UDK: 005.346:005.936.43
005.52:330.133.1

UPRAVLJANJE VREDNOSCU BRENDA SA
POSEBNIM OSVRTOM NA EMOCIONALNI
ASPEKT BRENDIRANJA1

Vladimir Marinkovié
Fakultet organizacionih nauka, Univerzitet u Beogradu
(vladimirm@suncemarinkovic.com)

Rezime: Turbulentno trziSite, koje ¢ée u buduénosti biti sve
dinamiénije, zasniva se na tesnoj saradnji kompanije (brendova) sa
svojm kupcima. Imati prestizan brend i verne potrosace cilj je kome
teze svi ucesnici na trzistu. Medutim, mnoge kompanije nisu u stanju
da predvide i planiraju proces upravljanja brendom veé ostaju na
povrsnom shvatanju brendiranja kao jednostavnom procesu kreiranje
imena, slogana i dizajna proizvoda. Ukoliko brendovi uspeju da
ostvare emocionalnu vezu sa kupcem, onda je put za ostvarenje
poslovnog uspeha i maksimiziranje profita otvoren. Sve veéi broj
kompanija shvata vaznost i neophodnost brendiranja. Uvidevsi da se
dobra reputacija 1 pozitivan imidz odrazava na poslovni uspeh,
kompanije u poslednje vreme sve vise posvetuju paznju ovoj
problematici.

Kljuéne reci: trziste, brendiranje, emocionalno brendiranje, proces
upravljanja brendom, maksimiziranje profita.

1. UVOD

Na sve zahtevnijim trziStima, uspeh poslovne strategije kompanije zavisi
od ostvarenja konkurentske prednosti. Funkcije marketinga, istrazivanja
trzista 1 brendiranje predstavljaju kljuéne faktore u nastojanju kompanija
da i1zgrade kvalitetan odnos sa svojim korisnicima/potrosac¢ima. Ukoliko se
zasniva na kvalitetnim podacima o potrosac¢ima, brendiranje moze da
pomogne u povecanju prodaje i stvaranju poverenja potrosaca. Smatra se
da najznacajniju funkciju marketinga ¢ini upravo izgradnja brenda.

Proces stvaranja brenda je kompleksan, dugotrajan i zahteva postojanje
jasne brend strategije, koja treba prevashodno da se zasniva na
zadrzavanju kupaca, a ne na njihovom pridobijanju. Izgradnja uspesnog
brenda zasniva se na komunikaciji, koja moze biti usmerena eksterno ili
interno.

Y Strucni rad, primljen u redakciju 14.09.2015, prihvacen za objaviljvanje
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U procesu brendiranja, kompanija, njeni kupci i saradnici (zaposleni,
distributeri, agencije, zastupnici itd.) ostvaruju medusobnu komunikaciju,
pri cemu kompanija mora da pronade pravi nafin promocije prema svim
ciljnim grupama uz istovremeno odrzavanje potrebne konzistentnosti u
internoj 1 eksternoj komunikaciji. Marketinske veze izmedu kompanije,
njenih saradnika 1 korisnika, Kotler 1 Fer¢ ih nazivaju trouglom
brendiranja2. (Slika 1) Bez marketinskih veza medu navedenim
ucesnicima ne postoji ni trougao brendiranja.
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Saradnici /\: (" Korisnici
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Slika 1: Trougao brendiranja
Izvor: Kotler, P. i Pfoertsch, W. (2007), B2B brend menadZment, ASEE,
Novi Sad, str. 74.

1. Brend kao deo marketing miksa

Brendiranje predstavlja vrhunac celokupnog marketinskog procesa, u
kome se sazimaju svi elementi marketing miksa. Brend, kao jedan od
instrumenata marketing miksa, stvoren je sa ciljem da obezbedi
diferenciranje ponude kompanije od ponude konkurencije, odnosno sa
ciljem stvaranja vrednosti kako za potro$acéa tako i za kompaniju (slika
2)3. Najpre je potrebno doneti odluku da li ée se brend uopste koristiti kao
instrument marketing miksa. Sledeé¢i korak se odnosi na to da li ¢e brend
biti vezan za proizvod, uslugu, licencu, fransizu ili distribuciju. Nivo
odluka je vezan za samo ime brenda i da li ée ime brenda biti naziv
kompanije 1 koristiti se za sve proizvode ili usluge, za odredenu grupu
proizvoda/usluga iz portfolija 1ili ¢ée ime biti individualno za svaki
proizvod/uslugu.

