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UvOoD

Brendovi i1 brendiranje
stari su koliko i najstariji artefekti
ljudske civilizacije. U vezi s tim,
postavljaju se dva pitanja: prvo,
,.Sta je to brend?” i drugo, ,,Da li
je brend kroz vreme zadrzao isto
znacenje?” Da bi se dobili
odgovori na ova pitanja, u ovom

istrazivackom radu istaknuti su

dokazi o postojanju brenda i
brendiranja u razli¢itim formama
od takozvanih ,,proto-brendova”
iz 2250. godine pre nove ere u
Dolini Inda i 300. godine pre nove ere u Grckoj i njihovo poredenje sa stadijumom koji je
brend dosegao danas, brenda kao li¢nosti.

Brend je igrao dve klju¢ne uloge tokom svakog vremenskog perioda, posmatrano
od prastarih vremena do modernog doba. Prva uloga je uloga prenosioca informacije
(porekla i kvaliteta) kada su u pitanju roba i usluge, kako potrosac¢ima, tako i u¢esnicima u
kanalima marketinga. Pored toga, brend igra i ulogu prenosioca imidza ili znaéenja
(statusa, moci, vrednosti, licnosti). Dokazi ukazuju da su brend i brendiranje
multidimenzionalni pojmovi koji su vremenom postajali sve kompleksniji. S obzirom na to
da su neke dimenzije brenda postojale u starim vremenima, ali ne i u modernim, da bi se
razlikovao prelaz na slozeniji pojam brenda, mora se napraviti razlika izmedu proto-
brenda 1 brenda. Zbog toga se u ovom istrazivanju koristi prefiks ,,proto” zasnovan na
znacenju: ,,raniji”, ,,preteca”, ,,prvi u nizu”, kako bi predstavio starije verzije brenda i
brendiranja kroz vreme.

Izgradnja brenda danas postaje jedna od najznacajnijih funkcija marketinga. Sve
vise dolazi do opadanja klasicnog vida prodaje, odnosno nacina na koji se vr§i razmena
dobara i1 novca na trziStu. Proizvodi se viSe ne prodaju, ve¢ kupuju. Kao potrosaci smo

suoceni sa gomilom brendova koji govore sami o sebi umesto prodavca.
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Svaka poslovna organizacija tezi da dokuci formulu koja razlikuje ,,0d danas do
sutra” kompanije od onih koje napreduju, rastu i prilagodavaju se turbulentnom
ekonomskom okruzenju. Medu mnogobrojnim faktorima koji uticu na postojanost uspeha
u biznisu, mozda je najnedostiznija izgradnja svesti o li¢nosti brenda i vezivanje potrosaca
za nju.

Uspesne kompanije su svesne da jaCanje veze izmedu brenda, zaposlenih i
potrosaca obezbeduje finansijski uspeh. Grade¢i odnose bazirane na autentiCnosti i
poverenju, komapnije mogu razviti nivoe privrzenosti brendu koji vode do neprekidnog
rasta i uspeha. Vazno je istaci da je kod lojalnosti potrosaca akcenat na onome $ta potrosac
radi (povratak prodavcu ili isporuc¢iocu usluge i ponovna kupovina), dok je kod lojalnosti
brendu akcenat na osecanjima potro$aca. Stoga se mora praviti razlika izmedu ova dva
pojma.

U ovom istrazivackom radu bi¢e analiziran Dizni (Disney) brend, pozicioniranje
njegove licnosti u svesti potrosaca, njihove asocijacije i misljenja, kao i nacin njegovog
vodenja, kao reper uspesnog stvaranja neraskidive veze potroSaca sa njegovom li¢noséu
kroz vreme.

Kompanija Volt Dizni (Walt Disney) veliki deo svog uspeha duguje svom
osnivacu, Volt Dizniju 1 njegovim neverovatnim menadzerskim veStinama. On se smatra
zacetnikom modernog brendiranja i mercendajzinga, §to je kasnije postalo sastavni deo
Holivuda. Promisljeni marketinski potezi Volta Diznija doprineli su da njegovo ime ostane
upamceno 48 godina nakon njegove smrti.

,,Na bolje ili na gore, njegove inovacije su oblikovale svet i nacin na koji smo ih
doziveli. Ali najznacajnija stvar koju je Volt Dizni uradio, bilo je dobro ime koje je sebi
napravio .}

Kompanija Dizni posluje imajuéi uvek u vidu kako funkcionise kompletan sistem,
proizvod, ljudi 1 prica. Ne samo prica koju prezentuje Diznilend ili film, ve¢ 1 prica koju
ljudi pricaju nakon dozivljenog iskustva. Pri¢e su manifestacija brenda, a ljudi pricaju

price.

! Schickel R., (1998), Ruler of the Magic Kingdom: Walt Disney, Time Magazine, Vol.7.




Jovana Mari¢ Uticaj reklame na izgradnju li¢nosti brenda kroz primer kompanije Dizni

Predmet rada i polaziste istraZivanja

Zadatak ovog nauc¢no-istrazivackog rada jeste da objasni kako je znacenje funkcije
brenda evoluiralo od pretezno utilitaristickog pruzanja informacija u vezi porekla i
kvaliteta robe i usluga do kompleksne ,li¢nosti brenda” koja ukljucuje status, mo¢,
dodatnu vrednost i autenti¢nost.

Kao dobar primer iz prakse kojim bi se potkrepio teoretski deo ovog naucnog
istrazivanja, predstavljena je li¢nost Dizni brenda, koji je uspesno opstajao kroz vreme i

razvijao se, postizanjem skladnosti izmedu tradicije 1 inovacije.

Stepen istraZenosti teme

Zanimljivo je da se relativno mali broj nau¢nih studija u marketinskoj literaturi
striktno bavi ovom tematikom. Dobar deo istrazivanja posvecen je izgradnji boljeg
razumevanja oblasti izbora ili preferencije brenda, lojalnosti brendu i ekstenziji brenda, ali

ne i nacinu na koji se licnost brenda gradi.

Ciljevi istraZivanja

Naucni cilj ovog istrazivanja je da se stekne bolje razumevanje o tome Sta
konstituise li¢nost brenda, poslednji stadijum evolucije brenda.

Drustveni cilj istraZivanja predstavlja odbrana hipoteze ovog nauc¢no-istrazivackog
rada koju dalje u svojim projektima i nau¢nim radovima mogu koristiti sva zainteresovana

lica.
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Hipotetic¢ki okvir istraZivanja

Hipoteticki okvir ovog istrazivanja, Koji se sastoji iz generalne hipoteze i pomo¢nih
hipoteza predstavlja skup glavnih smernica koje vode ka nastanku li¢nosti brenda kroz
primer kompanije Dizni.

Generalna hipoteza: Li¢nost brenda predstavlja poslednji i najkompleksniji stadijum

evolucije brenda.

Pomocne hipoteze:

e Brendovi kroz sve istorijske periode imaju dve nepromenljive karakteristike u vezi
s prenosom informacije stejkholderima: informacija ¢ija je svrha ukazivanje na
poreklo proizvoda i informacija o kvalitetu.

e Evolucija brenda pokazuje pomeranje ka vecoj kompleksnosti u karakteristikama
brenda, dodavanjem slike ili znafenja (mo¢i, vrednosti, li¢nosti) listi vaznih
elemenata informacije koju brend prenosi.

e Licnost brenda sacinjava skup ljudskih osobina prenetih na sam brend.

e Licnost brenda je jako sredstvo diferenciranja brenda na trZistu.

e Uspesan program brendiranja zasniva se na konceptu jedinstvenosti.

Metode istraZivanja

Primenjen je istorijski metod istrazivanja kako bi se obezbedila ,,satisfakcija
dokazima” u prilog generalnoj hipotezi. Ovaj metod istrazivanja se ne pridrzava striktnog
pracenja proslosti. Kako bi se obezbedila kvantitivna interpretacija uzroka promena kroz
vreme i objasnio siri drustveni fenomen, analizirane su epizode i empirijski slucajevi.

Glavni razlozi za primenu istorijskog metoda su slede¢i: dokazi ukazuju da su
brendovi i brendiranje zaista postojali u prastara vremena, manjak istrazivanja na ovu temu
pre dvadesetog veka i arheoloska zapazanja iz istorijskih perioda iz kojih ne postoji
feedback potrosaca ili marketinska literatura.

Istorijskom metodu pridruzen je i analitiCko-sinteticki metod kako bi se bolje
objasnila evolucija brendova do poslednjeg stadijuma, li¢nosti brenda, koji je i glavni

predmet ovog istrazivanja. Analizom relevantne literature predmet ovog istrazivanja
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ras¢lanjen je na sastavne delove, od koji je svaki pojedinacno istrazen i analiziran, a potom

su metodom sinteze objedinjeni ti delovi i izvrsena je provera postavljenih hipoteza.

Struktura rada

Strukturu ovog rada ¢ine uvod, razrada i zakljucak.

U uvodnom delu izlozeni su predmet istrazivanja, polaziste istrazivanja, ciljevi i

metode istrazivanja.

Razrada se sastoji iz pet delova:

e Prvi deo, Brendiranje u proslosti, prikazuje evoluciju brenda kroz vremenska

razdoblja.

e Drugi deo, Li¢nost brenda, bavi se teoretskim pristupom ovom problemu, nac¢inu na

koji se kreira licnost brenda i ulozi reklame u tome.

e Tre¢i deo, Nepromenljivi zakoni izgradnje brenda, opisuje 22 zakona izgradnje

uspesnog brenda.

e Cetvrti deo, Finansijska vrednost brenda, obuhvata Medunarodni racunovodstveni

standard 38 — Nematerijalna ulaganja, u koja se ubraja i finansijska vrednost brenda

1 drugi deo, Znacaj vrednosti brenda kao neopipljive imovine.

e Peti deo, Studija slu¢aja: kompanija Volt Dizni, sastoji se iz tri celine:

o Poceci kompanije Volt Dizni, koja predstavlja rezime kljucnih istorijskih

momenata za kompaniju Dizni;

Situaciona analiza kompanije, koja obuhvata viziju, misiju, ciljeve i
vrednosti kompanije Dizni i SWOT analizu autora rada, koja ukazuje na
snage, slabosti, Sanse 1 opasnosti sa kojima se kompanija moze susresti pri
poslovanju;

Kljuéni elementi strategije upravljanja Dizni brendom, koji analizira
najvaznije 1 najosetljivije elemente strategije upravljanja brendom ove
kompanije: izgradnju li¢nosti brenda, logo, najpoznatije slogane, pop
kulturu, pozicioniranje brenda u svesti potroSaca, marketing miks,
segmentiranje i targetiranje trzista, alijanse Diznija 1 drugih brendova, kao 1
asocijacije 1 miSljenja potrosaca o Dizni brendu, argumentovane rezultaima

kvalitativnih istrazivanja.
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e Zakljucak, kao poslednje poglavlje ovog rada, predstavlja rezime svega

izlozenog i1 ima za cilj da pokaze da li je glavna hipoteza potvrdena ili ne.

