncept
(Customer Relationship Marketing Concept), koji je i srz same kompanije. (Ulaganja u dobru i jaku bazu po-
dataka o kupcima, koja broji ¢ak 400 informacija o svakom kupcu, predstavlja obiman i zahtjevan zadatak
kompanije. Ovaj softver je dosta skup, tako da kompanije najée$c¢e sklapaju partnerstva u cilju poveéane
automatizacije poslovnih procesa'®.)

5) Razvijanje specijalizovanih odjeljenja u kompaniji za integrisanu marketing komunikaciju;

6) Mjerenje efekata integrisane marketing komunikacije kompanije.

Uz pomoc jasno definisanih korporativnih i marketing komunikacija, uz direktnu komunikaciju sa ciljnom
javno$cu, drustveno odgovorno poslovanje, njegovanje i promovisanje zdravih stavova, kompanija uspije-
va da izgradi dobar imidz i odrZi brend. Usled velike fragmentiranosti medija, sa druge strane, kupac bira
propagandni materijal. Sve to uslovljava potrebu za integrisanjem marketing komunikacija. Nije dovoljno
samo promovisati proizvod, neophodno je koordinisanim aktivnostima, jasno prenijeti poruku o brendu.
Stoga strateski pristup integrisanju marketing komunikacija zauzima danas vazno mjesto u cilju izgradnje
identiteta brenda.

4. Sinergetski efekat marketing komunikacija
Savremena marketing poslovna filozofija naglaSava organizaciju i realizaciju integrisanih komunikacija, a

ne odvojenih, kako je to ranije bio slu¢aj. U kom obimu ¢e biti realizovane marketinske komunikacije zavisi
prvenstveno od organizacije, vrste proizvoda/usluge, strategije preduzeca, a u sklopu nje, definisane stra-

© Jankovi¢ M., Elektronsko poslovanje u osiguravajuéim kompanijama, Magistarski rad, Ekonomski Fakultet Podgorica, 2009.
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tegije korporativnih i marketin$kih komunikacija. Kompanija analizira dosadasnje efekte komunikacija, vrsi
analizu njhovog ucinka, osluskuje odziv zadovoljnih potroSaca, analizira i prati konkrentne strategije komu-
niciranja, kontroliSu¢i sopstvene i unapredujuéi biznis. Efekat sjedinjavanja marketinskih komunikacija
(sinergija) uvijek je u praksi dokazao da je veci od efekta djelovanja svake od komunikacija pojedina¢no. U
domenu direktne prodaje konkurentnost postaje sve vec¢a, uz usitnjavanje masovnog trzista, izdiferencira-
nost asortimana, uz usloznjavanje marketing komunikacije i unapriedenje elektronskih komunikacija.
Integrisanjem komunikacija, $alje se dosledna i jasna poruka ciljnoj javnosti, $to u krajnjem povecava svi-
jest o brendu, direktno utiCuci na njegov imidz.

Putem direktnog marketinga generise se preko 9% privredne aktivnosti u SAD. lako iziskuje visoke tro$ko-
ve, predstavlja skup oblik komunikacija, ako se koristi za jednokratnu prodaju. Oblici direktnog marketinga
Cesto se vezuju za sistem medija, odnosno Koristi sredstva propagandnih poruka. U prvom redu to su: po-
Stanski, Stampani i elektronski mediji. Prednosti ovog vida marketinga se ogledaju u: personalizaciji (kreiranje
marketinga ,jedan na jedan‘), kontrolabilnosti (kontroli medija, unakrsnoj prodaji — kreiranje baze potenci-
jalnih proizvoda, koji bi kupci eventualno kupovali), moguénost testiranja svih varijabli od kojih zavisi uspjeh
promotivne kampanije, kao Sto su mailing liste kupaca (liste slanja poste), velic¢ina posiljke, sadrzaj, format
propagandne poruke, oblik i boja pisama, kreiranje pouzdane baze podataka o kupcima, razvijanje povjer-
ljivih i dugoro¢nih odnosa sa kupcima, moguénost integrisanja sa ostalim oblicima marketing komunikacija.