2Kotler, P. i Pfoertsch, W. (2007), B2B brend menadzment, ASEE, Novi Sad, str.
74.

3Milisavljevic M. (2006.), Strategijski marketing, CID-Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 148.
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distributerski zajednicki brend

Slika 2: Odluke o brendu
Izvor: Milisavljevic M. (2006.), Strategijski marketing, CID-Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 148.

Kako brend predstavlja jedan od elemenata marketing miksa, ¢iji je cilj
diferenciranje ponude na trzistu, a na osnovu toga stvaranje dodatne
vrednosti za potrosace, samim tim 1 upravljanje brendom zahteva
donosenje strateskih odluka o brendu, koje su uskladene sa strateskim
aspektima trzista, a u cilju najoptimalnije upotrebe brenda. Iz ovoga se
moze zakljuciti da je vazno izvrsiti analizu odnosa brenda prema
aspektima trzista na kome se posluje. Promene potreba potrosaca ili
promena segmenta potroSaca (novi segment potrosa¢a ima drugadije
potrebe) zahteva reakciju i repozicioniranje brenda.

Pored standardnih elemenata marketing miksa, Olins uvodi jos nekoliko

novih faktora:

- kvalitet proizvoda,

- zaposlene,

- diferenciranje (kroz poruku, dizajn, pakovanje ili jednostavnost
kori$éenja) i

- uskladenost.

On navodi da prilikom kreranja brenda, kompanijama na raspolaganju
stoje tri moguénosti:4

- ,korporativna marka“, u kojoj se koristi jedan naziv 1 vizualna
jednobraznost (Nokia, Lego, Tesco). Neke istoénjadke kompanije koriste
jedan naziv za sve svoje proizvode (Yamaha klavirii Yamaha motori)

- ,potvrdena marka®“, kod koje kompanija ima niz svojih brendova. Svaki
brend ima svoj naziv 1 identitet, ali se oni percepiraju kao deo celine
(Accorhoteli 1 restorani i njegovi brendovi Sofitel i Mercure).

- ,oznaceno markom® gde se svaka jedinica Brenda potrosacu
predstavlja odvojeno, pa se dozivljava kao nezavistan brend, iako je u

40lins, W. (2008), Brendovi — marke u suvremenom svijetu, Golden marketing-
Tehnicka knjiga, Zagreb, str. 197-212
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stvarnosti u vlasni$tvu kompanije koja njim upravlja (kompanija
Diageo, sa svojim brendovima Guinness, Jonnie Walker, Baileys,
Smirnoff..)

Kod kompanija koje imaju brend, kljucno je pitanje da li treba stvarati
novi brend ili postojeéi brend repozicionirati? Stvaranje novog brenda
oznacava pocetak ,od nule“, dok repozicioniranje postojeteg zahteva
prilagodavanje postojecoj kulturi, tradiciji, stavu 1 ugledu. Ova druga
opcija je cesta prilikom privatizacija, spajanja velikih kompanija, razvoju
radikalnih tehnoloskih inovacija ili kupovine postojeé¢ih brendova. To se
dogodilo usled spajanja velikih nemackih komunalnih kompanija Viaga i
Veba. Iako su ostale u istoj sferi delovanja, sve ostalo je promenjeno. Novi
naziv kompanije obuhvatio je repozicioniranje organizacije sa novom
organizacionom kulturom. Kada su Daimler Benz 1 Swatch zapoceli
saradnju na zajednickom projektu, dogodila se globalna promena u
industriji satova, a poceo se proizvoditi 1 mali gradski automobil koji se
lako moze parkirati. Novi proizvod se mogao zvati Mercedes ili Swatch, ali
proizvod nije bio slican postojeéim brendovima. Sa novim dizajnom 1
cenom, proizveden u pogonima koji su specijalno kreirani za tu namenu,
sa novim ljudima u novo) organizacionoj kulturi i novim nacinom
distribucije, nastao je Smart.