1. BRENDIRANJE U PROSLOSTI

1.1 Poreklo Ziga i logotipa

Za razvoj prvobitnog jezika kojim su se ljudi sporazumevali se
veruje da je nastao iz potrebe da se prenose dve stvari: religija i poslovne
transakcije.> Kako bi pomogli u poslovnim transakcijama, simboli su kao
pisani oblik koriSteni u svrhe vodenja evidencije o tome ko je ucestvovao u
transakcijama i $ta je i koliko preneseno u transakciji. Dok su ra¢unovodstveni
zapisi belezeni kori§¢enjem numerickih simbola, komponente zapisa ,,ko?” i
,,5ta” Koristene za potrebe identifikacije, kod prvobitnih ili ,,proto-" brendova
oznacavani su upotrebom slikovnih simbola (danas poznatih kao: logotip ili
7ig). Cesto su bili praceni dodatnim tekstom i prepoznatljivim bojama. Ovi
elementi brenda postoje i danas - logo McDonalds-a koji ukljucuje slikovni
simbol, tekst i zastitnu zutu , crvenu i belu boju (slika 1).

Slika 1: Logo McDonalds-a

®

McDonald’s.

Izvor: http://arizonafederalcreditunionmembers.wordpress.com/,
[Pregledano: 11. februara 2014.]

2 Walker, C.B.F., (1990), Reading the past: ancient writing from cuneiform to the alphabet,
British Museum Press, London, str.15-74.
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Izraz logotip ili logo (od grékog Aoyotvmoc=logotipos) moze se
odnositi na: ,,1. vise slova ili reci izlivenih (izrezanih) zajedno; 2. zasticeno ime
(naziv), zastitni znak, u marketinskom smislu vazan deo poslovnog imidza

3 ili na graficki dizajn kompanije, sa ili bez njenog naziva, koji

preduzeca
kompanija koristi radi identifikacije nje i njenih proizvoda ili usluga.*

Termin ,,brend” pojavljuje se mnogo kasnije u istoriji. Islandski
sinonimi ,,oom” i ,,brond” zna¢ili su ,,spaljivanje”, ,,vatra”, ,,zar”. ,,Vatra” je
do danasnjih dana zadrzala naziv ,,brand” u Nemackoj i stoga se pretpostavlja
da postoji veza izmedu ,,brond” i ,,brand” jer je ova terminologija takode
koristena u anglo-saksonskom govornom podru&ju sa znadenjem ,Zar’.’
Termin ,,brend” je proSiren u ,brending” kao ¢in zigosanja ljudi vrelim
gvozdem, kako bi se obelezile bludnice ili prestupnici® ili za obelezavanje

v .. 7
Zivotinja .

1.2 TrZiste u starom veku

U drevnom Vavilonu, kako bi se privukli kupci da kupe robu koja je
stigla na brodovima, glasnici su presretali ljude opisuju¢i im zacine, vina i
ostalu robu. Oglasi pisani na papirusu postavljani su u drevnom Egiptu iz
razli¢itih razloga, ukljucujuci i izgubljene stvari i nagrade za odbegle robove.
Kako bi opisali svoje ponude i robu ve¢inom nepismenoj masi, trgovcei su ve¢ u
starom Egiptu, Gr¢koj 1 Rimu kacili slikovne znakove 1 oslikavali spoljasnjost
svojih radnji. Pisanje je takode koriSteno za reklamu, o ¢emu svedoce ispisani
zidovi starog grada Pompeje.

Pre 3000 godina, za vreme vladavine Cou dinastije u Kini, odrzavani su

sajmovi gde su piljari izlagali svoju robu. lako su u Egiptu izumeli papirus, u

8 Sehali¢, S., (2001), Leksikon stranih reci, JRJ, Zemun, str. 382.

* Henderson,

P.W. & Cote J.A., (1998), Guidelines for selecting or modyfing logos, Journal of Marketing,

Vol. 2., No. 62., 14-30.
5 Schlutter, O.B., (1898), Contribution to Old-English lexicography, Modern language notes, Vol. 5.,
No. 13., 147-152.

® Henning, S.,

(2000), Branding harlots on the brow, Shakespeare Quarterly, Vol. 1., No. 51., 86-89.

" Arnold, O., Hale, J.P., (1940), Hot irons, heraldry of the range, Macmillan Company, New York, str.20-43.
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Kini je proizveden prvi papir. Uporedo sa blok stampanjem, ova dva izuma

postavila su temelje masovnim komunikacijama.®

1.3 Srednjovekovno triiste i dinastija Sung

Sa padom Rimskog carstva i pocetkom Srednjeg veka doslo je do naglog
pada trgovine. Taj period belezi i jako mali broj zanatlija. Izuzev svestenstva i
retkih pojedinaca, ljudi su ve¢inom bili nepismeni. lako su prvobitno njihove
uloge bile ograni¢ene od strane c¢inovnika, gradski glasnici su zadovoljili
potrebu Sirenja informacija.

Magna Carta Libertatum - Velika povelja (1215), pad feudalizma i
trgovina izmedu istoka i zapada pomogle su u XIII veku da se promene zivoti
ljudi na bolje.” Zanatstvo oZivljava sa formiranjem zatanskih esnafa i pojavom
srednje klase. Kako bi se kontrolisala trgovina, esnafi su proglasili obaveznim
koriS¢enje oznaka vlasniStva na proizvodima. Gradski glasnici placani su kako
bi oglasavali robu trgovaca. Ru¢no pisani oglasi su kaceni i deljeni radi
reklame 1 privlacenja kupaca. Znakovi su veSani kako bi se omogucilo da se
prepozna trgovac ili zanatlija i vrsta posla kojom se bavi (npr. znak u obliku
¢izme predstavljao je obucara).

U Kini, za vreme dinastije Sung (960-1279, umetnicki i tehnoloski bogat
period), blok Stampanje za Stampanje celih strana poplocalo je put masovnim
komunikacijama. Za vreme vladavine ove dinastije, zbog nedostatka bakra za
novcice, u Kini se po¢eo Stampati prvi papirni novac.™

U Kini je takode koriSten Sirok spektar prvih formi brendiranja i reklame
ukljucujuéi Stampane omote, zastave, obojene lampione i putokaze, kao i
Stampane oglase. Veliko interesovanje za slikarstvo i poznatu tehnologiju
Stampe pomoglo je Kinezima da kreiraju prve forme reklame i

prepoznatljivosti brenda.

¢ Landa R,

(2005), Designing Brand Experience: Creating powerful Integrated Brand Solutions,

Cengage Learning, Stamford, str.20.

® Ibid., str.21.

19 1hid., str.21.
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1.4 Gutenbergova Stamparska presa i XV vek

lako je prvi vid Stampe nastao u Kini, tek je pronalazak Gutenbergove
Stamparske prese (slika 2), Johanesa Gutenberga u Nemackoj 1448. i njeno
Sirenje po Evropi omoguéilo da prenos informacija javnosti procveta.'! Od tada
su se Stampane informacije pocele lakSe prenositi, a napredak reklame je bio

Zagarantovan.

Slika 2: Gutenbergova Stamparska presa

Izvor: www.historyguide.org, [Pregledano: 15. februara 2014.]

Krajem 15. veka pojavio se prvi oglas na engleskom jeziku u formi letka
koji je promovisao knjigu. Ubrzo zatim su se na ulicama Londona pojavile

velike koli¢ine plakata kojima su se objavljivale informacije i reklamirala roba.

1 Landa R., (2005), Designing Brand Experience: Creating powerful Integrated Brand Solutions,
Cengage Learning, Stamford, str.21.
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1.5 Period od XVII do XVIII veka

U Engleskoj se 1625. godine pojavila prva reklama u novinama — prvi
moderni masovni medij komunikacije. Poc¢etak XVIII veka (1704) oznacio je
pojavu prvog poznatog novinskog oglasa u Americi objavljenog u ,,Boston
Newsletter”.? Za razliku od danasnjih reklama u novinama, prve novinske
reklame bile su ograni¢ene na jednu novinsku rubriku i ve¢inom su bile obi¢ne
najave. Kako bi se privukla paznja ¢italaca u mnogim novinskim reklamama
ponavljani su redovi istog teksta nekoliko puta. Moze se smatrati da su ovo
preteCe reklamnih slogana i modernog marketinskog shvatanja moci
ponavljanja u uspeSnim marketinskim reSenjima. Kasnije su se reklame pocele
pojavljivati i u drugim rubrikama novina, kao $to je to slu¢aj danas.

1700. godine, zastitni znakovi i zigovi postali su standardna praksa.
Zastitni znakovi su postali znacajni za vlade, proizvodace i potrosace. Vlade su
shvatile potrebu da se oforme propisi za patente, zastitne znakove i autorska
prava kako bi podstakli napredak u nauci, tehnologiji i umetnosti. Prvi zakoni o
patentu doneti su u Italiji kasnih 1400-tih godina, a u Evropi su zanatski esnafi
sugerisali donoSenje prvih zakona o zaStitnom znaku kako bi obezbedili
razlikovanje i identifikaciju proizvoda i usluga.”® Zastitni znakovi nisu samo
sluzili za identifikovanje 1 razlikovanje proizvoda. Navodenjem porekla, a
samim tim 1 kvaliteta, oni su takode pomagali potroSa¢ima prilikom izbora
proizvoda. Danasnji zaStitni znakovi moraju biti registrovani kod nacionalne
vlade. Prvi zakoni o zastiti autorskih prava doneti su u Engleskoj 1700-tih

godina.'*

1.6 Industrijska revolucija

Pocevsi u Engleskoj sredinom 1700-tih 1 zahvataju¢i Severnu Ameriku u

ranim 1800-tim, Industrijska revolucija, veliki korak ka modernom,

12 ) anda R.