Tehnologija je znacajno doprinijela razvoju telemarketinga. Upotrebom video telefona, ovaj vid komunikaci-
je ¢e dozivjeti pravo unaprijedenje i djelimi¢no smanijiti troSkove drugih vidova prodaje. Dobra obuka osoblja
za rad (teleprodavaca, koje su najce$cée zene), podjednako su vazni, koliko i poStovanje termina u kojem
treba kontaktirati sa potroSac¢ima. U tom slu€aju govorimo o izlaznom tipu direktnog marketinga. Ulazni tip
direktnog marketinga inicira pozive od klijenata, ukoliko su prethodno bili obavesteni o postojanju nekog
brenda. Takode inicira mogucénost zalbi, kaSnjenja na isporuku i sliéno. U Americi se uvode kazne za kom-
panije koje ne posjeduju telefon za Zalbe klijenata, $to se smatra potpuno ispravnim i stimulativnim u cilju
pruzanja kvalitetnije usluge. Jaka kontrolabilnost i fleksibilnost su osnove odlike direktnog marketinga i kao
takve uspijevaju da utiCu na uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa kupcima i jacanje brenda. Sa druge stra-
ne, kreiraju se potpunije baze podataka, po osnovu kojih se sti¢u informacije o preferencijama, navikama i
sklonostima kupaca, a sve u cilju izgradnje novih brendova ili poboljSanja postojecih, koji ée potpunije za-
dovoljiti potrebe trzista.

Direktna posta, kao popularni medij, koji pogada direktno ciljna trZista, omogucéava da se slanjem pisama,
letaka, (neke kompanije $alju audio i video snimke postom) ostvari fleksibilnost i ve¢a personalizacija po-
tencijalnih i stvarnih kupaca. U Velikoj Britaniji, slanje postom ko$ta manje od 1 funte, dok posjeta
potencijalnim kupcima moZe da kosta do 50 funti. Kod ovog oblika direktnog marketinga, javlja se visok
stepen nepovjerenja, sa tendencijom opadanja. Standardna posiljka direktne poste obuhvata: koverat, pi-
smo, brosuru, sredstvo za reakciju i sredstvo za slanje odgovora. Dok pismo komunicira sa kupcem i
upuéuje mu poziv za akciju, broSura iznosi detaljnije elemente o proizvodu i Salje se onda kada treba ispri-
Cati pri€u. Sredstvo za reakciju je pozeljna forma za rast prodaje, tako $to ono obuhvata formular za odgovor
odnosno narudzbenicu i broj besplatnog telefona ili drugo uputstvo za komunikaciju. Sredstvo za slanje od-
govora je povratni koverat koji se besplatno Salje posiljaocu. Besplatna postarina istaknuta na koverti
znacajno povecava odziv odgovora.