Izgradnji uspesnog brenda prethodi izgradnja identiteta brenda

2. Uloga identiteta brenda u izgradnji snaznog brenda

Za Harisa 1 éernatonija korporativni identitet se interpretira kao
organizacioni etos, ciljevi 1 vrednosti koji kreiraju smisao individualnosti
koja diferencira brend>. Sernatoni je predloZio model brendiranja (slika 3),
konceputualizovan kao proces smanjivanja jaza izmedu identiteta brenda i
njegove reputacije.

Ovaj model istice multidimenzionalnu prirodu koncepta brendiranja, koji
ukljucuje koordinaciju internih resursa sa ciljem da se stvori koherentni
identitet 1 povoljna reputacija brenda. Brendovi su multidimenzionalni
entiteti, ¢iji uspeh zahteva uklapanje kompanijskih funkcionalnih 1
emocionalnih vrednosti sa karakteristikama potrosaca 1 njihovim
psiholoskim potrebama. Ovaj model konceptualizuje brendiranje kao
proces koji smanjuje jaz izmedu identiteta 1 reputacije brenda, gde
zaposleni igraju krucijalnu ulogu u procesu izgradnje brenda. Kompanije

5Harris, F. i de Chernatony, L. (2001), Corporate Branding and corporate brand
performance, European Journal of Marketing, Vol. 35 No. 3/4
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moraju da obrate paznju na kreiranje tima koji ée upravljati brendom i
moraju biti svesne njihovih prednosti i nedostataka.

|

Slika 3. Model identiteta brenda
Izvor: Harris, F. i de Chernatony, L. (2001), Corporate Branding and
corporate brand performance, European Journal of Marketing, Vol. 35 No.
3/4, str. 443.

Identitet brenda se sastoji od Sest komponenti: vizija i kultura, koji
upravljaju pozicioniranjem brenda, karakter i kasniji odnosi koje brend
izgraduje sa javnoscu, gde se predstavljaju trenutni i Zeljeni imidz.

Identitet brenda je kreiran na nacin da sadrzi veliki broj elemenata koji se
mogu medusobno kombinovati. Ovi elementi moraju biti jedinstveni, laki
za pamcéenje, prijatni za potrosaca 1 u skladu sa ponudom i ostalim
delovima kompanije. Oni treba da odrzavaju sustinu brenda, karakter
brenda 1 korporativnu kulturu kompanije. Vizuelni identitet mora biti
dizajniran u skladu sa dugoro¢nom perspektivom.
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Identitet brenda, prema Balmeru 1 Grejseru, se posebno naglasava kao deo
6C koncepta®, koji je okrenut organizacionoj kulturi?. Iz takve perspektive,
identitet jedne organizacije se pripisuje kolektivnom oseéanju zaposlenih8,
Identitet brenda je dugorocna strateska imovina koja predstavlja
vanvremensku vrednost brenda. Formalni elementi brenda zajedno cine
vizuelni identitet brenda.

Logman u proces brendiranja uvodi kombinovanje Kaplanov i Nortonov
sistem uravnotezenih pokazatelja®, BCG!® metod za stvaranje vrednosti
brenda, CPM1!! statisticke metode, GAP!2 analiticki metod, 1 QFD13 metod
za kvalitet.14On predlaze reviziju dosadasnju konzistentnost u brendu
predstavljanjem sledeéih pitanja:
- Da 1i postoji logi¢na interakcija izmedu pokretaca brendova unutar
kompanije?
- Da i potrosaci dozivljavaju pokretace brendova unutar kompanije
onako kako kompanija zeli da ih oni vide?
- Da li se pokretaci brendova unutar kompanije dozivljavaju od strane
potrosaca onako kako potrosaci zele da ih vide?
- Da li se eksterni pokretaci brendova dozivljavaju od strane potrosaca
onako kako kompanija zeli da ih oni vide?
- Postoji 11 logicna doslednost izmedu internih pokretaca brendova
Sirom razli¢itih korisnic¢kih segmenata?
- Postoji li logicna doslednost izmedu kompanijskih ciljeva vezanih za
brend na razli¢itim nivoima perpektive?
- Postoji 1i logicna doslednost izmedu pokretaca brendova tokom
vremena?