, (2005), Designing Brand Experience: Creating powerful Integrated Brand Solutions,

Cengage Learning, Stamford, str.21.

3 1bid.
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industrijskom drustvu izazvala je jak uticaj na buducénost brendiranja i
reklame.”® Masovna proizvodnja omoguéila je da se roba proizvodi sa §to
nizim troskovima. Rane forme reklame i1 brendiranja pomogle su Sirenje
informacija o proizvodima, prepoznatljivost proizvoda i kvalitet i stimulisanje
traznje. Ciljna grupa prvih vidova reklame nisu bili samo bogati slojevi
drustva, ve¢ i srednja klasa, kao masovno trziSte. Mnogi ljudi nisu Ccitali
novine, pa su domisljati marketari i njihove marketinske agencije koje su se
pocele pojavljivati u Engleskoj 1800-tih godina nasli druge nacine da dodu do
potrosaca, pa su se poceli pojavljivati muskarci koji su nosili na sebi plakate,
zastavice, pa ¢ak i suncobrani sa reklamama.

Masovna proizvodnja i marketing za vreme Industrijske revolucije
podstakle su razvoj zastitnih znakova i sistema vizuelne identifikacije.

Pre Gradanskog rata u Americi (1861-1865), rinfuzna roba bila je
prodavana po tezini iz buradi i otvorenih kontejnera. Ovi proizvodi nisu nudeni
pod ,,brend imenom” kao §to je to danas.'® lako su neki industrijalci poput
proizvodaca duvana, vina i piva utiskivali brend znakove na drvene sanduke i
burad, retkost je bila da se pojedinacni artikli prodaju sa brend oznakom. U
periodu Gradanskog rata u Americi stvorena je pogodna klima za tehnoloske
napretke i pojavu drustva ,,gotovih proizvoda”. Vojnicima je bila potrebna
konzervirana hrana i uniforme. Ljudi su poceli da kupuju gotovu odecu i
obucu. Sve vise ljudi je sa robe iz buradi preslo na atraktivno upakovanu robu
koja je obecavala svezinu i vecu higijensku ispravnost. Pre 1880. godine
potrosaci su kupovali robu iz buradi, a da nisu ni znali ko je proizvodac.
Kompanije su nasle nacin da promoviSu svoje ,,brend ime” kroz ozbiljniji
vizuelni identitet i atraktivnija pakovanja- nalepnice, kutije, omote i pojacanu
promociju putem propagande. Tokom ovog perioda za reklamne poruke
koristeni su neumereni stilovi pisanja i melodramati¢ni naslovi. Ozloglaseno
reklamiranje nadri lekova koje je kasnije uticalo na losu reputaciju reklame
uzelo je maha i koristeno je za veliki broj sli¢nih brendova. Industrija nadri
lekova i duvanska industrija bile su vodece u kreiranju jedinstveno dekorisanih

nalepnica, omota i pakovanja.

% |anda R,

(2005), Designing Brand Experience: Creating powerful Integrated Brand Solutions,

Cengage Learning, Stamford, str.21.
*® Ipid., str. 22.
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Kutije na sklapanje omogucile su industriji zitarica da procveta.
,,Proizvodac je pakovao robu u male kutije, unosio prepoznatljivost, dodavao
informacije da poveca korisnost i pretvarao robu u nesto pozeljno i u isto
vreme neverovatno profitabilno.Uspeh u prodaji pakovane robe zavisio je i od
reklamiranja ,,imena”. Ipak, to je bilo nesto vise od imena — uspostavljena je
identifikacija ,,brend imena”. Identitet je razlikovao proizvod od ostalih iz iste
kategorije i omogucavao kupcima da procene njegovu vrednost pre
kupovine .’

Uloga brend imena, nalepnica, pakovanja i marketinskih dizajnera bila je
da pospese prodaju i uine brend pozeljnim. Stoga su ljudi poceli da traze
brend imena koja su bila impresivna i pouzdana, imena kojima su mogli
verovati iz mnoS$tva razloga poput, svezine proizvoda, kvaliteta i higijenskog
pakovanja. Zeleli su brendove koji ¢e uginiti njihove Zivote lak§im i
prijatnijim, brendove koji ¢e ih uciniti atraktivnijim, prihvacenim u drustvu i
pozeljnim.

Spoj faktora poput izuma fotografije 1 pisae maSine, povecanje stope
pismenosti, nastanak masovnih medija, povecanje broja Zeleznica, telefona i
boljeg poStanskog sistema su u velikoj meri olakSale uspeh brendova.

Direktori korporacija 1 vlasnici su brzo prepoznali vaznu ulogu koju je
vizuelna komunikacija igrala u uspehu njihovog poslovanja, navodenju
potrosaca da koriste njihove brendove i da zadobiju lojalnost potrosaca. Bez
obzira da li je tome doprinela prvobitna uspe$Sna marketinSka prica Lydia
Pinkham's Vegetable Compund-a ili pazljivo planirana kampanja za Uneeda
biskvit, proizvoda¢i brendova su shavatili kako integrisani programi
brendiranja mogu stimulisati prodaju. Reklama za Lydia Pinkham's Vegetable
Compund-a (slika 3), tinkture alkohola i korenja biljaka za zenske bolesti
(slika 4), neverovatno je povecala prodaju tog proizvoda. 1880. godine sin
Lidije Pinkam je odluc¢io da prestane da ulaze novac u reklamiranje jer je
prodaja proizvoda bila odliéna. Nakon prestanka reklamiranja prodaja

proizvoda je pocela naglo opadati.

17

McDonough J., Egolf K., (2003), The Advertising Age Encyclopedia of Advertising,

Fitzroy Dearborn Publishers, New York, str. 755.
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Slika 3: Reklama za Lydia Pinkham's Vegetable Compund

Izvor: mypeanutbutterbacon.blogspot.com , [Pregledano: 15.februara 2014.]

Slika 4: Lydia Pinkham's Vegetable Compund ambalaza

sTevYssssxes

EPPILRTRRA NN

Izvor: www.glswrk-auction.com, [Pregledano: 15.februara 2014.]
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Uneeda biskvit, brendirani kreker koji je proizvodila National Biscuit
Company (danasnji Nabisco), angazovala je marketinsku agenciju N.W. Ayer
& Son da kreira integrisanu brend kampanju za njen proizvod. Agencija je
sugerisala ime brenda, zastitni lik malog decaka u kiSnom mantilu koji je
asocira0 na hermeticki sacuvanu svezinu (Slika 5) i slogan:
,,Lest you forget, we say it yet, Uneeda Biscuit. ”

Ova istorijska kampanja, lansirana 1899. bila je prva visokobudzetna

reklamna kampanja koja je promenila percepciju uloge reklame i brendiranja.

Slika 5: Ambalaza za Uneeda biskvit

Izvor: http://uffnervintage.blogspot.com, [Pregledano: 15.februara 2014.]
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2. LICNOST BRENDA

Centralni koncept u marketinskoj literaturi danasnjice kada je u pitanju brend
zauzima li¢nost brenda. Istrazivanja su fokusirana na to kako li¢nost brenda omogucava
potrofacu da izrazi sebe™, idealnog sebe® ili specifine dimenzije svoje li¢nosti®.
Strucnjaci iz oblasti marketinga vide to kao klju¢ni put da se proizvod diferencira u
odredenoj kategoriji**, kao centralnog inicijatora pravljenja prioriteta i upotrebe kod
potrosaca® i kao zajednitkog imenitelja koji mozZe biti iskoristen za prodaju brenda u
razli¢itim kulturama.?®

Dr Jennifer Aaker, americki psiholog i profesor marketinga na Fakultetu za Biznis
u Stenfordu definisala je licnost brenda kao ,,skup ljudskih osobina povezanih s
brendom” ** Koristeéi uzorak od 114 moguéih osobina li¢nosti i 37 poznatih brendova iz
razli¢itih kategorija proizvoda otkrila je pet dimenzija koje obuhvataju perceptivni prostor
brenda: iskrenost (engl. sincerity), uzbudenje (engl. excitement), kompetentnost (engl.
competence), sofisticiranost (engl. sophistication) i ¢vrstina (engl. ruggedness). Posto su
ove osnovne dimenzije bile suviSe Siroke, utvrdeni su aspekti od kojih se sastoji svaka
dimenzija, a koji se sastoje od skupa osobina kako bi se S§to preciznije utvrdile slicnosti 1
razlike izmedu razli¢itih tipova li¢nosti. (tabela 1). Drugim rec¢ima, ove ljudske osobine
povezane s brendom su prenete na sam brend.”

U nastavku teksta slede primeri brendova koji se mogu povezati s prethodno

navedenim dimenzijama, aspektima i osobinama:

e Iskrenost — prizeman, okrenut porodici, realistican, ukazuje na brend poput:
Kodaka i Hallmark cestitki.

18 Belk, R. W., (1988), Possessions and extended self, Journal of Consumer Research,Vol. 15, No. 2,
139-168.

9 Malhotra, N. K., (1981), A scale to measure self-concepts, person concepts and product concepts,
Journal of Marketing Research, Vol. 4, No. 18., 456-464.

%0 Kleine, S. S., Kleine R. E., Kernan J. B., (1993), Mundane consumption and the self: a social identity
perspective, Journal of Consumer Psychology, Vol. 3, No. 2, 209-235.

! Halliday, J., (1996), Crysler brings brand personalities with 97 ads., Advertising age, Vol. 40,
No. 67, 3-5.

%2 Biel, A., (1993), Brand equity and advertising, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, 67-82.

2 Plummer, J.,, (1985), Brand personality: a strategic concept for multinational advertising,
Young & Rubicam, New York, 1-31.

24 Aaker, J.L., (1997), Dimensions of brand personality, Journal of Marketing Research, Vol. 3, No. 2, 347.
% McCracken, G., (1986), Culture and consumption: a theoretical account of the structure and movement of
the cultural meaning of consumer goods, Journal of Consumer Research, Vol.1, No. 13, 71-84.
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I Wells Fargo.

prepoznaju Coca-Cola, Pepsi i Apple.

Casopisa Economist i Wall Street Journal.

Uzbudenje — odvazan, mlad, moderan, mastovit. U ovim osobinama se
Kompetentnost — pouzdan, lider, formalan, vest. Profil Hewlett-Packarda,
Sofisticiranost — pripadnik vise klase, glamurozan, Sarmantan, ugledan.