Kiosk marketing je jedan od oblika integrisane marketing komunikacije, koje kompanije danas sve vise ko-
riste. Na aerodromima i u prodavnicama postavljaju se masine i automati za porucivanje proizvoda/usluga,
koji se na datu adresu isporu¢uju kupcu. Kompanija Florsheim Shoes ima masine u nekoliko svojih prodav-
nica, u kojima potrosa¢ pokaze vrstu cipela koje zZeli (svecane, sportske), zajedno sa veli¢inom. Slika
Florsheim cipela, koje ispunjavaju kriterijum kupca, pojavljuje se na ekranu. Ako odredene cipele nijesu do-
stupne u prodavnici, potro§a¢ moze pozvati i poruciti telefonski, dati broj kreditne kartice i adresu na koju
treba isporuciti proizvod. Ova forma marketinga znacajno povec¢ava dobru komunikaciju sa potrosacem i vje-
ru u brend, izdvajaju¢i ga u o¢ima potro$aca od slicnih brendova. Kataloska prodaja zauzima znacajno
mjesto u komunikaciji sa ljudima visoke i srednje klase, koji nemaju dovoljno vremena za kupovinu van ku-
¢e. Oko 71% Amerikanaca obavlja kupovinu od kuce, troSe¢i mjese¢no oko 150 dolara. Komparativni faktor
ovdje dolazi do izraZaja, jer se kupcima nudi moguénost detaljnijeg preglega kataloga, uz poredenje sa on-
line ponudom drugih ponudaca. Ovaj vid komunikacije ima snazan uticaj na izgradnju brenda, zajedno sa
on-line porucivanjem. Sa druge strane, izrada kataloga je skupa i zahtijeva stalna azuriranja.
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Internet marketing omoguc¢ava kompanijama da koriste Internet kako bi kreirale svijest o brendu, zaintereso-
vale kupce, obezbijedile informacije i uticale na stavove potro$aca, kao i podrzale komunikacijske ciljeve.'
Elektronski marketing koristi jedan ili viSe elektronskih medija (sredstava, alata, tehnika, tehnologija, sistema)
radi postizanja mjerljivog odziva i/ili transakcije. Pored telefona, radija, televizije i drugih tradicionalnih elektron-
skih medija u elektronskom marketingu sve viSe se koriste savremeni elektronski mediji, kao $to su: kablovska
televizija, mobilni telefoni, racunari, Internet i druge mrezne tehnologije. Kako je razvoj brenda spor i skup pro-
ces, Internet marketing predstavlja jedan od nacina da se e-kupci informiSu o karakteristikama brenda, da im
se omogudi on-line, jednostavnija i brza kupovina, dok sa druge strane, pruza moguénost diskutovanja, chato-
vanja izmedu potroSaca, kao i javni prikaz negodovanja u vezi sa ponudom kompanije. Zajednice on-line
potroSaca postaju sve snaznije i danas su njihova misljenja postala jedan od odlucujucih faktora kupovine.
Stvaranije elektronskih foruma danas je veoma vazan alat komunikacije na koji kompanije moraju misliti. Vlasni-
ci automobila Toyota, koji koriste America Online, mogu odrzavati on-line diskusije i razmijenjivati iskustva.
Kompanija Nestle je posveéena vodenju otvorene trajne komunikacije sa ciljnim grupama, potencijalnim inve-
stitorima i ostalim zaintresovanim usesnicima. Vode¢i princip takve politike je u takvoj relaciji sa ciljinim grupama
da Nestle tretira isto sve ciline grupe u istim situacijama na takav nacin da se sve osjetljive informacije publiku-
ju i vi.emenom objavljuju tako da su svima dostupne na transparentan nac¢in. Kompanija ima izrazenu Internet
marketinSku strategiju, baziranu na rasporedivanju i osiguranju dobrih informacija (i). Sve informacije se veoma
brzo nadu na sajtovima kompanije odmah nakon njihovog objavljivanja, npr. finansijski izvestaj o poslovanju.
Web sajt je proaktivnog karaktera i ima moguénosti odgovora na najée$c¢e postavljena pitanja, pruzajuci sve
neophodne informacije koje mogu interesovati investitore, ukljuujuci podrucja kao $to su zivotna sredina itd.
Kompanija je izradila proaktivhu datoteku svih konferencija za novinare koje su se zbile u pro$losti, tako da je
omogucila dobru transparentost svih informacija. Dobro pozicioniran dio sajta sa informacijama koje se odnose
na buduce dogadaje daje dobar uvid svim zaintresovanim izvesta¢ima o terminima i vrstama pres konferencija.
Akreditacija novinara je rijeSena na taj nacin $to je dio Nestleov sajta koji pokriva medije, pruzio novinarima
opciju da se prijave i dobiju akreditacije za odredene dogadaje u vrlo kratkom roku. Nestle aktivho ucestvuje u
promociji bitnih dogadaja za kompaniju, rezultata, odluka, zakupljivanjem termina na radio i televizijskim
stanicama, gdje se u obliku nenametljivih emisija prezentuju javnosti informacije bitne za kompaniju ali i za
auditorijum u svakom slucaju. Dobra komunikacija u vidu advertajzing aktivnosti na TV, radio, press i drugo
koris¢ena kroz marketing miks dala je dobru osnovu da Nestle kompanija ima izgraden dobar i proaktivan
odnos sa nosiocima advertajzing aktivnosti. Ovo je jedan sjajan primjer odli¢ne komunikacije sa cilinom javno$¢u
putem Internet kanala, Sto dovodi do prihvatanja brenda kao ozbiljnog i vjernog.

