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ZNACAJ UVODENJA NOVOG PROIZVODA POZNATOG BRENDA NA
LOJALNOST POTROSACA

Ana UroSevié* Andela Petrovié?®

Rezime: Rad istrazuje uticaj uvodenja novog proizvoda od strane poznatih brendova na lojalnost potrosaca,
naglasavajuéi znacCaj prepoznatljivosti brenda, marketinskih strategija i ocekivanja potrosaca. U savremenom
poslovnom okruZenju, razvoj novog proizvoda predstavlja kljuénu strategiju za odrzavanje konkurentske
prednosti i jaanje trziSne pozicije. Poznati brendovi uzivaju prednost u percepciji potrosaca, koji ¢esto ocekuju
visi kvalitet 1 bolju podrsku prilikom lansiranja novih proizvoda, ali s druge strane to nosi rizik ukoliko se
ocekivanja ne ispune. Rad analizira kako prepoznatljivost brenda, strategije marketinga i oCekivanja potroSaca
uti€u na prihvatanje inovacija novog proizvoda. Razumevanje ovih faktora moZe pomoc¢i preduzeéima da
efikasnije plasiraju nove proizvode i obezbede ili unaprede lojalnost ciljnog trzista. Pored toga, rad doprinosi i
razvoju teorijskih okvira u marketingu u pravcu ponasanja potrosaca.

Kljuéne redi: inovacija, novi proizvodi, brend, ponasanje potrosaca, lojalnost potrosaca

IMPORTANCE OF INTRODUCING A NEW PRODUCT FROM A
WELL-KNOWN BRAND ON CONSUMER LOYALTY

Abstract: The paper investigates the impact of new product introductions by well-known brands on consumer
loyalty, emphasizing the importance of brand recognition, marketing strategies and consumer expectations. In
the modern business environment, new product development is a key strategy for maintaining competitive
advantage and strengthening market position. Well-known brands enjoy an advantage in the perception of
consumers, who often expect higher quality and better support when launching new products, but on the other
hand, this carries a risk if expectations are not met. The paper analyzes how brand recognition, marketing
strategies and consumer expectations affect the acceptance of new product innovations. Understanding these
factors can help companies market new products more effectively and secure or improve target market loyalty.
In addition, the work contributes to the development of theoretical frameworks in marketing in the direction of
consumer behavior.

Key words: innovation, new products, brand, consumer behavior, consumer loyalty

1. UvOD

U savremenom poslovnom okruZenju, uvodenje novog proizvoda predstavlja klju¢nu strategiju za
brendove koji zele da zadrze konkurentsku prednost i zadovolje sve zahtevnije potrebe potrosaca.
Uvodenje novog proizvoda od strane poznatog brenda predstavlja kljuéni momenat, koji moze
znacajno uticati na percepciju i reakciju potrosaca.

Novi proizvod se smatra svakim proizvodom koji se percipira kao razli¢it u odnosu na postojecu
ponudu, bilo po svojim funkcionalnim, vizuelnim ili tehnoloskim karakteristikama, pri ¢emu njegovo
uvodenje moze biti rezultat internog razvoja u okviru kompanije, ali i eksterne saradnje, kao $to su
licenciranje, otkup patenta ili angazovanje drugih privrednih subjekata za proizvodnju [1]. To dalje
usmerava da bez obzira na nain nastanka, novi proizvodi igraju kljuénu ulogu u odrzavanju
konkurentnosti i privlacenju paznje potroSaca, na sve zahtevnijem trzistu u pogledu konkurencije i sve
viSe sofisticiranih potreba potrosaca.

Kotler & Keller (2006, str. 372) proizvode posmatraju kao ponudu na trzistu, koja je kreirana da
zadovolji potrebe i Zelje na strani traznje, a sami proizvodi se mogu pojaviti u razli¢itim formama,
poput fizicke robe, usluga, iskustva, dogadaja, lokacija, nekretnina, organizacija, informacija i ideja

[21.
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Kumaza (2018) u sprovedenoj studiji inovacije predstavlja kao znanja koja doprinose kreiranju
vrednosti i ideja, koja vode ka stvaranju sofisticiranih, novih ili modifikovanih proizvoda, usluga i
procesa i mogu podrazumevati nove prakse, strategije i odgovornosti, kroz promenu nacina
razmi$ljanja i vrednosti. Pored toga, ukazuje da je inovacija neophodna za rast, odrzavanje trziSnog
ucesca i za kontinuirano Sirenje i istrazivanje poslovnih Sansi na trziStu, a uvodenje novog proizvoda
predstavlja jednu vrstu inovacija [3].