Predstavnici ovih osobina su svakako Mercedes, BMW, Lexus, Rolex.

Cvrstina — snazan, uporan, maco, aktivan van kuce. Primeri su Marlboro, Nike

Tabela 1: Pet dimenzija li¢nosti brenda i njihovi aspekti i osobine

Dimenzije licnosti
brenda

Iskrenost Uzbudljivost Kompetentnost Sofisticiranost Cvrstina

s N (7 = — (7 =

Realistiénost: Odvainost: Pouzdanost: Pripadnost visoj Aktivhost van

realisti¢an, odvazan, pouzdan, klasi: kuée:

okrenut porodici, u trendu, vredan, pripadnik aktivan van

provincijalac uzbudljiv siguran vise klase, kuée,

Postenje: Smelost: Inteligencija: glamurozan, mato,

poiten, smeo, inteligentan, dobrog izgleda zapadnjak

iskren, hladan, formalan, Sarm: Upornost:

realan mladolik korporativan Sarmantan, uporan,

Dobrota: Mastovitost: UspeSnost: enstven, SEGE

dobar, mastovit, uspesan, ugladen

originalan jedinstven lider, ~

Vedrina: Modernost: poverljiv

vedar, moderan,

osecajan, nezavisan,

prijateljski savremen

Izvor: Aaker, J.L. (1997), Dimensions of brand personality,
Journal of Marketing Research, Vol. 3, No. 2, 351.

Definicija licnosti brenda koju je dala J. Aaker koriStena je u velikom broju

istrazivanja, ali je bila 1 predmet kritike jer je smatrana suviSe uopStenom za svrhe

istrazivanja. Naime, ova definicija pored unutras$njih osobina li¢nosti posmatranih sa




Jovana Mari¢ Uticaj reklame na izgradnju li¢nosti brenda kroz primer kompanije Dizni

psiholoske strane, ukljucuje i fizicke i demografske karakteristike koje su prilikom
istrazivanja smesStane u istu mernu skalu sa liénim osobinama brenda.

Li¢nost brenda je fenomen do koga je doslo krajem 19. veka i u 20. veku
zahvaljuju¢i medijima (televiziji, radiju, reklamama u novinama, e-marketingu itd.) koji su
omogucili vece bogatstvo i kompleksnost poruke brenda i vise tehnika marketing
istrazivanja koje dovode do dubljih saznanja o ciljnim trziStima. ,,Znacajan porast
nacionalne propagande tokom prosle polovine veka je mozda dovoljan dokaz njene
vrednosti... Goodwill pojedinih dobro reklamiranih imena i brendova procenjuje se u
milionima dolara.’” ?°

Jedna od prednosti nastanka li¢nosti brendova jeste da zahvaljujuéi razli¢itosti
njihovih li¢nosti potrosaci mogu da prave distinkciju izmedu njih, §to u proslosti kao $to je
pomenuto u prethodnom poglavlju, nije bilo slucaj. Jo$ jedna prednost je i ta da potroSaci
mogu shvatiti imidz brenda na nacin koji ima licno znacenje. Samim tim se potrosaci i vise
posvecuju kreiranju i koriS¢enju li¢nosti brenda.

Mozda najznacajnija prednost postojanja licnosti brenda jeste upravo davanje
zivota brendu. OZivljavanjem brenda mogu se preispitati 1 druge dimenzije li¢nosti brenda,

prvenstveno uloga brenda kao partnera u odnosu potrosac¢-brend.

2.1 Kreiranje li¢nosti brenda

Osobine licnosti brenda formiraju se bilo kakvim direktim ili indirektnim
kontaktom potrosac¢a s brendom. Brend za razliku od osobe ne moze da misli,
oseca ili reaguje. Brend uopsSte nema objektivno postojanje. To je jednostavno
skup percepcija u svesti potroSaca. Potrosaci prihvataju marketinSke aktivnosti i
na taj nacin brend dobija svojstva ljudskog bi¢a. Objasnjenje ovakve pojave moze
se naci u teoriji animizma koja ukazuje na postojanje potrebe kod ljudi da
antropomorfizuju objekte kako bi olakSali interakciju s nematerijalnim svetom?’
(slika 6). Antropomorfizacija se dogada kada se ljudski kvaliteti pripisuju

nezivom objektu kao Sto je brend. PotroSaci lako pripisuju kvalitete li¢nosti

% Hotchkiss, G.B., Franken, R.B., (1923), The leadership of advertised brands: a study of 100 representative
commodities showing the names and brands that are most familiar to the public, Page & Company, Garden
City, str. 1.

% Fournier S., (1998), Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer research,
Journal of Consumer Research, Vol. 24, 343-370.
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nezivim objektima poput brendova razmisljaju¢i o brendovima kao o ljudskim

bi¢ima?®.

Slika 6: Primeri animizma (opazZanja objekata kao Zivih bica)

~.‘|\;

Izvor: www.pinterest.com, [Pregledano: 22.marta 2014.]

Fenomenu animizma se pocela poklanjati velika paznja u automobilskoj
industriji. Kada se ljudi zagledaju u prednji deo automobila, prepoznaju lik ¢oveka
1 Cesto bas od toga da li ¢e im se dopasti lik koji vide zavisi 1 odluka o kupovini
automobila. Automobilske industrije su pocele sa angaZovanjem stru¢njaka koji

ispituju Sta ljudima padne na pamet kada vide ,,lik” nekog automobila, kako bi

Izvor: http://www.autoloandaily.com, [Pregledano: 22.marta 2014.]

%8 Blackston, M., (1993), Beyond brand personality: building brand relationships, Lawrence Erlbaum,
New Yersey, str.113-124.
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Istrazivanje sa 20 muskih i1 20 zenskih ispitanika koji su ocenjivali modele
putnic¢kih automobila proizvedenih od 2004-2006 godine pokazulo je da se kupci
pre odlucuju za automobile ¢iji ,,lik” deluje ljutito i dominantno nego za one
prijatnije” i ,,nasmejane”.?

Na direktan nacin, osobine licnosti povezane su s brendom preko ljudi koji
se za taj brend vezuju. Jedan od direktnih na¢ina za formiranje i uticanje na licnost
brenda jeste preko profila korisnika. Profil korisnika se moze definisati kao skup
ljudskih karakteristika povezanih sa tipicnim ili stereotipnim korisnikom brenda.*
Asocijacije s zaposlenima neke kompanije ili njihovog CEO-a takode mogu biti
nacini za uticanje na formiranje osobina li¢nosti brenda.

Teorija animizma opisuje jo§ jedan mehanizam procesa koji direktno
objasnjava specificne nacine na koje se brend moze oziveti.*! Poznate li¢nosti
koje se koriste u reklamama obi¢no bi trebalo da imaju karakteristike koje se
poklapaju sa brendom koji se reklamira (slika 8). Vremenom se licnost onoga ko

reklamira brend prenosi na sam brend.

Slika 8: Poznate li¢nosti kao zastitna lica ¢uvenih brendova

O?j&j as

2 http://www.autoloandaily.com, [Pregledano: 22. marta 2014.]

%0 www.managementparadise.com, [Pregledano: 26. februara 2014.]

3! Fournie.r S., (1998), Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer researc.
Journal of Consumer Research, Vol. 24, 343-370.
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Asocijacija osobe i brenda moze biti i li€ne prirode. Brend se moze povezati
sa osobom koja Kkoristi ili je koristila taj brend, npr. blizak prijatelj ili ¢lan
porodice. Takode, brend koji je primljen kao poklon moze se povezati s osobom
od koje je dobijen. Ove asocijacije s osobama pretvaraju brend u zivo bi¢e u
glavama potrosaca. Ovaj aspekat je ocigledno manje pod kontrolom marketinskih
stru¢njaka.

Li¢nost brenda direktno kreiraju svi elementi marketing miksa: njegove
cene (visoke ili niske), samo formulisanje proizvoda (sastojaka, koristi), njegova
forma (Cvrst, teCan, itd.) i pakovanje (boja, veli¢ina, materijal, oblik), lokacija
radnje i reklama.®

Druga forma animizma objasnjava kako se li¢nost brenda kreira na viSe
indirektan nacin. Ona ukljucuje kompletnu antropomorfizaciju samog objekta
brenda. Ovo se postize pomoc¢u marketinskih akcija, pre svega reklame, sto ¢e u

daljem tekstu biti detaljnije objasnjeno.

2.2 Uloga reklame u kreiranju licnosti brenda

Semioticki pristup obezbeduje razumevanje kako se licnost brenda kreira
putem reklame (slika 9). 1z semioticke perspektive reklama moze biti
definisana kao ,,znak, koji predstavija postojecu sliku proizvoda (ili objekta),
Cije znacenje zavisi od interpretacije primaoca (interpretatora) reklame, Sto je

zauzvrat bazirano na kontekstu u kome se reklama (znak) javlja”.*

%2 Batra, R., Lehmann, D. & Singh, D., (1993), The brand personality component of brand goodwill: some
antecedents and consequences, Lawrence Erlbaum Associates Publishers, Hillsdale, str.93.

% Dingena, M., (1994), The creation of meaning in advertising: Interaction of figurative advertising and
individual differences in processing styles, Thesis Publishers, Amsterdam, str. 36.
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Slika 9: Semioticki pristup Kreiranju i transferu li¢nosti brenda putem reklame

Reklama
PredstavV \rerame li¢nosti
Proizvod ‘ ' Potrosac (interpretor reklame)

Transfer li¢nosti
h Sansa

Veza potro$ad - brend

Interaction of figurative advertising and individual differences in processing styles,
Thesis Publishers, Amsterdam, str. 36.

Znacenje proizvoda je takode znacajan izvor kreiranja licnosti brenda putem
reklame. Reklama prezentuje znacenje proizvoda, Zeljenu sliku proizvoda. lako
definicija reklame iz semiotiCke persektive isti¢e da reklama predstavlja stvarnu
sliku proizvoda, reklama predstavlja proizvod samo kada je uspostavljena
harmonija izmedu stvarne i Zeljene slike proizvoda.** Ako reklama predstavlja
postojeci proizvod, reklamna poruka sadrzi informaciju o li¢nosti brenda koja se
Salje potrosacima. lako je licnost za odgovarajuci brend kreirana, to ne znaci da ¢e
je potroSaci povezati sa brendom. Da bi potrosaci razumeli licnost brenda koja se
plasira, moraju na pravi nacin razumeti reklamu. Tek kada se to dogodi, licnost ¢e
biti povezana i prenesena na brend.