66C koncept predstavlja model korporativnog marketinga koji je razvio Balmer
(2006) i predstavlja akronim engleskih reéi: Character (korporativni identitet, ono
Sto mi zaista jesmo), Communication (korporativne komunikacije, ono §to kazemo
da jesmo, Culture (identitet organizacije, ono $to oseéamo da smo),
Conceptualisations (konceptualizacija, ono $to vidimo da éemo biti), Covenant
(zavet, ono $to obe¢amo i ocekujemo da éemo biti) i Constituencies (klijenti, kome
éemo sluziti).

"Balmer, J. M.T. i Greyser, S. A. (2006), Corporate marketing. Integrating
corporate identity, corporate branding, corporate communications, corporate image
and corporate reputation, European Journal of Marketing, Vol. 40 No. 7/8, str.
730-741.

8Powell, S. (2007), Organisational Marketing, Identity And The Creative Brand,
Brand Management, Vol.15, No.1, str.44.

9 engl. Balanced Scorecard-BSC

10 engl. Boston Consulting Group's Advantage Matrix

11 engl. The critical path method

12 engl. The gap analysis method

13 engl. House of Quality (QFD)

14Logman, M. (2004), The LOGMAN Model: A Logical Brand Management Model,
Journal of Product and Brand Management, No.13(2), str.94-104.
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Es istice Logmanov model, koji odgovaranjem na ova prethodna pitanja
moze identifikovati stvarne probleme 1 kljuéne pokretace za njihovo
resavanje, kao 1 da analizira politiku brendiranja u specificnom kontekstu.
ES navodi da se upravljanje vrednoséu brenda (slika 4) treba posmatrati
preko bihevioristickog 1 ekonomoskog aspekta delovanja brenda. Na
vrednost brenda u okviru bihevioristickog aspekta indirektno utice puno
faktora medu kojima se izdvajaju emocionalni aspekti, pre svega:
poverenje, naklonost 1 vezanost za brend.

Bihevioristitki aspekt delovanja brenda

Zadovoljstvo Q———+ Prva kupovina

T hrendom \

| . Kolicine

| Ponovljena

: Lojalnost Kpoiiz

" Naklonost e i

| brendu T I

: Y : Y

| Poverenje Vezanost | A

L u brend 1a brend :
|

| b
. T < - T A T :J
|
|
I
e — .
|
Bihevioristicki aspekt cilieva brendiranja memmmp . Ekonomski aspekt ciljeva brendiranja

Slika 4. Upravljanje ciljevima u procesu brendiranja
Izvor: Esch, F. R. (2008), Strategie und Technik der Markenfithrung,
5.Auflage, Verlag Franz Vahlen, Miinchen, str. 71

Es istice da je u danasnjim trzisnim uslovima u okruzenju multimedijalne
komunikacije, gde cesto verbalna pozadina nije dovoljna, svrsishodno
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misliti na $iru sliku prilikom definisanja ciljeva brendiranja.l® Stvaranje
uspesnog brenda, koji ukljucuje visok stepen prepoznatljivosti svesti,
zahteva ukljucivanje neverbalnih asocijacija, koje uticu na emocije
potrosaca.

3. Emocionalno brendiranje

U modernom poslovnom okruzenju, klju¢ uspeha lezi u poznavanje i
razumevanje ljudskih emocionalnih potreba 1 zZelja. Kompanije danas
polako prihvataju ¢injenicu da njihove sanse na trzistu ne zavise toliko od
smanjenja troskova proizvodnje i poveéanja profita koliko od razvijanja
potpuno novih tokova prihoda zasnovanih na novim idejama.