Berry et al. (2010) u svom istrazivanju isticu da su kriti¢ne inovacije u pruzanju interaktivnih
usluga potrosacima, kroz razliite kanale marketinga i predstavljaju klju¢ dugoro¢nog uspeha, pri
¢emu inovacije u teoriji postaju inovacije u praksi, kada dovedu do promene u ponasanju potrosaca

[4].

Uvodenje novog proizvoda sa sobom nosi novu vrednost za potrosace, u suprotnom to moze
dovesti do ugrozavanja trziSne pozicije i samog opstanka, a to dalje ukazuje da su novi proizvodi
kljuéni za rast i jaanje konkurentske pozicije [5]. Uvodenje novog proizvoda podrazumeva manju ili
veéu modifikaciju, koja omogucava diferenciranje od postojecih proizvoda, pri ¢emu je vazna
ukljucenost potrosaca, jer sa sobom nosi niz benefita, a jedan od njih je taj Sto povecava verovatnocu
prihvatanja proizvoda i brzi razvoj od konkurenata [6].

Brendiranje donosi brojne prednosti kako preduzecima, tako i potroSacima. Brendiranje utice na
izgradnju imidza preduzeéa, razvija lojalnsot kod potrosaca i time su potroSa¢i skloniji ponovnoj
kupovini proizvoda, a s druge strane, jak brend moze da se iskoristi za proSirenje na nove proizvode,
¢ime se postize visoka profitabilnost [7]. Vrednost brenda je kljuéna za dobijanje konkurentske
prednosti.

Ovaj rad istrazuje uticaj uvodenja novog proizvoda poznatog brenda na lojalnost potrosaca,
analiziraju¢i kako prepoznatljivost brenda, lojalnost potrosaa i océekivanja potrosaca oblikuju
percepciju i prihvatanje inovacija u pravcu novog proizvoda. Razumevanje ovih odnosa, ne samo da
pomaze preduzecima u efektivnijem plasmanu proizvoda, ve¢ i doprinosi razvoju teorijskih okvira u
oblasti marketinga i ponaSanja potroSaca. Kroz analizu razli¢itih aspekata, ovaj rad ¢e pruziti uvid u to
kako brendovi mogu optimizovati svoje strategije za uspe$no uvodenje novih proizvoda na trziste.
Takode, rad ¢e pruziti uvid o znacaju inovacija i adaptacije brenda na dinamicna trzi$na kretanja.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Znacaj uvodenja novog proizvoda na trZiste

Crawford (1991) opisuje novi proizvod kao onaj koji zahteva novu marketinsku strategiju i
znaCajne izmene na samom proizvodu, pri ¢emu to donosi benefite za preduzece, potrosace, ali i za
drustvo u celini [8]. Vrednost proizvoda ili usluge moze se ispoljiti kao eksterna vrednost za kupce,
koju i sam placa, kao i interna vrednost za preduzeca u obliku profita [9].

Uvodenje novog proizvoda je vrsta inovacije, a inovacija je primena novih ideja na proizvode,
procese ili bilo koji drugi aspekt aktivnosti firme [10] (str. 121).

S obzirom na to da se potrebe, preferencije i navike potrosaca stalno menjaju, preduzeéa su u
obavezi da kontinuirano unapreduju svoju ponudu i to bilo kroz razvoj potpuno novih proizvoda ili
kroz adaptaciju i poboljsanje postojecih, pri ¢emu se novi proizvodi mogu svrstati u nekoliko osnovnih
kategorija i to u pravcu zamene za postojeCe proizvode, proSirenje ve¢ postoje¢ih linija, uvodenje
novih linija, kao i razvoj inovativnih proizvoda koji do tada nisu bili deo ponude proizvoda [11] (str.
162). Jasno je da je najveci stepen rizika, kod potpuno novih proizvoda.