Li¢nost brenda moZe preko reklame biti kreirana na direktan i indirektan
naéin. Direktan nain za kreiranje li¢nosti brenda preko reklame jeste

prenosenjem li¢nosti osobe koja se u reklami pojavljuje, na proizvod koji ona

% Pieters, R., Van Raaij, F., (1992), Reclamewerking, Stenfert Kroese, Leiden, str. 51.
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reklamira. Na indirektan nacin se li¢nost brenda izvodi iz znacenja proizvoda. Na
primer, ako je korist od proizvoda ,,uspeh”, li¢nost brenda moze biti ,,uspesna” ili
»samouverena”.

Kreiranje 1 prenos licnosti brenda zavise 1 od reakcije ljudi na reklamu.
Nacin na koji ¢e ljudi reagovati na reklamu se razlikuje. Neki ¢e samo gledati
reklamu bez razmisljanja o njoj, a neki pokusati da razumeju informaciju koju
reklama prenosi. Oni uklapaju informacije u svoju postojecu strukturu znanja.35

Nacin na koji ljudi reaguju na reklamu 1 posledi¢no kreiraju li¢nost brenda
U svojoj svesti, zavisi od toga kako su aktivirani kognitivni i afektivni sistem dok
su izlozeni reklami. Sprovedeno je mnogo istrazivanja u vezi sa ulogom
kognitivnog i afektivnog na reakciju prilikom gledanja reklame. Ovo je rezultiralo
razli¢itim teorijama gde kognitivno 1 afektivno igraju razlic¢ite uloge. Ove teorije
ukljucuju teoriju o kognitivnoj reakciji na reklamu koja pretpostavlja da ¢ée na
reklamu reagovati samo kognitivni sistem, Cistu teoriju o afektivnoj reakciji koja
iskljucuje kognitivno 1 teoriju koja ukljucuje 1 kognitivni i afektivni sistem.*
Krajnja ideja jeste da su misli pod uticajem osecanja i obrnuto. Stoga je reakcija
na reklamu kombinacija i kognitivnog i afektivnog.®” Na primer, reklama sa vise
informativnom porukom moZze uticati na kognitivni sistem, ali isto tako moze
uticati i na afektivni sistem i izazvati dosadu kod gledaoca. Takode, reklame koje
imaju pretezno emotivan sadrzaj mogu uticati i na kognitivni sistem. Ova
poslednja teorija argumentuje da redosled smenjivanja kognitivnog i afektivnog u
obradi reklame u mislima posmatraa nije vazno. Oboje utiCe na potroSacevo
ponasanje i navike i nivo njihovog uticaja ne zavisi od njihovog redosleda u ovom
procesu. Ovi argumenti deluju verodostojno u kontekstu kratkoro¢nog dozivljaja
reklamnog iskustva. U slu¢aju reklamnih kampanja sa viSe razli€itih poruka
redosled moze biti vazan.® To je narogito postalo vazno od kada su kompanije
uvele potpunu diskreciju u dizajniranju reklamnih kampanja, pa postaje sve
zanimljivije gledati da li postoji razlika poceti graditi licnost brenda oslanjajuci se

na kognitivne ili afektivne stimulanse. Ovaj uticaj se moze formulisati na razlicite

% Vakratsas, D. & Ambler, T., (1999), How advertising works: what do we really know?,
Journal of Marketing, Vol. 63, 26-43.

* Ibid., str. 28-32.

¥ Franzen, G., (1992), Hoe reclame echt werkt, Kluwer Bedrijfswetenschappen, Deventer, str. 21.

% Van Osselaer, S. & Alba, J., (2000), Consumer learning and brand equity, Journal of Consumer Research,
Vol. 27, 1-16.
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¢ine. Prvo, ishod ovog procesa moze biti razli¢it. Takode se i1 efektivnost

procesa moze razlikovati. Na primer, proizvodi sa visokom ukljucenoséu

po
ku

sti

troSaa zahtevaju mnogo vecu paznju u prikupljanju informacija prilikom
povine. Kao posledica, kognitivni stimulans moze biti vazniji od efektivnog

mulansa i stoga kada je kognitivni stimulans plasiran prvi, afektivni stimulans

koji sledi kasnije moze biti mnogo efektivniji.

3. NEPROMENLJIVI ZAKONI IZGRADNJE BRENDA

Uspesan program brendiranja zasniva se na konceptu jedinstvenosti. Cilj je da se

brend u svesti potrosaca pozicionira tako da u njihovoj percepciji ne postoji ni jedan sli¢an

proizvod na trziStu. Kako bi izgradili brend koji ¢e se izdvojiti iz gomile ostalih na trzistu

potrebno je pridrzavati se zakona brendiranja®.

3.1 Zakon Sirenja

Snaga brenda je obrnuto proporcionalna njegovom opsegu.

Sirenje linije, megabrending, promenljivost cena i niz drugih sofisticiranih
marketinSkih tehnika viSe razgraduje brend nego $to ga gradi. Uzmimo primer
brenda Knjaz Milo§, sinonima za kvalitetnu kiselu vodu. Sta bi se dogodilo
kada bi odlugili da prosire liniju svog brenda i da u nju uvrste sladolede? Da li
bi uspeli izgraditi  brend sladoleda uz dobro poznatu sliku izvora u
Arandelovcu 1 Zene u narodnoj nosnji koja drzi kréag vode u ruci? Male su
Sanse. Isto bi se dogodilo i da Fricom poku$a da lansira svoju Kiselu vodu.
Kada je ,,Nissan” plasirao na trziste ,,Infiniti”, svoj prvi model luksuznog
automobila, nikome na trZistu nije bilo poznato da ga on proizvodi. Tek kada
se ,,Infiniti” pokazao kao vrsan luksuzni automobil, otkriveno je ko je njegov
proizvodaé. Da je pokusano da se pod postojec¢i brend ,,Nissan” uvede i nova
linjja luksuznih automobila, verovatno ne bi doSlo samo do fijaska novog

modela, ve¢ bi povukao u propast postojeci, uspesno izgraden brend koji je

¥ Ries A., Ries L., (1999), The 22 Immutable Laws of Branding, Vision Business Book Summaries,
North Sydney, str.1-8.
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predstavljao male, jeftine, ekonomi¢ne automobile. Razlog za to je
pozicioniranje u svesti potrosaca.

Sirenje brenda u pojedinim sluajevima mozda moze dovesti do dodatnog
prometa, ali samo kratkoro¢no. Za to vreme ¢e se izgubiti licnost brenda koji se
promovise, Sto na duzi rok moze imati teSke posledice po sam brend i

kompaniju.

3.2 Zakon kontrakcije

Brend postaje jaci kada suzite fokus.

Krajnji cilj svakog programa izgradnje brenda jeste dominacija odredene
kategorije. Sta je uradio Hauard Sulc da bi se izdvojio iz mnostva sli¢nih
kafi¢a? Otvorio je kafi¢ koji se specijalizirao za sluzenje kafe. Suzio je fokus.
Danas je Sulcova zamisao, ,,Starbucks”, lanac koji sve vise raste i koji ima

godi$nji promet u milionima dolara.

3.3 Zakon publiciteta

Rodenje brenda se postize publicitetom, ne reklamom.
Kada brend moZe napraviti vest, ima Sansu da stvori publicitet.
Pazljivo kreiran pristup i konstantno odrzavanje odnosa s medijima donosi

brendu sledeée benefite*’:

e Publicitet je najisplativiji nacin za medijsku izloZenost.

e Publicitet doprinosi kredibilitetu brenda jer je vest o nasem brendu
objavljena nezavisno od nase firme i nije placena.

e Nakon sticanja publiciteta, mozemo iskoristiti Clanke iz novina ili
delove vesti, video snimke o nasem brendu i1 ukljuciti ih u naSe
marketinSke kampanje postavljanjem na na$ sajt, ubacivanjem u

direktne mail-ove ili za delove prezentacija naseg brenda.

“0 Chiaravalle, B., Schenck, F. B., (2007), Branding for Dummies, Wiley Publishing, Indianapolis, str. 169.
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Nekada je bio dovoljan dobar reklamni budzet za izgradnju i pozicioniranje
brenda. Danas je to reklamom teze posti¢i. Prvo, jer u reklami koju smo uz
pomo¢ sopstvenog tima kreirali hvalimo sami sebe kao i konkurencija i iz tog
razloga ¢e nam se teze verovati, a drugo, ¢ak 1 u slucaju da nam se poveruje,
male su Sanse da potrosa¢ zapamti nase ime jer je njegov mozak prebukiran
informacijama koje plasiraju konkurenti. Zbog toga je bitna snaga publiciteta,
gde ¢e neko ko ima kredibilitet 1 autoritet objaviti vest o nasem brendu

nezavisno od nas.

3.4 Zakon reklame

Jednom roden brend potrebno je odrzavati reklamom.

Reklamni budZet jedne kompanije je poput budZeta za odbranu jedne
zemlje. Taj budzet je $titi od gubitka udela na trziStu. Publicitet je jako oruzje,
ali pre ili kasnije poc¢inje da gubi svoj potencijal. Kako publicitet odumire, tako
se brend mora okretati reklami da bi odbranio svoju poziciju. Lideri kompanije
ne treba da gledaju na reklamni budZet kao na investiciju koja ¢e se vratiti u
vidu dividende, ve¢ kao na zastitu od gubitaka koje mogu uzrokovati ,,napadi”
konkurencije.

Reklama je mocan adut, ali ne za stvaranje liderske pozicije brenda koji je u

povoju, ve¢ za odrzavanje liderske pozicije koja je jednom dostignuta.

3.5 Zakon reci

Brend mora teziti posedovanju jedne reci u svesti potrosaca.

Koja re¢ prva padne na pamet kada se pomene ,,Mercedes”? Kada bismo
mogli zaviriti u um tipicnog kupca automobila, sigurno bismo pronasli rec¢
,prestiz” identifikovanu s ovim brendom. Ukoliko Zelimo izgraditi brend
moramo uloziti napore da prisvojimo odredenu re¢ koju ¢e potencijalni kupac

identifikovati s nasim brendom. Ono $to je ,,prestiz” za ,,Mercedes”, to je

,kvalitet” za ,,Lexus”, a ,,sigurnost” za ,,Volvo”.
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Jednom kada brend prisvoji odredenu re¢, za konkurenta je skoro nemoguce

da je otme.