Odnosi sa javno$céu naglasavaju znacaj marketing komunikacija, u cilju stvaranja podrske javnosti za
aktivnosti kompanije, kroz podsticanje razumijevanja i dobre volje. Pozitivan publicitet se o¢ekuje kao rezultat
planskih napora na njegovom kreiranju i odrzavanju. U smislu jac¢anja korporativnog identiteta i imidza
kompanije, publicitet sluzi tome da pomogne potroSacu da razumije kvalitet proizvoda. Savremena
marketing paradigma istic¢e sve veci znacaj publiciteta i odnosa s javno$éu, viSe nego li oglasavanja. Ipak,
bez kori§¢enja i jednih i drugih, izgubilo bi se na efektivnom postizanju cilja. Visoko seleketivan nacin
komuniciranja su i marketinski odnosi sa javno$¢u, koji dodaju vrijednost integrisanim marketing
komunikacijama na viSe nacina: kreiranjem uzbudenja na trzistu, prije pojave oglasavanja, u slucaju kada
jo$ nema vijesti o proizvodu; obezbjedivanjem dodatne vrijednosti za potro$ace usluznog sektora, itd.
Sponzorstva su vid komunikacije sa potro$a¢ima, koji imaju za cilj da se stvori svijest o brendu. Prema
Jobberu, sponzorstvo predstavlja ,poslovni odnos izmedu onoga koji obezbjeduje sredstva, resurse ili
usluge i pojedinca, dogadaja ili organizacije, koji zauzvrat nude odredena prava i asocijacije koju mogu da
koriste u promotivne svrhe®. Sirok je spektar aktivnosti, koje se mogu sponzorisati, po&ev od sportskih,
umijetnickih, drustveno korisnih, do entiteta, kao Sto su: timovi, licnosti ili samih dogadaja: takmicenja,
sajmova, izlozbi itd. Kompanija Red Bull ima interesantnu strategiju, kada su u pitanju sponzorstva raznih
festivala, sportskih dogadaja, koncerata, zabava i sl. Pored sjajnog slogana ,Red Bull daje ti krila“, kompanija
na svim svojim sponzorisanim dogadajima nudi besplatne degustacije, smatrajuci da kreatori javnog mnjenja
imaju veliki uticaj na rast kupovine. Na klasi¢nim Red Bull manisfestacijama, poput , Trke kartinga bez
motora“ i ,Red Bullov dan letjenja“, uklju€uje u¢esnike dogadaja u osmisljavanju marketinske inicijative
(razni nacini i tehnike ispijanja pica, itd.). SponzoriSuéi dogadaje i ukljucujuéi ucesnike u degustacije i
nagradne igre, kompanija ostvaruje veéu povezanost potencijalnih i stvarnih potro$aca sa brendom.

" Jovanovski, Igor, , Management - ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, vol. 15, br. 56, str. 78-83, 2010.
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Unapredenje prodaje najcesc¢e koriste kompanije u cilju postizanja kratkoro¢nih efekata poveéanja budzeta.
Redukcija cijena je jedan od najée$¢ih nacina unapredenja prodaje, koja je kod nedovoljno pozicioniranih
brendova, sa malim trziSnim u¢eS¢em pozeljna, dok kod velikih korporativnih brendova moze nekada da
izazove Stete kompaniji. U cilju unapredenja prodaje, kompanije koriste razli¢ite tehnike, sa svrhom
podsticanja na ponovnu kupovinu, i to: promotivne uzorke, promotivne kupone, bonus pakovanja proizvoda,
specijalne promotivne akcije proizvoda/usluga, promocije na mjestu prodaje proizvoda/usluge, nagradne
igre, specijalna takmicenja. Tehnike unapredenja prodaje dovode ne samo do trenutne opredijeljenosti za
neki brend, ve¢ se nastoji to viSe ucvrstiti dugorocnija potroSacka potraznja za proizvodima/uslugama.
Kako i na koji nacin ¢e kompanija djelovati na trziste, zavisi od mnogobrojnih faktora, medu kojima se istiCe:
sama veliCina trziSta, komunikacioni ciljevi, ponasanje, preferencije i navike kupaca; konkurentna strategija
i predviden budzet za marketing. Promotivna sredstva unapredenja prodaje su: uzorci (minijaturna
pakovanja proizvoda dostavljena direktnom prodajom ili kroz neki Stampani medij) pogodni za testiranje
proizvoda; promotivni kuponi (forma promotivhog medija, koji se dostavom nekom maloprodajnom objektu
zamijenjuje za dio proizvoda/usluge, odnosno isti se dobija po snizenoj cijeni); rasprodaje (odli¢an vid
pospjesivanja prodaje na kraju sezone); bonus pakovanja (¢esta stimulativna tehnika pospjesSivanja trgovine,
izrazena sve viSe kod prodavaca, u najée$¢em obliku “dva po cijeni jednog”), korporativha promotivna
sredstva - predstavljaju sva kompanijska promotivna sredstva koja su brendirana nazivom kompanije
(rokovnici, upaljaci, privesci, zastavice, kiSobrani, olovke, brendirana tekstilna konfekcija, kalendari i ostalo).;
posebne kartice za posebne klijente- popusti kao rezultat dugoro¢ne kupovine ili poslovne saradnje;
nagradne igre i takmiCenja- dobijanje proizvoda/usluge ucestvovanjem u nadmetanju ili putem srece.
Stimulativne tehnike unapredenja prodaje nijesu samo okrenute potro$adima, ve¢ i posrednicima i
distributivnim kanalima veze, podjednako vaznim za cjelokupan lanac stvaranja vrijednosti.