Ovakav pristup je neophodan kako bi kompanije zadrzale svoju relevantnost i konkurentsku
prednost u dinami¢nom i neizvesnom poslovnom okruzenju.
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Imajuéi u vidu veoma dinami¢no poslovno okruZenje, osnovni pokreta¢ razvoja i opstanka
preduzeca jesu inovacije, jer one omogucavaju nove ideje, nove proizvode i usluge, kao i unapredenje
organizacionih modela i marketing strategije [5]. Seri¢ (2009, str. 35) predstavlja proces razvoja novog

proizvoda kao niz medusobno povezanih aktivnosti, ¢iji je zajednicki cilj da se omoguéi uspesno
pozicioniranje proizvoda na trzistu i njegovo komercijalno plasiranje [12].

Marketinske aktivnosti mogu znacajno doprineti stvaranju dodatne vrednosti za potroSace u
odnosu na konkurenciju, a za to je potreban strateski pristup u razvoju marketing strategije [13]. U tom
kontekstu, Lonéar i Raji¢ (2010) naglasavaju da je za dugoro¢ni uspeh preduzeca, klju¢no da
menadzment bude orijentisan ka trziStu, §to podrazumeva ne samo tehnolosku i operativnu efikasnost,
ve¢ 1 sposobnost da se blagovremeno prepoznaju i zadovolje potrebe i oCekivanja potrosaca, Sto je
klju¢ dugoro¢nog uspeha i cilj svakog preduzeca [14].

Marketinska strategija, prema Shaw (2012) podrazumeva jasno odredivanje ciljnih trzista i
kreiranje odgovarajuc¢eg marketinskog miksa [15]. S druge strane, Vincent (2008) isti¢e da je uloga
marketinske strategije da odgovori na pitanja u vezi sa pozicioniranjem proizvoda i na¢inom na koji ¢e
se oni plasirati ciljnom trzistu, prilagodavajuc¢i se kako unutra$njim resursima preduzeca, tako i
spoljnim trzi$nim ograni¢enjima, 0dnosno okruzenju [16]. Takode, Vincent istie da pri uvodenju
novih proizvoda, marketinska strategija ima veliki zna¢aj i obuhvata dva nivoa, pri ¢emu se prvi
odnosi na segmentaciju, izbor ciljnog trziSta i pozicioniranje, a drugi na kreiranje marketing miksa
[16].

2.2. Uloga brenda u razvoju proizvoda

Sa stanoviSta potrosaca, brend predstavlja razlog za izbor, odnosno za donoSenje odluke o
kupovini proizvoda/usluge [17]. Brend igra kljuénu ulogu u izgradnji poverenja potrosaca, jer
omogucava stvaranje percepcije dodatne vrednosti koju potrosaci vezuju za odredene proizvode ili
usluge [18]. PonaSanje potroSaca ima znacajan uticaj na lojalnost potrosaca, pri ¢emu je lojalnost
brendu kljuéna odrednica [19] (str. 141). Iz ugla potroSaca, brend predstavlja zbir prethodnih
iskustava, odnosno potrosaci ga dozivljavaju i procenjuju na osnovu li¢nih interakcija sa proizvodom
ili uslugom [20].

Pamtljivost, znacCenje i dopadljivost pomazu u stvaranju pozitivne slike o brendu u svesti
potrosaca. S druge strane, zastita od konkurenata, prenosivost i prilagodljivost su klju¢ni za odrzavanje
konkurentske prednosti u dinamiénom poslovnom okruZzenju. Upravo ova kombinacija faktora
doprinosi dugoroénom uspehu brenda i stvaranju lojalnosti potrosaca [2]. Autori Veljkovi¢ &
DPordevi¢ (2010) smatraju da svaki brend poseduje identitet, prepoznatljivost, lojalnost brendu i
vrednost brenda [21].

Vrednost brenda je klju¢na za dobijanje konkurentske prednosti i to kroz jacanje imidza,
lojalnosti, odnosno sklonosti potrosaca da kupe prepoznatljiv brend, bez prethodne analize [7]. Autori
U svom istrazivanju, takode ukazuju da je brendiranje jedan od klju¢nih elemenata marketinskih
aktivnosti, zbog stvaranja dodatne vrednosti, kako za postojece proizvode i usluge, tako i za nove, pri
¢emu se preko brenda mogu ostvariti strateSke prednosti, a jedna od njih je odrziva konkurentska

prednost [7].