3.6 Zakon verodostojnosti

Kljucni sastojak uspeha bilo kog brenda jeste potvrda njegove autenticnosti.

PotroSaci su sumnji¢avi. Oni teze nepoverenju u vezi vecine tvrdnji o
proizvodima. Ipak, uvek postoji jedna tvrdnja koja ¢e imati prednost u odnosu
na sve ostale. To je prava stvar. To je tvrdnja o autenti¢nosti. Kada je
Coca Cola prva plasirala ovu tvrdnju, odziv potrosaca je odmah bio pozitivan:
,,Coke is the real thing. Everything else is an imitation”. lako je poslednja
,,real thing” reklama plasirana pre skoro 30 godina, taj koncept je ostao usko
povezan sa Coca Colom. To je verodostojnost brenda.

Tvrdnja je zalog koji stavljamo da bi garantovali u¢inak svog brenda. Kada
imamo pravu tvrdnju, velika je verovatnota da ¢e potencijalni kupac
poverovati u skoro sve $to kazemo o svom brendu.

Liderstvo je najdirektniji nacin za uspostavljanje trvrdnji o brendu. Kada
nemamo vode¢i brend, najbolji nacin je kreirati novu kategoriju u kojoj
moZemo uspostaviti liderstvo. Liderstvo moZe doneti dugorocne benefite.
Istrazivanje sprovedeno za 25 razli€itih kategorije proizvoda iz 1923. godine
pokazalo je da su 20 od 25 istih brendova i danas lideri u svojim kategorijama.
1975. godine je samo pet brendova izgubilo liderske pozicije.** To je mo¢
verodostojnosti.

3.7 Zakon kvaliteta

Kvalitet je vazan, ali se brend ne gradi samo na kvalitetu.
Kyvalitet ili bolje, percepcija kvaliteta se nalaze u svesti potroSaca. Ako
zelimo da stvorimo mocan brend moramo da stvorimo moénu percepciju

kvaliteta u svesti potroSaca. Najbolji nacin da se to uradi jeste pracenje zakona

* Ries A., Ries L., (1999), The 22 Immutable Laws of Branding, Vision Business Book Summaries,
North Sydney, str.3.
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brendiranja. Uzmimo zakon kontrakcije. Sta se dogada ako suzimo fokus?
Postajemo viSe specijalisti nego generalisti. Specijalista se uvek smatra vise
stru¢nim. Drugim reCima, sSmatra se da poseduje visi kvalitet od generaliste.
Svakako je potrebno uloziti sav moguci kvalitet u brend, koliko nam
dopustaju nase moguénosti, ali ne mozemo racunati samo na kvalitet da bi ga
izgradili. Da bi izgradili kvalitetan brend potrebno je suziti fokus i imati viSe

cene.

3.8 Zakon kategorije

Vodeci brend treba da promovise svoju kategoriju, a ne sebe.

Prema zakonu kontrakcije brend postaje ja¢i kada se suzi njegov fokus. Sta
se dogada kada suzimo fokus do te mere da viSe ne postoji trziste za taj brend?
To je potencijalno najbolja moguca situacija. Na taj nacin kreiramo Sansu da
predstavimo novu kategoriju brenda.

Da bismo izgradili brend u nepostojecoj kategoriji moramo uraditi dve

stvari u isto vreme:

e Moramo plasirati brend na takav nacin da se kreira percepcija da je
taj brend prvi, lider, pionir ili original. Neizostavno bi trebalo
koristiti neku od ovih reci da bi se opisao brend.

e Moramo promovisati novu kategoriju.

To je nacin na koji gradimo brend. Suziti fokus na parce trziSta, potom
uciniti da ime naSeg brenda predstavlja kategoriju (genericki efekat) 1
promovisati koristi od te kategorije, ne brenda.

Sta se dogada kada se pojavi konkurencija, §to je neizbezno? Veéina lidera
kategorije pozuri da prede na rezim izgradnje brenda. To je greSka. Uzmimo
primer Microsoft-a. Bez obzira na konkurenciju on je i dalje lider, sinonim svoje
kategorije. Ta kategorija je u svesti potroSaca izjednaena sa imenom brenda.
Zbog toga Microsoft u svojim reklamama retko promoviSe svoje softverske

pakete, ve¢ koriS¢enje kompjutera u odredene poslovne ili privatne svrhe. Oni
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polaze od pretpostavke da ako kupimo racunar, da je bar 90% Sansi da ¢emo
koristiti njihov softver.
Da bi uspeli, lideri moraju promovisati kategoriju kako bi povecali celu

trziSnu tortu, a ne svoje parce torte.

3.9 Zakon imena

Na duze staze, brend nije nista vise od imena.

Najvaznija odluka u vezi brenda koju ¢emo napraviti jeste koje ime dati
svom proizvodu ili usluzi, jer na duze staze brend ne predstavlja nista vise od
imena.

Ne treba da meSamo ono $to ¢ini uspesan brend na kratak period s onim §to
¢ini uspeSan brend na duzi period. Na kratak period brendu je potrebna
jedinstvena ideja ili koncept da bi opstao. Potrebno je da bude pionir u
kategoriji. Na duze staze sve §to zaista ostaje u svesti potrosa¢a U 0dnosu na
jedinstven koncept brenda je njegovo ime. Ljudi iz marketinga Cesto potcenjuju
vaznost imena brenda smatrajuci da je jedino vazan sam proizvod 1 koristi od
njega za postojece 1 potencijalne kupce. Greska.

Brojni su primeri proizvoda koji su imali veliki potencijal na
medunarodnom trzi$tu ali su doZiveli neuspeh zbog pogresnog izbora imena.
KarakteristiCan primer je pokusSaj plasiranja automobila General Motorsa, Chevy
Nova na trziSte Juzne Amerike jer ,,no va” u Juznoj Americi znaci ,,ne ide”.
Sli¢nu gresku napravio je Ford u Brazilu s automobilom koji je nazvao ,,Pinto”
S§to na brazilskom slengu znaci ,,muske male genitalije”. Brzo su reagovali i
promenili naziv automobila u ,,Corcel”, §to zna¢i ,.konj”. Cak je i Coca Cola,
koja predstavlja sinonim za uspe$nu politiku brendiranja dozivela neuspeh na
kineskom trzistu. Zeleé¢i da podese naziv Coca Cola izgovoru na kineskom, uzeli
su reCi ,,Ke-kou-ke-1a” Sto znaci ,,zagrizi vostanog punoglavca” ili ,kobila
punjena voskom” ,zavisno od dijalekta. Da bi ispravili gresku pokusali su
kasnije sa imenom ,,Ko-kou-ko-le” $to je u nepotpunom prevodu asociralo na

. . 42
,,sreca u ustima”.

* Filipovi¢, V., (2008), Skripta: Brend menadzment, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, str.19.
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Da bi izbegle ovakve situacije, neke kompanije koriste za isti proizvod
razli¢ite nazive na razli¢itim trziStima. Ono $to je nedostatak ovakvog resenja
jesu visoki troSkovi zbog razli¢itih etiketa, pakovanja i reklamiranja. Najbolje
reSenje je odabir imena koje ¢e biti globalno prihvatljivo, Sto svakako nije
jednostavan posao i zahteva angazovanje strucnjaka u kreiranju i registraciji

imena.

3.10 Zakon ekstenzije brenda

Najlaksi nacin da unistimo brend jeste da stavljamo njegovo ime na Sve.

Postoji razlika izmedu gradenja i ,,troSenja” brenda. Vecéina menadzera se
odlucuje za drugu opciju: ,,Koliko daleko mozemo Siriti brend?” Mnogi
proizvodaéi su svoji najveéi neprijatelji. Sta nam ekstenzije linije brenda poput:
light, clear, dijetalni, premium i slicne u stvari govore? Da prvobitni proizvod
nije dovoljno dobar. Pre lansiranja sledece ekstenzije brenda potrebno je zapitati

se Sta ¢e korisnici naseg postojeceg brenda misliti o njoj.

3.11 Zakon kolegijalnosti

U cilju izgradnje kategorije, brend bi trebalo da primi u nju i druge

brendove.

Dominantan brend u kategoriji ¢esto tezi da se proSiri do poslednjeg delica
trziSta. Zakon Sirenja sugeriSe suprotno. Preterano Sirenje slabi brend. To nas
dovodi do zakona kolegijalnosti. Dominantan brend ne treba samo da toleriSe
konkurenciju, ve¢ i da je prihvati kao ¢lana kategorije. Najbolja stvar koja se
dogodila Coca Coli bila je Pepsi Cola. Ironi¢no je to da je Coca Cola bila u
sudskom sporu sa Pepsi Colom zbog kori$¢enja reci ,,Cola” u nazivu i na svoju
sre¢u izgubila spor kreiranjem kategorije koja je sve vise rasla. Izbor stimuliSe
traznju. Takmicenje izmedu Coca Cole i Pepsi Cole ¢ini potrosace vise
svesnim postojanja kategorije cola, a konzumacija po glavi stanovnika raste. Za
svaku kategoriju je idealno imati dve kategorije: u kategoriji cola, Coca Colu i

Pepsi Colu, u kategoriji video igrica, Nintendo i Playstation.
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3.12 Zakon genericnosti

Jedan od najbrzih puteva da propadnemo je davanje generickog imena
brendu.

ProSlost Cesto moze zavarati. U proslosti je veéina kompanija imala
generi¢ka imena. Mnoge od njih sa takvim imenima poput: General, Standard,
National i International su joS uvek uspeSne danas. U sustini, ove kompanije
imaju uspesne brendove bez obzira na ime. Kako bi dao znacenje Stampanoj reci
um obraduje kako ta re¢ zvudi kada se izgovori. Stampana re¢ je po vaZznosti iza
njene zvucnosti u svesti onoga ko je ¢ita. Kako onda ¢italac moze razlikovati re¢
,,general” od re¢i ,,General”? S velikom tesko¢om. Blockbuster Video je mo¢no
ime, ve¢ General Video Rental nije. Znacenje re€i je viSe povezano sa
zvuénoséu, nego sa slovima. Mozemo postavljati velika slova gde god Zelimo,

ali genericka re€ ostaje genericka rec.