Emocionalno brendiranje, prema Marc Gobe-u, autoru knjige ,Emocionalno brendiranje — nova paradigma
povezivanja sa ljudima®“, brend je obecéanje i ispunjenje tog obecéanja, a brendiranje davanje snage brenda
odredenim proizvodima ili uslugama. Brendovi promovisu ljubav i bliskost sa potro§atem. Obra¢aju mu se
u prvom licu jednine i trude se da budu ziva bi¢a - prijatelji. Apple iMac je druga rije¢ za senzualnost, pored
sjajnog kvaliteta i prefinjenog dizajna. Ulaganje korporativnih napora i resursa u izazivanju prave emocije kod
potrosaca, predstavlja najbolju investiciju koju jedna kompanija moze da ucini. Danas sve veci broj kompanija
shvata da nove mogucnosti nijesu zasnovane na smanjenju troSkova i povec¢anju profita, ve¢ na stvaranju
inovativnih modela i shvatanju da su nematerijalne stvari postale vrednije od materijalnih. Mc Donald’s na
trziStu restorana brze hrane izgraduje svoj brend pazljivo po osnovu posebnog vizuelnog dozivljaja,
drugacijeg mirisa kuhinje, odnosa zaposlenih, poklona za decu, nagradne igre, posebnih pakovanja,
jedinstvenog ukusa, budedi pozitivne emocije svojim prepoznatljivim simbolom, i gradeci imidz drustveno-
odgovorne kompanije (humanitarni fondovi Ronald McDonald Charity House). Znacaj brendiranja danas lezi
u dozivljaju brenda pomocu svih pet ¢ula. Emocionalno brendiranje se temelji na Cetiri stuba, a to su:

— Bliskost sa potroSa¢em, sa znacajnim promjenama u potroSackoj strukturi danasnjice, a na koje kompanije
moraju obratiti paznju (generacijske promjene, veci uticaj Zena u drustvu);

- Culna iskustva — dozZivljaj brenda pomocu svih pet €ula (Singapure Airways je kompanija koja koristi
sofisticiran azijski miris u svojim avionima, koji je jedan od znakova prepoznatljivosti kompanije);

— Imaginacija - imaginativan pristup dizajniranju proizvoda, pakovanja, prodajnih mesta, oglasa i Intenet
sajtova omogucava brendu da probije postavljeni limit i da na nov, svjez nacin osvoji srca potro$aca;

— Vizija - najvazniji faktor dugoro¢nog uspjeha jednog brenda. Brendovi prolaze kroz prirodan zivotni ciklus.
Stoga, da bi im se stvorio i o€uvao uspjeh na danasnjem trziStu, moraju biti pozicionirani tako da mogu
stalno da se iznova osmi$ljavaju. (Vizija Walt Disney-a - Bi¢emo najsre¢nije mjesto na svijetu).

Alati integrisanih marketing komunikacija sinergetskim dejstvom mogu uticati mnogo vise i bolje, nego

ukoliko bi djelovali odvojeno. Stoga je vazno, sa aspekta prethodno uradene strateSke analize (interne,

konkurentne i analize potroSaca), paZzljivo i ciljano osmisliti marketinsku i korporativnu strategiju, kako bi
se, kroz pobolj$anje reputacije kompanije, ostvario dugoro¢no prepoznatljiv brend i imidz.

