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Pise: Prof. dr Sasa Virijevi¢ Jovanovic¢

zrazi brend i brendiranje danas se ¢esto

koriste u svakodnevnom govoru, tako

da ste se tokom vaSeg dosadasnjeg

iskustva kao potro$adi sigurno susre-
tali s mnogim brendovima - bilo da je re¢
o kozmetici, odedi, hrani i pi¢u, telefonima,
restoranima itd.

Vrednost brenda temelji se na skupu svih
asocijacija koje potro$a¢ ima u odnosu na
proizvod ili kompaniju. Ovaj pojam takode
obuhvata reputaciju proizvoda, garancije
koje kompanija pruza, kao i vrednosti za
koje se zalaze.

Eminentni profesor marketinga, Filip Kotler
kaZe da je brend:’

- obecanje

- sveukupna percepcija — sve $to vidite, €u-
jete, procitate, znate, osetite, mislite o proi-
zvodu, kompaniji ili liénosti

- svest kod potroSaca koja se zasniva na
iskustvu, asocijacijama i o¢ekivanjima

- precica u postupku odluéivanja o kupovi-
ni, jer potroSacima predstavlja osobine, ko-
risti, verovanja i vrednosti proizvoda koje ih
izdvajaju (diferenciraju) od konkurencije.

Procesom brendiranja osnovne koristi pro-
izvoda stalno se unapreduju, nadograduiju,
prosiruju — ¢ime se poveéava njihova vred-
nost i znaGaj na trzistu. Tako od nekada
obi¢nih proizvoda, poput vode, kafe, pati-
ka, sokova, nastaju jaki brendovi kao §to su
Evian, Starbaks, Najk, Koka-kola.

Ovakvi jaki brendovi stvaraju Cvrste veze sa
potrosacima, koje predstavljaju osnovu za
buduce poslovanje, kao i za Sirenje poslova-
nja na nova trzista i u nove industrije. Imajuci

Vernost potrosaca
| brend: ima neka
tajna veza

Da bismo bolje razumeli razloge koji nas kao potrosace navode da se tokom kupovnog ponasanja vezujemo
za odredene proizvode i vra¢éamo starim navikama u kupovini, u ovom broju magazina pricacemo o brendu
kao najvaznijem konceptu savremenog marketinga.

u vidu da je proces brendiranja zasnovan na
izgradniji dugotrajnih odnosa s potro$acima,
nije neophodno da prodavac nudi i ubeduje
potros$aca da kupi odredeni brend, kao sto je
to slu¢aj s obi¢nim nebrendiranim proizvodi-
ma.2Na trZistu koje je pretrpano ogromnom
koli¢inom proizvoda klju¢ uspeha organiza-
cije je da svoje poslovanje orijentiSe ka za-
dovoljavanju potroSacevih fizickih, psihikih
i emocionalnih potreba. Konkurentnost sa-
vremenih organizacija najviSe ¢e zavisiti od
sposobnosti da ove potrebe prepoznaju i
zadovolje nudeéi visok nivo kvaliteta koji ¢e
zastupati brendovi.

Jedan zanimljiv istorijski podatak, do kojeg
je dosao profesor Dejvid Vengrou sa Univer-
ziteta u Londonu, govori u prilog tome da
koreni brendiranja poti¢u jo$ iz drevne Me-
sopotamije. Dokaz ove tvrdnje je to da su

pagande. Stru€njaci iz oblasti propagande
ukazivali su da je brendiranje korisno sred-
stvo koje doprinosi povecanju neopipljive
vrednosti proizvoda kojima se zadovoljava-
ju psiholoske potrebe potro$aca.® Polazeci
od ovakvih stavova, koncept brendiranja u
ovom periodu isklju€ivo je posmatran kao
mehanizam koji moZze nac¢i Siroku primenu u
marketing komunikaciji, tj. promociji.

U literaturi se brend Cesto ilustrativno pri-
kazuje kao ledeni breg koji simbolizuje
njegove vidljive i nevidljive elemente. Vidlji-
vi elementi odnose se na vizuelni identitet
brenda koji se ¢esto naziva i audio-vizuelna
komponenta brenda, a koja obuhvata naziv
brenda, logo, slogan, zastitni znak, boje,
mirise, maskote itd. Alina Viler, autor pozna-
te knjige ,Dizajn identiteta brenda“, kaze da
se identitet brenda moze videti, dodirnuti,

Koncept brenda se u teoriji prvi put pojavljuje 1950. godine u Americi,
u kontekstu propagande. Struénjaci iz oblasti propagande ukazivali su
da je brendiranje korisno sredstvo koje doprinosi povecanju neopipljive
vrednosti proizvoda kojima se zadovoljavaju psiholoske potrebe potro-
saca.? Polazeci od ovakvih stavova, koncept brendiranja u ovom periodu
iskljucivo je posmatran kao mehanizam koji mozZe naci siroku primenu u
marketing komunikaciji, tj. promociji.

mestani iz seoskih podru¢ja Mesopotami-
je pravili kamene pecate koji su se koristili
za oznacavanje ¢epova i poklopaca hrane
i pica. Oznake na ovim proizvodima imale
su veliki znacaj jer su ukazivale na kvalitet
i poreklo proizvoda kao $to su ulje i vino.
Ovakva prvobitna funkcija brenda zadrzala
se do danas.