Kapferer (2008) istie da je jedna od klju¢nih funkcija brenda mo¢ da se ubede potrosaci u
prednosti koje mogu imati kupovinom odredenog proizvoda, odnosno pozitivno utice na percipiranje
koristi od proizvoda koje se dobijaju, pri ¢emu Kapferer istiCe jo§ jednu funkaciju brenda u pravcu
emocionalne veze sa potrosacima, koje prevazilaze samo zadovoljstvo proizvoda [18].

Potrosaci brend dozivaljavaju kao simbol kvaliteta, $to skracuje sam proces donosenja odluke o
kupovini i stvara lojalnost koja obezbeduje preduze¢ima predvidljivost i stabilnost u potraznji, kao i
prepreke koje otezavaju konkurentima ulazak na trziste [22]. Ovo je velika prednost, kada preduzece
uvodi nove proizvode na trziste.
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Brendiranje proizvoda je vazna aktivnost marketing strategije, koja ima za cilj jacanje imidza
preduzeca, njenog portfolija proizvoda, privlacenje potrosaca i poslovnih partnera, a sve to omogucava
diferenciranje proizvoda na trzi$tu od konkurentskih sli¢nih ponuda [23] (str. 357).

2.3. Uticaj brenda novog proizvoda na lojalnost potrosaca

U doba intenzivne globalizacije i konkurencije, preduzeca svoju poziciju i uspeh temelje na
prepoznatljivosti i snazi svog brenda, koji predstavlja klju¢ni element u procesu Stvaranja prednosti i
potrosacke lojalnosti [24]. Pored toga, Ognjanovi¢ (2017, str. 252) u sprovedenom istrazivanju
potvrduje uticaj vrednosti brenda i to u pravcu komparativne prednosti i interpersonalnih odnosa na
lojalnost potroSaca [24] .

Theng So et al. (2013) u sprovedenoj studiji potvrdili su odnos izmedu vrednosti brenda i
lojalnosti potrosaca, pri cemu se emocionalna privrzenost istice kao vazan indikator lojalnosti brendu i
to zahteva visok stepen ukljucenosti potrosaca u sve faze razvoja i dobijanja povratnih informacija sa
trziSta, a to povecava Sansu uspeha novog proizvoda, koristeci vrednost postojec¢eg brenda [25].

Ljudi se ne ponasaju jednako prilikom donoSenja odluka o kupovini odredenog brenda, a to je
posledica delovanja mnogih unutra$njih i spolja$njih faktora. Da bi se odgovorilo na pitanje kako i
zaSto osoba bira odredeni brend, potrebno je krenuti od osnovnih ciljeva, potreba i Zelja koje osoba
zeli da ispuni tom kupovinom, odnosno da zadovolji odredene potrebe [21]. Autori u sprovedenom
istrazivanju potrvduju da kupovina poznatog brenda, smanjuje rizik od pogresno donete odluke, Sto
dodatno jac¢a emocionalnu vezu sa brendom i jaca lojalnost, pri ¢emu potrosaci predstavljaju krajnje
merilo vrednosti brenda i odreduju koji brendovi proizvoda opstaju, a koji nestaju sa trzista, uti¢uci na
vrednost i celokupno poslovanje preduzeca [21].

Istrazivanje je pokazalo da kada potrosaci poznaju brend, proces donosenja odluke o kupovini se
skracuje, odnosno postaje brzi i jednostavniji, jer potrosaci veruju u vrednost brenda i korisnost, §to se
dalje prenosi na proSirene linije brenda ili modifikovane linije brenda [26]. Wood (2000) u
sprovedenom istrazivanju istice da je svrha brenda stvaranje konkurentske prednosti koja se postize
kroz diferencijaciju i koji na taj nacin nudi jedinstvene karakteristike, kvalitet ili emocionalnu
vrednost, Sto potrosa¢ima omogucéava, da ih percipiraju kao vrednije i on postaje vazan element u
odluci o kupovini, jer potrosaci Cesto traZe sigurnost i poverenje u izboru koji prave [27]. Preduzeca
prilikom kreiranja marketing strategije novog proizvoda, koriste tu cinjenicu, radi povecanja
verovatnoc¢e uspeha novog proizvoda poznatog brenda.