5. Uloga medija u cilju razvijanja brendovskog identiteta

Poseban oblik integrisanih komunikacija kojim se razvija identitet brenda pripada medijima i oglaSavanju u
medijima. Pored napomenutih prednosti elektronskog komuniciranja sa stejkholderima, treba istaci znacaj
oglasavanja u medijima i njegov uticaj na identitet brenda. Funkcionalni karakter proizvoda prenosi vrijednost
o brendu, sa jedne strane, dok mediji predstavljaju sredstvo putem kojih ée se brend oglasiti. Putem medija
kreira se svijest o postojanju brenda, sa ciliem da se potrosac uzbudi i informise.
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Oglasavanie je forma pla¢ene, nepersonalne komunikacije o organizacijama, proizvodima/uslugama, od
strane odredenog sponzora. Nepersonalna forma komunikacije znaci da ne postoji moguénost
istovremenog povratka informacije od strane onog koji je prima. Vise od 200 kompanija u SAD-u godis$nje
troSi vise od 100 miliona dolara na oglasavanje. Oglasne poruke se danas ne prenose samo preko
Stampanih, elektronskih i interaktivnih medija. One mogu da se prenose i putem: zidova, panoa, bilborda,
kioska, prodavnica, krovova, transportnih sredstava, unutrasnjih prometnih mjesta, bioskopa, Soping
molova, itd. Istrazivanje, koje je ove godine sprovela kompanija Microsoft, potvrdilo je da je oglasavanje
efikasnije ako se realizuje preko Stampanih medija, nego preko televizije. lako su se sa razvojem elektronskih
medija, navike potrosaca promijenile, Stampani mediji zauzimaju jedno posebno i veoma vazno mjesto za
promovisanje proizvoda. Postoje razliiti vidovi oglasa, po€ev od onih u crno-bijeloj boji ili punom koloru,
zasnovani na tekstu i ilustracijama, do ubacivanja raznih letaka, broSura i sli¢cnog materijala i njihovu
distribuciju uz novine (u Crnoj Gori postoji jako izrazena tendencija ovog tipa komunikacije i rasta prodaje).
Studije pokazuju da je da svaka funta potroSena na oglasavanje u Stampanim medijima u Velikoj Britaniji
donosi petostruku vrijednost ili prihod od pet funti. (Na jednu funtu ulaganja u oglasavanje na televiziji prinod
je 2,15 funti, a 3,44 funti se dobije ako je oglasavanje realizovano na webu). Kompanija Microsoft je
istrazivanje sprovela medu 26 vodecih britanskih trgovinskih lanaca, od kojih su 24 medu 100 najvecih
oglasivaca u Britaniji. IstraZivanje preporucuje da oglasivaci poveéaju budzet za Stampane medije i web za
10 odsto, a da za isti procenat smanje ulaganja u TV oglase. U Britaniji su u 2009. godini prihodi od TV
oglasivanja prvi put u istoriji bili manji od budZeta potrosenih na webu, koji je inkasirao 3,6 milijardi funti.'?
Rezultati istraZivanja potvrduju ranije istrazivanje britanskog ¢asopisa ,Brand Science” koje pokazuje da se
od oglasavanja u $tampanim medijima dobija dvostruka vrijednost u odnosu na ulozeno u druge
medije. Internet oglaSavanje ¢e, prema istrazivanjima, za pet godina, dostiéi cifru od 62 milijarde dolara.'®
Uloga magazina i novina se, u oglasavanju, razlikuje od elektronskih medija zato Sto omogucava
prezentaciju detaljnih informacija Ciju brzinu procesuiranja odreduje sam potrosac. Selektivnost je jedna od
prednosti magazina, odnosno njihova moguénost dopiranja do selektivne ciljne publike. Prestiznost je vazna
karakteristika ovog nacina oglasavanja, jer ga tako potrosaci i percipiraju. TroSkovi oglasavanja u
magazinima su relativno visoki, a nedostatak se ogleda i u nedovoljnoj frekventnosti u odnosu na ostale
medije, kao i u velikoj konkurentnosti. Novine su najve¢i medij za oglaSavanje, posebno atraktivni za lokalne
oglasivace i promovisanje proizvoda/usluga na lokalnom nivou. Najvaznija karakteristika ovog nacina
oglaSavanja je velika geografska pokrivenost, a sa druge strane i veliki nedostatak koji se ogleda u
kratkotrajnosti. Oglasavanje u dnevnim novinama nije jeftino, a da bi informisale potro$aca o postojanju
brenda, kompanije obi¢no zakupljuju prostor na nekoliko dana, $to opet, istiskuje vece troSkove. Da bi se
ispunila sve veca zahtjevnost potrosaca, lokalne novine su dostupne i na Internetu. Domaci novinski web-
portali se medusobno takmiCe u dizajnu i stilu pisanja, kako bi privukli ljude svih generacija. Siroka
penetracija trziSta omogucéava oglasiva¢ima da svojom porukom dosijegnu do svih trzi§nih segmenata.