Koncept brenda se u teoriji prvi put pojavlju-
je 1950. godine u Americi, u kontekstu pro-
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uhvatiti ili ¢uti. Ipak, vizuelni identitet pred-
stavlja samo vrh ledenog brega brenda, dok
se najveéi deo odnosi na nevidljive elemen-
te koji su vazni za razvoj asocijacija i svesti
o brendu.*

Jedna od znacajnih koristi od brendiranja
za potroSace je to Sto brendovi predstav-
ljaju pre€icu u odluivanju o kupovini. Da-
nasnji potro$ac treba da donese odluku o
kupovini u situaciju u kojoj postoji ogro-

mna koli¢ina proizvoda koji imaju sli¢ne
karakteristike. Nekada kupci dnevno do-
nesu sto odluka o kupovini, koje zahtevaju
vreme i psihicki napor. S ciliem da olak$aju
proces kupovine, potro$aci traze preice
u odlu€ivanju, koje ¢e im pomoci da brzo
izaberu proizvod i zadovolje svoje potre-
be. Najznacajnija precica koju potrosaci
koriste u kupovini je ponaSanje po navici i
izbor brenda koji ih je u prethodnim kupo-
vinama zadovoljio. Primera radi, ako do-
nosite odluku o kupovini $ampona, vero-
vatno necete pogledati sve Sampone koji
se nalaze u prodavnici i ¢itati njihove de-
klaracije, ve¢ éete se ponasati po navici.
Opredeli¢ete se za onaj brend ili nekoliko
brendova $ampona koji su u prethodnoj
kupovini ispunili vasa ocekivanja.

Jo$ jedan bitan razlog koji potro$aca na-
vodi da kupi odredeni brend je to S$to na
taj naGin dobija garanciju da je kvalitetan
proizvod koji kupuje. Drugim re¢ima, brend
predstavlja obeéanje kompanije da ¢e pro-
izvod ispuniti o¢ekivanja potro$aca u po-
gledu kvaliteta. Prilikom kupovine brenda,
potroSa¢ ocekuje sigurnost, pouzdanost,
pristupacnost, funkcionalnost.

Medutim, pri¢a o brendu ne svodi se samo
na pomo¢ potroSacu pri izboru. Brend za
potroSac¢a ima mnogo dublji smisao koji je

povezan s psihologijom. Kupovinom brenda
potro$a¢ ne zadovoljava samo potrebe za pi-
¢em, hranom, odevanjem i ne donosi odluku
0 kupovini samo zato $to je brendirani proi-
zvod kvalitetan. Iza kupovine brenda krije se
mnogo, jo$ uvek nedovoljno istrazenih aspe-
kata kupovnog pona$anja potroSaca, na koje
utiCe veliki broj faktora — kao $to su prijatelji,
porodica, status u drustvu, osobine liénosti...

ranju brendova i postaju predmet divljenja
savremenih potro$aca.

Tako kupovinom brenda potro$a¢ zadovo-
ljava funkcionalne zahteve za proizvodom,
emocionalne potrebe i kulturna ogekivanja.
Emocionalni doZivljaj koji potrosaci imaju
prilikom izgradnje odnosa s brendom, od
velike je vaznosti za postizanje lojalnosti

Jos jedan bitan razlog koji potrosaca navodi da kupi odredeni brend
je to sto na taj nacin dobija garanciju da je kvalitetan proizvod koji
kupuje. Drugim rec¢ima, brend predstavlja obecanje kompanije da ce
proizvod ispuniti ocekivanja potrosaca u pogledu kvaliteta. Prilikom
kupovine brenda, potrosac ocekuje sigurnost, pouzdanost, pristupac-

nost, funkcionalnost.

Zato opravdano mozemo reci da je znacenje
pojma brend znatno Sire i obuhvata sve funk-
cionalne i emocionalne elemente na osnovu
kojih se stvara odnos izmedu potro$aca i
proizvoda, tj. kompanije. Tako na primer za
enu koja dugo godina koristi parfem Sanel,
ovaj brend znaci puno viSe od imena i znaka.
Vremenom se izmedu potro$aca i proizvoda
razvija odnos koji pruza poverenje u odredeni
nivo kvaliteta, odnos koji reprezentuje modni
stil i na¢in pona$anja i Zivota.

Imajuéi u vidu psiholoSku stranu brendira-
nja, sve veci broj kompanija konsultuje psi-
hologe koji aktivno u€estvuju u pozicioni-

potroSaca. Svi veliki svetski brendovi imaju
izuzetan emocionalni uticaj na svoje potro-
Sace. Kulturna komponenta brenda obez-
beduje potroSacima da pokazu svoju li¢-
nost, drustveni status, nivo obrazovanja,
stav o zastiti zivotne sredine, brigu o zdrav-
lju, stav o tome $§ta je za njih lepo. Na ovaj
nacin kupovina brenda za potro$aca pred-
stavlja odredeni model ponasanja, nacin
zivota i stil koji je deo jedne kulture, drus-
tvene grupe ili licnosti.
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