uvoD

Brend menadzment obuhvata skup aktivnosti koje se odnose na kreiranje i
pozicioniranje brenda, upravljanje brendom kroz sve faze njegovog Zivotnog ciklusa i
merenje realne vrednosti brenda.

Brend menadZzment obuhvata skup aktivnosti koje se odnose na kreiranje i
pozicioniranje brenda, upravljanje brendom kroz sve faze njegovog Zivotnog ciklusa i
merenje realne vrednosti brenda. UspeSno sprovedene aktivnosti strateS8kog brend
menadzmenta mogu znaCajno uticati na: stvaranje Zeljenog korporativnog imidza i
reputacije, osvajanje novih i zadrzavanje postojecih trziSta, uspostavljanje dobrih odnosa
sa poslovnim saradnicima, lojalnost kupaca/potrosaca/korisnika i njihovu zastitu,
olaksanje donoSenja odluka kupaca o kupovini itd.

Steéi teorijska i prakticna znanja, kao i vestine i tehnike potrebne za izgradnju i
odrzavanje uspesnih brend strategija. Upoznavanje sa osnovnim principima brendinga i
njihovom primenom na svakodnevno 1 dugoro¢no upravljanje brendom.

Brend, re¢ koja je u poslednje vreme veoma aktuelna, predstavlja nasu
svakodnevnicu i neSto od ¢ega smo svi mi, potrosaci, veoma zavisni. Svaki dan ¢ujemo
raznorazne reklamne poruke koje nas usmeravaju na to koje proizvode da kupujemo i za
koje robne marke da se opredeljujemo. Hteli mi ili ne, to je jace od nas, a objektivno
gledano, u takvoj masi proizvoda i treba da postoje neki kriterijumi prema kojim bi
potrosac trebalo da razlikuje proizvode.

Brend se definiSe na razli¢ite nacine. Koristeéi literaturu i internet mozemo
pronaci veliki broj definicija. Najces¢e citirana definicija pripada Dejvidu A. Aakeru
(1991.) koju je prihvatila i americka marketing asocijacija. Brend je ime, pojam, dizajn,
simbol ili neka druga karakteristika koja identifikuje dobro ili uslugu jednog prodavca i
razlikuje ga od drugih prodavaca. Brend predstavlja jedinstven i identifikujuéi simbol,
ime ili trgovacku marku koji sluzi da diferencira proizvode ili usluge od konkurentskih.
Istovremeno predstavlja fizicki 1 emotivnu »pokretac« kojim se stvara odnos izmedju
potrosaca i proizvoda/usluge.

Brend predstavlja ime, pojam, znak, simbol, asocijaciju, trgovacku marku ili
dizajn i sluzi za identifikaciju i diferenciranje proizvoda ili usluga proizvofiaca ili grupe
proizvofiaca od konkurentskih. Brend poseduje funkcionalne i emocionalne elemente koji
stvaraju odnos izmefiu potrosaca i proizvoda ili usluge.



U jednom, ne tako davno objavljenom ¢lanku u “New York Timesu” pisalo je
sledece:

“U zadnjih pedeset godina ekonomska baza preokrenula se od proizvodnje ka
potrosnji. Gravitirala je iz sfere racionalnosti u carstvo Zelja, sa objektivnog u
subjektivno, u carstvo psihologije.”

Prakti¢no, to znac¢i da je danas, viSe nego ikada, klju¢ uspeha u bilo kojoj poslovnoj
aktivnosti - detaljno poznavanje i razumevanje ljudskih emocionalnih potreba i zelja. To
najbolje pokazuje naslov jednog od skorasnjih c¢lanaka u “Wall Street Journalu™:
“Zbogom, ponudo i potraznjo!” Korporacije Sirom sveta polako prihvataju €injenicu da
njihove Sanse na trzistu ne zavise toliko od smanjenja troSkova proizvodnje i povecanja
profita, koliko od razvijanja potpuno novih tokova prihoda, zasnovanih na novim
idejama. I to pre svega izgradnjom jacih veza i odnosa sa njihovim potrosacima, koje
karakteri$e pre odnos partnerstva, nego klasi¢ni zakon ponude i potraznje.

Danas, ako zelite da se bavite marketingom, viSe Cete baratati psiholoskim
terminima nego statistickim formulama 1 grafikonima. Najc¢eS¢e koriS¢ene re¢i u
savremenoj marketinskoj literaturi su: “pozitivna reakcija”, “emocija”, “osecanje”; pre
nego “proizvod”,”’cena”,’kvalitet” i slicno. Jedan od novih pojmova, koji se najvise
vezuje za ovu promenu paradigme u oblasti ekonomije i marketinga, je pojam brendinga.