Oglasavanije u elektronskim medijima podrazumijeva oglasavanje na televiziji, na filmu, na diskovima i video-
trakama. Televizija je multimedijalni servis, koji se kao sredstvo ekonomske propagande, danas najefektivnije
koristi u privlacenju paznje potro$aca. Ovim sredstvom oglasavanja se brzo obuhvata Siroki auditorijum, uz
visoku integraciju i dosijezanje do velikog broja trziSnih segmenata. Kao skup medij, izlozen je velikoj
konkurentnosti, narocito od momenta postojanja kablovske televizije. Televizija se kritikuje kao selektivan
medij. Ipak odredeni nivo selektivnosti je mogu¢, zbog razliC¢ite kompozicije publike, kao rezultat
programskog sadrzaja vremena emitovanja i geografskog pokri¢a programa. Kao medij, koristi se najcesc¢e
kao direktni podsticaj prodajnoj aktivnosti. Prosjean reklamni spot u trajanju od 30 sekundi na 4 najvece
TV mreze u SAD, u udarnom terminu, vide ¢lanovi skoro 10 miliona domacinstava.TroSak na hiljadu
domadinstava iznosi 14 dolara. Kablovska televizija omogucava obrac¢anje specijalnim grupama, koje su
relevantne za brend, putem specijalizovanih kanala za odredenu, posebnu oblast nteresovanja (sport,
priroda, muzika, kriminalni filmovi i serije, itd.). Tokom pro$le decenije, uticaj reklamiranja preko masovnih
medija je drasti¢no opao. (video rekorder, daljinski, kablovska TV, satelitske antene, internet, nacin Zivota).
Samo19% gledalaca je izjavilo da gledaju reklame tokom programa. Stoga se posebno vodi raéuna o
tajmingu i periodu oglasavanja proizvoda putem ovog medija. Najveci broj kompanija ¢e koristiti Internet
za oglaSavanje (naj¢es$ce korisc¢eni format za oglasavanje je e-mail), $to je i jedan od razloga uticaja globalne
svjetske krize. U velikoj Britaniji Internet je u poslednje tri godine najve¢i medij za oglasavanje.

2 http://www.asmedi.org/Newsletter/Jun%20Nr129.html
3 http://www.blic.rs/Vesti/Svet/193552/Stampani-mediji-superiorniji
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Cesto je radio zapostavljeni medij u brendingu. Karakteri$e ga visoka frekventnost, selektivnost, ljudski glas
i pokrivenost, dok je najve¢i nedostatak nemoguénost duzeg zadrzavanja paznje slusalaca i nedostatak
slike. Veoma je vazno selektovati radio stanicu, na kojoj kompanija zeli da se oglasi, iz razloga poznavanja
demografskih struktura i preferencija njenih sluSalaca. Jedna od najprepoznatljivijin reklama u svijetu
oglaSavanja brenda je primjer Absolut votke. Reklamna strategija se usredredivala na dva jedinstvena
aspekta proizvoda: ime Absolut i prepoznatljiv oblik flaSe. Kampanija je bila jedna od najuspjesnijih u svijetu
i pretvorila ime Absolut u sinonim za votku. Dok je prodaja svih ostalih Zestokih pi¢a opala za preko 40 %
u poslednjih 15 godina, prodaja Absolut votke je porasla 10 puta i razni Absolut brendovi zajedno imaju
udio u trzistu od 70%.