Gligorijevi¢ i Rusi¢ (2020) isticu da prilikom razvoja novih proizvoda vazno je ukljuciti
potrosace, jer to donosi niz prednosti poput brzeg plasiranja novih proizvoda na trziSte, pozitivnog
imidza preduzec¢a, poveéanja verovatnoce prihvatanja novog proizvoda od strane potrosaca i razvoja
odnosa sa kljuénim potrosac¢ima, kao i smanjenje rizika i neizvesnosti [6].

U sprovedenoj studiji od strane Olaleye et al. (2025, str. 270) dobijeni rezultati su pokazali da su
prepoznatljivost brenda, sli¢nost i reputacija kljuéni elementi u prosirenju brenda, odnosno prosirenje
brenda pozitivno uti¢e na poverenje u brend, dok na lojalnost potrosaca pozitivno uti¢e poverenje u
brend, pri ¢emu je poverenje u brend posrednik izmedu strategije Sirenja brenda na nove proizvode i
lojalnosti potrosaca [28].

Lojalnost brendu podrazumeva trajnu i stabilnu usmerenost potrosaca ka odredenom brendu, §to
se ogleda u ponovljenim kupovinama, pozitivnim preporukama drugim potrosa¢ima i izboru istog
brenda u budu¢im kupovinama [29].

Vasili¢ (2018, str. 59) u sprovedenoj studiji potvrduje uticaj izmedu imidza brenda, satisfakcije i
lojalnosti potrosaca, pri ¢emu imidz brenda ima statisticki uticaj na satisfakciju i lojalnost potroSaca
[30]. Anwar et al. (2011, str. 73) su otkrili da su imidZ brenda i poverenje povezani sa stavom o
prosirenju brenda, dok lojalnost brenda posreduje u odnosu imidza brenda, poverenja i utie na stav o
proSirenju brenda [31].

U studiji sprovedenoj od strane Agu et al. (2024) utvrdeno je da lojalnost obezbeduje zadrzavanje
potrosaca, manje troSkove marketinga i usmenu propagandu, §to doprinosi dugoro¢nom uspehu
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brenda. Pored toga, rezultati su pokazali da na lojalnost brenda uti¢u percipirana vrednost koja je u
skladu sa vrednostima potrosaca, imidz brenda, poverenje i emocionalni faktori [32].

Osnovna dimenzija vrednosti brenda je lojalnost brenda, pri ¢emu svest o brendu i reputacija
brenda uti¢e na donoSenje odluke o kupovini [33], [34]. Rodrigues et al. (2023) sproveli su istrazivanje
gde su dobijeni rezultati pokazali da privrZzenost i satisfakcija brendom, pozitivno uti¢e na lojalnost
brenda i usmenu propagandu [35].

3. ZAKLJUCAK

Imajuéi u vidu globalizaciju, tehnoloSke promene i sve zahtevnije potroSace na konkurentskom
trzi$tu, uvodenje novog proizvoda poznatog brenda predstavlja strateSki potez koji moze znacajno
uticati na lojalnost potrosaca, kao cilj svake marketing strategije. Prepoznatljivost brenda i pozitivne
asocijacije, odnosno emocionalna povezanost koje potrosa¢i ve¢ imaju, mogu olakSati prihvatanje
novog proizvoda i skratiti proces donoSenja odluke o kupovini. Medutim, uspeh ovakve strategije
zavisi od osmi$ljene marketinske strategije, koja uskladuje ocekivanja ciljne grupe sa vrednostima
brenda.

Teorijski doprinos rada jeste razumevanje odnosa izmedu brenda, inovacije i lojalnosti potrosaca,
Sto dalje doprinosi boljem shvatanju marketinskih procesa prilikom uvodenja novog proizvoda,
oslanjaju¢i se na postoje¢u lojalnost brenda. Prakti¢ni doprinos rada jeste za preduzeca, kao i
marketing menadzere, u pogledu boljeg razumevanja i efikasnijeg pozicioniranja novih proizvoda i
jacanja dugoroénih odnosa sa potroSac¢ima, preko lojlanosti brenda. U eri intenzivne konkurencije i
stalnih promena u ponasanju potrosaca, znacaj ove teme postaje sve izrazeniji, kako za teoretiCare
marketinga, tako i za prakti¢are koji teze stvaranju zadovoljnih i lojalnih potrosaca.
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