Osobine brenda ukazuju na mentalne asocijacije 1 uticaj brenda. One se
sticu vremenom kroz iskustvo koje potrosac¢ ima sa brendom. Kotler 1 Ferc
(2007, str. 52) naglasavaju da asocijacije koje izaziva brend u osnovi
predstavljaju sve sto kupca vezuje za brend, uklju¢ujuéi mentalne slike
korisnika, atribute proizvoda, situacije upotrebe, karakter brenda 1
njegove simbole.l® U istrazivanju Verse Group!? 68% marketing
stru¢njaka smatra da su uspesni brendovi oni koji ukljucuju sva cula:
vida, mirisa, ukusa 1 zvuka. Proces brendiranja treba biti usmeren na
dodavanje psiholoske vrednosti proizvodu, uslugama i kompanijama u
formi neopipljive 1 nematerijalne koristi kao Sto su poverenje, vrednost 1
emocionalne asocijacije koje ljude vezuju za brend!8. Danas, brendiranje
podrazumeva znacajnu upotrebu psiholoskih termina nego statistickih
formula 1 grafikona. Najcesée koriséene re¢i u savremenoj marketinskoj
literaturi su “pozitivna reakcija“, “emocija“, “osetanje“, pre nego
“proizvod”, “cena”, “kvalitet” i slicno. Jedan od novih pojmova koji se
najvise vezuje za ovu promenu paradigma u oblasti ekonomije 1
marketinga je pojam branding-a.

Smit navodi da brendovi pomazu u kreiranju pet razlicitih tipova
iskustava:19

15 Esch, F. R. (2008), Strategie und Technik der Markenfiihrung, 5.Auflage, Verlag
Franz Vahlen, Minchen, str. 71

16 Kotler, P. i Pfoertsch, W. (2007), B2B brend menadzment, ASEE, Novi Sad, str.
52.
Thttps!/marrativebranding.files.wordpress.com/2009/12/versegroup_marketerrepo
rt.pdf

18Temporal, P. (2000), Branding in Asia, Singapore, John Wiley & Sons

19Schmitt, B. H. (1999), Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense
Feel, Think, Act and Relate to Your Company and Brands. Free Press, New York u
Keller, K. i Lehmann, D.R. (2006). Brands and Branding: Research Findings and
Future Priorities, Marketing Science 25(6), str. 742.
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- Iskustvo opazaja, koje ukljucuje percepciju cula;

- Iskustvo osecaja, koje involvira afekte 1 emocije;

- Iskustvo misljenja, koja mogu da budu kognitivna i kreativna;

- Iskustvo dela, koje ukljucuje fizicko ponasanje 1 individualne
akcije 1 delovanje 1 Zivotni stil;

- Iskustvo odnosa, koje nastaje kao rezultat vezivanja i povezivanja
sa referentnim grupama 1 kulturama.

Jedna studijaz® koja je sprovedena medu 4200 potrosaca u velikim
trgovinskim lancima u SAD, dovodi u vezu emocionalnu vezanost
potrosaca za robnu marku i njihovo zadovoljstvo. Ova studija je pokazala
da potrosaci koji pokazuju emotivnu vezanost za odredeni brend:
- kupuju 4 puta ¢esée kod omiljenih trgovinskih lanaca;
- duplo vise uzimaju prospekte 1 brosure omiljenih trgovinskih
lanaca;
- 10 puta c¢esée kupuju preko online portala omiljenog trgovinskog
lanca 1 prate ga putem socijalnih mreza;
- verovatnoca da ¢e preporuciti brend svojim prijateljima ili porodici
raste za 50%.

Pored toga, potrosaci koji su lojalni odredenom brendu ocekuju od svojih
trgovinskih lanaca da im ,olaksaju svakodnevnicu“ i,pomognu da zive
zivot kakav zele®.