Interaktivni mediji danas zauzimaju zna¢ajno mjesto na polju brendiranja. Najinteraktivniji mediji su Internet
i mobilna telefonija. Pored pomenutih prednosti koje donosi Internet tehnologija, neophodno je pomenuti i
banere, kao najcesée koriS¢enu formu oglasavanja, pravougaonog oblika, istaknute na posebnom dijelu
sajta. Usluga postavljanja banera se pla¢a oglasivacu. Klikom na baner otvara se Internet stranica kompanije,
proizvoda, ili dogadaja i na taj nacin se mogu dobiti potencijalni klijenti. Baner moze biti postavljen u formi
flash banera, koji sadrzi audio, ili video animacije, kako bi potencijalnim potro$acima bio privlacniji i time
povecao broj posjeta. Veliku Sansu za komuniciranje sa korisnicima pruza mobilna telefonija. Crna Gora je
zemlja lider u regionu, sa najve¢om frekventno$c¢u kori§¢enja mobilnih uredaja. Stoga je ovaj vid oglasavanja
interesantan za domace oglasivace. lako mobilni marketing predstavlja jednu novinu, ova grana
telekomunikacija zahtijeva paznju. SMS system (Short Message System) predstavlja sistem kratkih poruka,
jako popularan medu korisnicima. Ovaj vid oglasavanja je poZzeljan za promociju pogodnosti koje nudi
kompanija, popusta, akcija i obavjeStavanja o novim brendovima. Nova tehnologija pruza uslove za razvoj
dodatnih usluga putem MMS-a (Multimedia Messaging System), poruka koje pored teksta, sadrze sliku i
zvuk. Najznacajnija usluga novih tehnologija je pristup Internetu preko mobilnog uredaja i razmjena poruka
iz jednog sistema u drugi. Putem mobilnih uredaja se danas moZze poruciti proizvod/usluga i jednostavno
platiti. U tom segmentu kompanije moraju da reaguju razvijajudi interaktivne sajtove i pospjesujuéi rad sa e-
potroSacima. Koliko je ovaj medij vazan za brendiranje pokazuju i neka novija istraZivanja, napominjuc¢i da
prodor mobilne telefonije od 10% moze uticati na privredni rast od 0,59%. Razvijanje medija, novih
tehnologija, podstice kompanije da razmisljaju o nekim novim pravcima oglasavanja, sa ciliem $to
obuhvatnijeg pristupa kupcu i nastojanjem da se brend §to bolje pozicionira i razvija, a kroz njega kompanija
njeguje imidz pozitivhe, ozbiljne i drustveno-odgovorne kompanije.

Osnovna svrha integrisanih marketing komunikacija je dugoro¢na kvalitetna komunikacija kompanije sa potrosacima.
Osnovne karakteristike integrisane marketing komunikacije su strateSke, dvosmjerne i ciljaju na specifi¢ne potrebe
potroSaca. Zaposleni na svim nivoima menadzmenta moraju biti svjesni mnogih zakonskih i eti¢kih problema koji u
danasnje vreme okruzuju marketing komunikacije. Kompanije moraju pazljivo i proaktivno raditi kako bi njihova
komunikacija sa potro$acima i stejkholderima bila otvorena, iskrena i prijatna. Na preplavljenim trzistima, zasi¢enost
proizvoda/usluga zahtijeva danono¢nu paznju preduzeca, koja posebnu paznju posveceju strateSkim analizama, kako
internim tako i onima sa trzista. Kreiranje brenda i njegovo $to bolje pozicioniranje predstavlja slozen i komplekstan zadatak
kompanije. PoCev od kreirenja identitetskih elemenata brenda (imena, logoa, simbola, boje brenda, itd.), preko percipiranja
u oc¢ima potroS$aca, do kori§¢enja razli¢itih marketinskih alata komuniciranja, brend menadzment postaje jedno ozbiljno
upravljanje vrijednostima samog brenda. U cilju razvijanja identiteta brenda, kompanije koriste sistem sinergetskog
djelovanja marketinskih i korporativnih komunikacija, koje zajedni¢kim djelovanjem ostvaruju mnogo veci efekat na
vrijednost brenda, nego $to bi to uspjele, ako bi djelovale pojedina¢no. Klju¢ni segment se odnosi na kreiranje poruke i
ciljne javnosti, kojoj bi poruka bila upu¢ena. Potom je veoma vazno odabrati nacin plasiranja poruke, kako bi kompanija
dobila povratnu informaciju, sa jasnom porukom da je brend prihvac¢en na pravi nacin. Uloga medija je izuzetno vazna u
kreiranju identiteta, posebno u danasnjem vremenu, kada napredne tehnologije (posebno Internet i mobilna tehnologija)
pocinju zauzimati sve znac¢ajnije mjesto u savremenom marketingu. Emocionalno brendiranje i dozivljaj brenda pomoc¢u
svih pet ¢ula predstavlja novu marketing paradigmu. Savremeni identitet brenda odreduje cjelokupna organizacija, sa
naglaskom na drustveno odgovorno poslovanje. Stoga su integrisane marketing komunikacije nesumljivo vazne za
kreiranje reputacije kompanije, sa ciliem oc¢uvanja lojalnosti i ostvarivanja dugoro¢ne veze stejkholdera sa kompanijom.
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