BRENDING

Rec¢ “brand” (zig) je engleska re€ 1 njena prva primena bila je kod kauboja na

Divljem zapadu, koji su zigosali svoje krave da bi ih razlikovali od ostalih krava u preriji.
Sa poslovne tacke gledista, brending na trZiStu je veoma sli¢an brendingu na rancu. Cilj
brending programa je da izdiferencira va$ proizvod na trzistu “od ostalih krava”. Cak i
ako vec¢ina “krava u preriji” veoma lie jedna na drugu, percepcija o vaSem proizvodu
mora biti drugacija.
Uspesni brending program zasniva se na principu singulariteta. Cilj je da se u svesti
potrosaca kreira percepcija da na trziStu ne postoji nijedan proizvod kao vas proizvod, da
je on jedinstven i da ga treba zapamtiti kao neSto potpuno novo i posebno. Medutim,
izuzetno vazno je da se proces brendinga (zigosanja) ne dogada na trziStu proizvoda i
usluga, ve¢ iskljucivo u glavama i svesti potrosaca. “Brand name” (ime brenda) nije niSta
drugo nego re¢ (pojam) u svesti potrosaca, doduse specijalna re¢. Brend je imenica, i to
vlastita imenica. Svaka vlastita imenica ujedno je i brend. | vi ste brend. | ako Zelite da
budete uspesni u Zivotu - morate se povinovati zakonima brendinga.

Smatra se da je danas najznacajnija funkcija marketinga bas izgradnja brenda. Sta
visSe, mnogi vodeéi svetski marketinski eksperti smatraju da je osnovna funkcija
marketinga samo i jedino izgradnja brenda. Ono §to ubrzava ovaj trend je stalno opadanje
klasi¢nog vida prodaje, odnosno nacina kojim se vrsi razmena dobara i novca na trzistu.



Danas, vecina proizvoda na trziStu se ne prodaje - ve¢ se kupuje. Veliki supermarketi,
robne kuce i1 prodavnice viSe nemaju prodavca koji ¢e vam pri¢i 1 prodavati vam
proizvode. Vi ste, kao potrosac, sami i direktno suoceni sa proizvodima (brendovima) i
odluka o kupovini je na vama.

Sta je glavna uloga brendinga na modernom trzi§tu? On ¢&ini da se odluka o kupovini
donese mnogo pre nego Sto je do samog ¢ina razmene dobara i novca doslo. Odluka o
tome da se neki proizvod kupi ili ne - donosi se prethodnim pozicioniranjem proizvoda,
njegovog imena (brenda) u svesti potrosaca. Kad do njega dode, rezultat kupovine je ve¢
unapred predodreden. Brending prakti¢no pred-prodaje proizvod ili uslugu korisniku.
Brending je, jednostavno, mnogo efikasniji na¢in prodaje.

POZICIONIRANJE | BRENDING

Snaga brenda, pre svega, zavisi od pozicije koju taj brend ima u svesti potroSaca u
odnosu na ostale brendove. Prica o brendingu ne bi mogla da zapo¢ne bez prethodnog
razumevanja ideje pozicioniranja, koja je i dovela do danasnje revolucije u marketinskom
razmiSljanju. Pojam pozicioniranja prvi put se pojavio u seriji ¢lanaka pod nazivom “Era
pozicioniranja”, u magazinu “Advertising Age” 1973. godine. Pisci ¢lanaka, Al Ries i
Jack Trout, su neposredno posle toga objavili i knjigu pod nazivom “Positioning - Battle
for your mind” (“Pozicioniranje - borba za vas$ um”). Na naslovnoj strani te knjige takode
pise: “Kako da vas ¢uju i primete na prezasi¢cenom modernom trzistu”.

Osnovna premisa pozicioniranja, koja je ujedno i uzrok promene dotadaSnjeg
nafina razmisljanja u marketingu, je promena koja se desila u komuniciranju u
savremenom drustvu. Naime, savremeni covek postao je “pre-komuniciran”. Sa
neverovatnim razvojem komunikacionih medija (Stampa, radio, TV, Internet), savremeni
Sovek postao je prezasi¢en informacijama. Cak i za obavljanje osnovnih Zivotnih
funkcija, koli¢ina informacija koje moramo da obradimo u jednom danu postala je
ogromna. Stres kome je izloZzen svaki prosecni ucesnik zivotne trke u savremenom
drustvu, dokaz je da smo postali “pre-komunicirano drustvo”.

PUT DO USPEHA

Ukratko, uspeh vaSeg proizvoda ili usluge na trzistu ne zavisi od toga Sta vi ili vas
marketinSki tim mislite o njemu, ve¢ prvenstveno Sta o njemu misle vasi potencijalni
potroSaci ili korisnici. Koja je pozicija vaSeg proizvoda i njegovog vlastitog imena
(brenda) u o¢ima ili u svesti vaSeg ciljnog potrosaca u odnosu na ostale sli¢ne proizvode
(njihova vlastita imena). Sto zna¢i da vise nije dovoljno da imate najbolji i najkvalitetniji
proizvod, najpovoljniju cenu, najbolju distribucionu mrezu i vrhunsku promociju.
Najvaznije je koliko 1 Sta o vaSem proizvodu zna i misli prose¢ni potrosac na ulici. VaSa
marketinska strategija bazirace se na tome koju poziciju, u odnosu na vasu direktnu
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