4. Vrednost brenda

Vrednost brenda je znacajna komponenta aktive kompanija, ali ne postoji
univerzalna metodologija izracunavanja vrednosti brenda. Iako vrednost
brenda ne moze precizno da se izmeri, vazno je da se ustanove procene
koje obezbeduju referentni okvir pri kreiranju prigrama 1 budzeta za
izgradnju brenda. U poslednje dve decenije razvijen je veliki broj modela
procene brenda. Izracunavanje vrednosti brenda izuzetno je bitno za
strateska pitanja i odluke koje treba doneti u okviru brend menadzmenta.
Jedini nacin da se na pravi nacin upravlja portfoiom brendova jeste da se
spozna koliko svaki od konkretnih brendova doprinosi ukupnoj vrednosti
kompanije 1 kakvi su mu potencijali rasta.

Mo¢ brendu daje moguénost da spoji nacin na koji funkcionise i ono $to on
predstavlja. Kada brend postigne taj dobar spoj, on u kupcima stvara

20Motista (avgust, 2011). dostupno na:
http://http://www.businessnewsdaily.com/1373-holiday-retailer-customer-
engagement.html (pristupljeno 13. juni 20113.);
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osecCaj da nesto dodaju ideji o sebi samimaZ?l. To je zapravo ona vrednost
koja lezi u svesti potrosaca. Prema Keleru 1 Lemanu, svest koja nije
prevedena u pozitivan stav kupca, neée mnogo uticati na vrednost akcija
kompanije?2, Bitno je obezbediti potrosacima odgovarajuée iskustvo sa
proizvodima 1 uslugama kompanije, zahvaljujuéi kome se povecava
prepoznatljivost brenda. Dominirajuc¢a pozicija brenda nije vremenski
neogranicena, niti je situacija u kojoj je brend dominirajuéi, nepromenljiv.
23

5. Emocionalna vrednost brenda

Pored ,klasi¢nih“ prednosti brenda koje proisticu iz kvaliteta 1 uopste
fizickih 1 racionalnih karakteristika, veliku ulogu igraju emocije, koje su
svojstvene poznatim brendovima koje ih izdvajaju iznad racionalnog
posmatranja. Prema mnogim autorima, upravo je emotivnha komponenta
osnova razlikovanja uspesnih od neuspesnih brendova. Cesto se desava da
se kroz aktivnosti oglasavanja posalje dobra poruka o kvalitetu 1
karakteristikama proizvoda, ali potrosaci ipak ne kupuju proizvod jer nisu
sigurni da li ¢e zaista njegovom kupovinom 1 koriséenjem dobiti najavljen
kvalitet, Sto samo govori u prilog ¢injenici da je brend mnogo vise od
racionalnog prosudivanja.

Veljkovi¢ 1 Dordevi¢ isticu da prilikom stvaranja stava o odredenom
proizvodu, potrosaci formiraju ¢itav set emocionalnih odnosa, sto ukazuje
na to da se brend posmatra ne kao obi¢an proizvod, ve¢ kao prijatelj, koji
pomaze osobi da zadovolji ¢itav niz emocionalnih i1 funkcionalnih
potreba.24 Prema njima, krajnji stadijum u razvoju odnosa izmedu
potrosaca 1 brenda predstavlja njegova personalizacija, odnosno
dodeljivanje odredenih ljudskih osobina brendovima u svesti potrosaéa (pri
¢emu one mogu biti pozitivne i negativne).

Uzimajuli u obzir znacaj 1 uticaj emotivne dimenzije brenda, Sernatoni
komparativno definise odnos i1zmedu potrosaca 1 brenda, prema

210lins, W. (2008), Brendovi — marke u suvremenom svijetu, Golden marketing-
Tehnicka knjiga, Zagreb

22Keller, K. i Lehmann, D.R. (2006). Brands and Branding: Research Findings and
Future Priorities, Marketing Science 25(6), str. 751.