3.13 Zakon kompanije

Brendovi su brendovi. Kompanije su kompanije. Postoji razlika.

Imena brendova su uvek ispred imena kompanije u svesti potroSaca.
PotroSaci kupuju brend, ne kupuju kompaniju. U slu¢aju kada je ime kompanije 1
ime brenda isto (GE, Coca Cola, Xerox, IBM, Intel), potroSaci vide ova imena
kao imena brendova. Osim ako nemamo jake razloge da uradimo drugacije,

najbolja brending strategija je da koristimo ime kompanije kao ime brenda.

3.14 Zakon podbrenda

Sto brending gradi, to podbrend moze da srusi.

Holiday Inn, veliki svetski lanac hotela odlu¢io je da se proSiri i na
kategoriju luksuznih hotela. Izmislio je podbrend sa nazivom Holiday Inn
Crowne Plaza. Marketinski svet je povrSan u smislu da nema vezu sa stvarnim

svetom. Podbrend je jedan od tih koncepta. Istrazivanje je pokazalo da potrosaci
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dozivljavaju Holiday Inn Crowne Plaza hotel, kao dobar hotel, ali skup za
Holiday Inn, $to je kompaniji bila jasna poruka da mora preseci korporativnu

povezanost sa danasnjom Crowne Pazom.

3.15 Zakon porodice

Postoji vireme i mesto da se lansira sledeci brend.

Cini se da prethodni zakoni izgradnje uspesnog brenda sugerisu da
kompanija treba da usmeri sve svoje resurse na jedan brend na jednom trzistu.
Ali dode vreme kada kompanija zaista treba da lansira drugi brend. Mozda i tre¢i
1 Cetvrti. U nekim situacijama porodi¢ni brendovi se mogu razviti kako bi se
obezbedila kontrola trziSta u decenijama koje predstoje.

Klju¢ porodi¢nog pristupa jeste uciniti svakog ¢lana porodice jedinstvenim

brendom sa sopstvenim identitetom.

3.16 Zakon oblika

Logotip brenda mora biti dizajniran tako da odgovara oku posmatraca.

Prilikom dizajniranja logotipa potrebno je obratiti paznju na slede¢e®:

e Logo treba biti jednostavan — jednostavan logo dizajn je mnogo
efektniji jer se izdvaja iz mora komplikovanih, napadnih logotipa
koji zbog takvog dizajna brzo zastarevaju jer zastarevaju i trendovi
po kojima su radeni.

e Logo mora biti dizajniran tako da ostane konzistentan prilikom
prenosa kroz sve komunikacione kanale.

e Ne radite to sami ukoliko niste profesionalni dizajner.

Idealan oblik logotipa koji odgovara oku posmatraca je onaj koji je

postavljen horizontalno jer su tako postavljene i o¢i posmatrac¢a. Horizontalni

*3 Chiaravalle, B., Schenck, F. B., (2007), Branding for Dummies, Wiley Publishing, Indianapolis, str. 124.
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Citljivost. Reci su te koje ilustruju mo¢ brenda. Mo¢ imena brenda lezi u
znacenju reci. Za vecéinu brendova sam simbol ima zanemarljiv uticaj na

kreiranje znacenja u svesti potroSaca.

3.17 Zakon boje

Brend treba da koristi boju suprotnu od boje svog najveceg konkurenta.

Najbolje je drzati se jedne od pet osnovnih boja (crvene, narandZaste, zute,
zelene ili plave). Crvena je boja energije, snage. Plava deluje umirujuce. U
svetu brendova crvena se koristi da privuce paznju. Plava je korporativna boja i
simbolizuje stabilnost. Coca Cola koristi crvenu boju viSe od sto godina.
Konzistentnost boje tokom dugog perioda moze pomo¢i brendu da prokr¢i svoj

put u svesti potrosaca.

3.18 Zakon granica

Ne postoje granice za globalno brendiranje. Brend ne poznaje granice.
Sa 70% prodaje i 80% profita izvan SAD, Coca-Cola naglaSava da je
globalni, a ne americki brend, ali se ne odri¢e svog ameri¢kog nasleda. To bi

bila velika marketinska greska, jer svaki brend mora imati svoje poreklo.

3.19 Zakon konzistentnosti

Brend se ne gradi preko noci. Uspeh se meri decenijama, ne godinama.
Brend se ne moze pozicionirati u svesti potroSaca ukoliko nije dosledan.
Trzista se mogu vremenom menjati, ali brend ne. Mogu se napraviti blage

izmene na njemu, ali osnovni koncept mora ostati isti.

3.20 Zakon promene

Brendovi se mogu menjati, ali ne cesto i veoma pazljivo.
Promena brenda se ne dogada u okviru kompanije, ve¢ u svesti potrosaca.
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Ako zelimo da promenimo brend, prvo moramo zaviriti tamo i videti gde je
nasa trenutna pozicija. Mozda uopste nismo u njihovoj svesti. Ali, ako smo se
pozicionirali u svesti potrosaca, i imamo jedinstvenu poziciju, onda menjamo

brend na sopstveni rizik. To je dugacak, tezak i1 skup proces.

3.21 Zakon mortaliteta

Nijedan brend nece Ziveti zauvek. Eutanazija je cesto najbolje resenje.

Uzmimo primer Kodaka, konvencionalnog fotografskog brenda. Trziste je
potpuno preplavljeno digitalnim fotoaparatima. Kodak brend nema buduénost.
Umesto lansiranja potpuno novog brenda, Kodak pokuSava da se probije na
digitalno trziste pod Kodak brend imenom — Kodak Digital Science. Taj potez
nema perspektivu, istorija nije na Kodakovoj strani. Ve¢ je pozicioniran u

svesti potrosaca kao konvencionalni fotografski brend.

3.22 Zakon jedinstvenosti

Najvazniji aspekt brenda je jedinstvenost.
Postoji veliki broj brendova koji su nestali jer su izgubili jedinstvenost. Sta

je brend? Jedinstvena ideja koncepta koji posedujemo u svesti potroSaca.

4. FINANSIJSKA VREDNOST BRENDA

4.1 Medunarodni racunovodstveni standard 38 -

Nematerijalna ulaganja (IAS 38 Intangible Assets)

Medunarodni raCunovodstveni standard 38, Nematerijalna ulaganja

odobren je od strane Odbora za Medunarodne racunovodstvene standarde
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(IASB) u martu 2003. godine. Ovaj standard privredni subjekti primenjuju na

. 44
sledece

na goodwill i nematerijalna ulaganja koja su stekli poslovnim
kombinacijama kod kojih je datum sticanja 31.03.2004. godine ili
kasnije;

na sva ostala nematerijalna ulaganja od pocetka prvog godiSnjeg

perioda koji po€inje sa ili nakon 31.03.2004. godine.

Cilj ovog racunovodstvenog standarda jeste da propise racunovodstveni

tretman nematerijalne imovine kojom se drugi racunovodstveni standardi nisu

posebno bavili. Racunovodstvenim standardom 38 zahteva se da entitet prizna

nematerijalnu imovinu ako i samo ako su zadovoljeni odredeni kriterijumi. Ovaj

standard takode definiSe nain odmeravanja knjigovodstvene vrednosti

nematerijalne imovine.*

,,Nematerijalno (neopipljivo) ulaganje (sredstvo) je nenovéano sredstvo

koje se moze identifikovati iako nema fizicko obelezje.””*® Nematerijalna imovina

ima sledeée karakteristike*':

Nemaju fizi¢ku sadrzinu — nematerijalna ulaganja dobijaju vrednost iz
prava i privilegija koje obezbeduju privrednom subjektu putem
njihove upotrebe. Nematerijalna ulaganja mogu u pojedinim
sluCajevima imati i fizi¢ki oblik, ali kada treba da se odredi da li je
sredstvo materijalno ili ne, posmatra se njegova preovladujuca
komponenta. Ova karakteristika obezbeduje privrednim subjektima da
kopiraju pojedina nematerijalna ulaganja u neograni¢enom broju
primeraka, §to privrednim subjektima omoguc¢ava da ih prodaju ali i
da ih u isto vreme zadrze za sebe;

Nisu finansijski instrument;

Nije bitha namena sredstva za njegovo Kklasifikovanje kao
nematerijalnog ulaganja — to znaci da nije obavezno da se koristi za

potrebe proizvodnje, za administraciju ili za iznajmljivanje drugima;

* Petrovié, Z., (2011), Finansijsko izvestavanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.216.

** www.privreda.gov.rs , [Pregledano: 11. aprila 2014.]
* Petrovié, Z., (2011), Finansijsko izvestavanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.216.

T bid., str.217.
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Kriterijume iz definicije nematerijalnih ulaganja mogu ispuniti
slede¢a nematerijalna ulaganja®®;
Patenti — pravo vlasnika patenta (koji je zvani¢no odobren od
nadleznog zavoda za petente) da ima iskljucivo pravo na proizvodnju i
prodaju ili neku drugu kontrolu pojedinih inovacija ili otkri¢a u
odredenom vremenskom periodu;
Licence — kupljeno pravo da se proizvodi na osnovu necijeg patenta ili
razradenog tehnoloskog postupka;
Koncesije — kupljeno pravo kori$¢enja prirodnih bogatstava i drugih
dobara: na primer, pravo eksploatacije izvora voda za pice, dozvole za
prevoz putnika na odredenoj liniji, ribarenje i sl.
Zastitni znakovi (zigovi) i trgovacka imena — za$titni znaci, usluzne
marke, kolektivne marke, marke potvrdivanja;
Racunarski softver — softver koji je odvojiv od sredstava (racunara,
masine i sl.);
Prava za izdavanje i publikovanje odredenih knjiga, muzickih dela i sl;
Plac¢ene zakupnine — zakupnine mogu biti placene u novcu, materijalu
ili izvodenjem radova na objektima zakupodavca;
Nazivi Internet domena — alfanumericka imena koja se koriste za
prepoznavanje numericke Internet adrese;
Prepoznatljiva obelezja znaka — jedinstvena boja, oblik ili dizajn
pakovanja;
Naslovi novina;
Poslovne tajne poput recepture, hemijskih formula ili procesa;

Prototipi, tj. znanje sadrzano u njima.