23 Dasié, B. (2011), Strane direktne investicije I regionalni razvoj Srbije, Neven,
Zemun, str. 174.

24Veljkovié, S i Dordevié, A (2010), Vrednost brenda za potrosace i preduzeéa,
Marketing: ¢asopis za marketing teoriju i praksu = quarterly marketing journal,
Volume 41; Broj 1
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ukljucenosti potrosaca i vrednosti koju on za njega ima u zivotu. Tako se
brend moze posmatrati na sledeée nacine:25

- Brend kao proizvod: robna marka sa osnovnom generickom funkcijom,
koja se odnosi na poreklo i vlasnistvo;

- Brend kao koncept: pored funkcionalnog konteksta, uvodi se 1 odredeno
emocionalno znacenje;

- Brend kao korporativni koncept: kada kompanija nastoji da integrise i
upravlja portfolijom brendova kroz emocionalno i funkcionalno
znacenje;

- Brend kao kultura: funkcionalna, emocionalna i simbolicka vrednost
brenda za potrosace; Mercedesov znak predstavlja i statusni simbol koji
doprinosi socijalnoj afirmaciji vlasnika?2é;

- Brend kao religija: najvisi stepen koji stavlja brend u kontekst
bozZanstva 1 opsesije potrosaca brendom, gde se potrosaci identifikuju sa
brendom 1 upraznjava odredene rituale povezane sa konkretnim
brendom. Brend Harley Davidson ima toliko znacajan uticaj na
potrosace da odslikava njihov stil Zivota 1 osecaj pripadnosti socijalnoj
grupi koja se razlikuje u odnosu na ostale ljude. Lindstrom poredi
ovakav uticaj brenda sa religioznim, Sto je svakako najvisi stepen
vrednosti koju brend moze da ponudi.2’” Nac¢in posmatranja zavisi od
svrhe i cilja analize.

6. ZAKLJUCAK

Brendovi predstavljaju najznacajniji doprinos vrednosti kompanije.
Stvaranje uspesnog brenda predstavlja zahtevan posao. Medutim, kada se
jednom brend pokaze i dokazZe na trziStu, moze se odrzati beskonacno
dugo, pod uslovom da se njime dobro upravlja.

Dugorocni cilj treba da bude izgradnja ,banke” percepcija koje se stvaraju
u glavama potrosaca vezano za brend. Ovo postepeno prikupljanje
atributa stvara tzv. udeo u svesti za brend generisudéi:

- nesto o cemu Ce se misliti, kao osnovno stanje 1

- tezak pristup svesti potrosaca za konkurente, kao zeljeno stanje.

25de Chernatony, L. (2002), From Brand Vision To Brand Evaluation, The
Strategic Process of Growing and Strenghtening Brands, Second Edition,
Butterworth-Heinemann, Oxford, str. 47.

26Lindstrom, M. (2007), Brand sense — Gradenje moé¢nih brendova pomoéu éula
dodira, ukusa, mirisa, vida i sluha, Mass Media International, Beograd, str. 134-
212

2"Lindstrom, M. (2007), Brand sense — Gradenje mo¢nih brendova pomoéu éula
dodira, ukusa, mirisa, vida i sluha, Mass Media International, Beograd, str. 134-212
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Pristup upravljanju brendom koji u prvi plan istice aktivnosti usmerene
na izgradnju emocionalne dimenzije vrednosti Brenda omogucava
kreiranje maksimalne vrednosti potrosa¢ima. Rast kreirane vrednosti
odrazava se na povecCanje prodaje, poboljsanje konkurentske pozicije
kompanije 1 doprinosi poboljsanju finasijskih performansi.
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MANAGEMENT VALUE OF THE BRAND
WITH SPECIAL EMPHASIS ON THE
EMOTIONAL ASPECT OF BRANDING

Vladimir Marinkovic
Faculty of Organizational Sciences, University of Belgrade,
(vladimirm@suncemarinkovic.com)

Abstract: Turbulent of markets, which in future will be more
dynamic, based on close collaboration companies (brands) with
towards his customers. Having a prestigious brand and loyal
customers is the goal of which tend to all market
participants. However, many companies are not able to predict
and plan the management of the brand, but remain on a
superficial understanding of branding as a simple process of
creating names, slogans and product design. If brands fail to
achieve an emotional connection with the customer, then the
way to achieve business success and profit maximizing
open. An increasing number of companies realize the
importance and necessity of branding. Realizing that a good
reputation and positive image reflected in business success,
the company recently increasingly pay attention to this issue.

Key words- market, branding, emotional branding, brand
management process, maximizing profits.
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