Kriterijumi priznavanja nematerijalne imovine*’:

Ako 1 samo ako je verovatno da ¢e se buduce ekonomske koristi, koje
su pripisive imovini, uliti u entitet;
Ako i samo ako se nabavna vrednost imovine moze pouzdano

odmeriti.

* Petrovié, Z., (2011), Finansijsko izvestavanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.217.
* www.privreda.gov.rs ,[Pregledano:18. aprila 2014.]
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Priznavanje neke stavke kao nematerijalne imovine zahteva da entitet

pokaze da stavka zadovoljava™:

e Definiciju nematerijalne imovine;

e Kriterijume priznavanja.

Ovaj zahtev se odnosi na troskove koji nastaju na pocetku sticanja ili
internog stvaranja nematerijalne imovine, kao i na troSkove koji nastaju
naknadno u procesu dogradnje, zamene dela ili servisiranja te imovine.

Buduc¢e ekonomske koristi od nematerijalne imovine mogu ukljucivati i
prihod od prodaje proizvoda ili usluga, uStede troskova ili druge koristi od
imovine koju koristi entitet. Na primer, koriS¢enje intelektualne svojine moze u
proizvodnom procesu pre smanjiti buduce troskove proizvodnje nego povecati

buducée prihode.

4.2 Znacaj vrednosti brenda kao neopipljive imovine

Imovina koja ne moze da se vidi, dotakne ili izmeri fizi¢ki, a koja je
stvarana vremenom ulaganjem resursa, predstavlja neopipljivu aktivu. Pod
neopipljivom aktivom se podrazumeva svaki resurs koji kompaniji omogucava
priliv novca iznad onoga 3to predstavlja povrac¢aj na opipljivu aktivu.>* Ovaj
oblik aktive se posmatra odvojeno od opipljive aktive, s obzirom na to da se
moze identifikovati. U skladu sa Medunarodnim Racunovodstvenim
Standardima (International Accounting Standards) postoje dve osnovne vrste

opipljivosti®*:

1. Pravne, zakonom zasti¢ene neopipljivosti — poslovne tajne, autorska
prava, patenti, goodwill i zasticeni znakovi koji se pojavljuju kao
stavka jedino u slucaju akvizicije ili merdzera. Ova vrsta neopipljive

aktive poznata je i pod nazivom ,,intelektualna svojina”.

0 www.privreda.gov.rs , [Pregledano:18. aprila 2014.]

*! Fernandez, P., (2008), Valuation of brands and intellectual capita., |ESE Business School, www.iese.edu,
[Pregledano: 8. aprila 2014.]
>2 Raggio, R.D., u Leone, R.P., (2006), The theoretical separation of brand equity and brand value:

Managerial

implications for strategic planning, Neobjavljen rad, Fisher College of Business,

The Ohio State University, Columbus, str. 22.
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2. Konkurentske neopipljivosti — aktivnosti vezane za saradnju, know-
how, strukturalne aktivnosti, aktivnosti levridza itd. Iako ne moze
zakonski da se poseduje i1 zaStiti, ovaj tip neopipljive aktive utiCe
znacajno na produktivnost, efektivnost i oportunitetne troSkove, a to
dalje uti¢e i na prihode, ukupne troskove, satisfakciju, kvalitet usluge,

cenu akcija i trziSnu vrednost.

Vaznost vrednosti koju brend donosi vlasniku, je jo$ u periodu kada su se
pojavili prvi brendovi. Neverovatan porast svesti o vrednosti brenda javlja se
osamdesetih godina XX veka. Tada je pocela da se uocava razlika izmedu
knjigovodstvene vrednosti kompanije i vrednosti njenih akcija na otvorenom
trzistu.®®  Ovaj period karakteriie talas akvizicija i merdZera: Grand
Metropolitan kupuje Pilsbury, Nestle kupuje Rowntree, Danone kupuje evropski
deo biznisa kompanije Nabisco, United Biscuits kupuje i kasnije prodaje
Keebler.>* Cena plaéena za otkup ovih brendova bila je daleko vecéa od
knjigovodstvenih vrednosti doti¢nih kompanija. Do tog perioda su se kupovale
kompanije, a potom su poceli da se kupuju brendovi.

Kupovinama koje su ,,daleko iznad knjigovodstvene vrednosti” placena
je u stvari vrednost goodwill-a.>® Prvobitno znagenje goodwill-a bilo je ,,dodata
vrednost” koja se stvara poslovanjem i kojom se ostvaruje konkurentska
prednost.56 Danas se goodwill tretira kao racunovodstvena stavka u bilansu
stanja koja se javlja jedino u slucaju akvizicije ili merdzera. Ona predstavlja
razliku izmedu kupovne cene kompanije i sume pravicne vrednosti neto aktive.
Na primer, u slucaju akvizicije, kompanija kupac bi trebalo da izrazi goodwill
kao posebnu stavku u bilansu stanja, najéeS¢e na strani aktive. Goodwill moze
biti i negativan kada vrednost neto aktive prevazilazi troskove akvizicije, na dan
kada se sprovodi. Negativan goodwill vodi se kao obaveza u pasivi. Kada je u
pitanju merdzer, restruktuira se stari goodwill i1 kreira novi, koga bi trebalo

evidentirati kao posebnu stavku u konsolidovanim knjigama.>’

5 Seetharaman, A., Nadzir, Z.A.B.M., u Gunalan, S., (2001), A conceptual study of brand valuation,
Journal of Product and Brand Management, \Vol.4, 243-256.

* Kotler, P., Keller, K. L., (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 18.

% Seetharaman, A., Nadzir, Z.A.B.M., Gunalan, S., (2001), A conceptual study of brand valuation,
Journal of Product and Brand Management, Vol. 4, 243-256.

%°Rakita B., (1998), Medunarodni marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 28.

% Fernandez, P., (2008), Valuation of brands and intellectual capital, |ESE Business School, str. 18.
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Problem knjizenja goodwill-a se nije uspeo resiti raunovodstvenim standardima
iz osamdesetih godina XX veka. Problem je stvaralo to Sto racunovodstvena
praksa nije pratila razvoj situacije istim tempom bez obzira na to S$to je
neopipljiva imovina sve vise dobijala na znacaju. U finansijskim izveStajima bez
uratunatog goodwill-a morali su se ili ukalkulisati ogromni troskovi
amortizacije, ili se otpisivao deo rezervi, §to je u vedini slucajeva izazivalo da
iznos aktive bude manji nego pre akvizicije.”®

Pitanje evidencije goodwill-a prilikom merdzera ili akvizicije nije bilo
jedini problem. Postavljalo se klju¢no pitanje koliko vredi ime brenda i kako
proceniti tu vrednost? Prvo nezavisno vrednovanje brenda izvrsila je izdavacka
ku¢a Rupert Murdoch’s News Corporation 1984. godine.59 MenadZeri su
prilikom akvizicije druge kompanije uvideli da su ,,kupljeni naslovi” €inili veéi
deo ukupne korporativne vrednosti, pa su stoga uvrsteni u evidenciju u bilansu
stanja. U suprotnom bi velika razlika u ceni (neto vrednosti aktive i placene
cene) imala negativan uticaj na bilans stanja. Glavni motiv kompanija koje su
prve evidentirale vrednost brendova u bilansu stanja bio je upravo poboljSanje
sopstvenog  bilansa stanja poveéanjem vrednosti sredstava  firme.®
Evidentiranjem vrednosti brendova u bilansu stanja, britanska kompanija Rank
Hovis McDougal (RHM) sprecila je da je preuzme konkurentska kompanija.
Zahvaljuju¢i evidenciji vrednosti brenda kompanija je investitorima dala jake
argumente da je cena koja im je ponudena bila suvise niska.®* Po uzoru na Rank
Hovis McDougal kompaniju, Londonska berza je 1989. godine predstavila
koncept vrednovanja brendova i time dozvolila da ukljucivanje neopipljive
imovine u dokumentaciju koja se dostavljala akcionarima na odobrenje prilikom
preuzimanja. To je navelo i ostale velike kompanije da pocnu da unose vrednost
brenda u bilans stanja.®® Mnoge danasnje kompanije poput L’Oreal-a, Gucci i
Prada vrednuju steCene brendove u bilansu stanja. Procenjena vrednost brendova

ima veliki znacaj za kompaniju prilikom pregovora sa potencijalnim

%8 Herbeden, T., (2002), Brand value management: The Achille’s heel of many risk management systems,
AFP Exchange, Vol. 4, 58-63.

> Linderman, J., (2003), Brand valuation, Profile Books LTD, London, str. 27-47.

% Martinez, J.V., (2006), Brand equity profile and measurement of its components, Instituto Technologico y
de Estudios Superiores de Monterrey, Mexico, str.25.

81 Keller, K. L., (2008), Strategic brand management — Building, measuring and managing brand equity,
Paerson Education, New Jersey, str. 31.

%2 Clifton, R., Simmons, J., (2003), Brands and branding, Profile Books Ltd., London, str. 42.
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investitorima jer se prikazuje istorijska vrednost brenda koja je u isto vreme i
pokazatelj finansijskih performansi.®® Tako su danasnje raGunovodstvene
kompanije dale veéi broj argumenata koji idu u prilog praksi vrednovanja
brendova, racunovodstvena praksa izmedu zemalja se prilicno razlikuje. Ipak,
najveci napredak u racunovodstvenim standardima sa detaljnim smernicama za
tretman  steCenog goodwill-a ostvarile su SAD.** Ovim standardima
identifikovana su sva ste¢ena neopipljiva sredstva kao posebna stavka u bilansu
stanja. Internacionalni racunovodstveni standardi primenjeni u viSe od sto
zemalja, uglavnom primenjuju prilagoden ameri¢ki model.*®

Mnogi autori i1 konsultantske kuée su poslednjih godina razvili razlicite
metode procene vrednosti brenda. Medu tim metodama najpoznatije su metode
konsultantskih kuéa Financial World, Interbrand, Holihan Valuation Advisors,
Damodaran, Young and Rubicam, Market Facts i CDB Research and
Consulting.®®

Bez obzira na razvijene metode i primenu u mnogim kompanijama,
vrednovanje 1 tretman brenda u bilansu stanja jo§ uvek predstavljaju predmet
rasprave. Razli¢iti metodi podrazumevaju 1 razliCite parametre, pa se u isto
vreme i procenjena finansijska vrednost brenda znatno razlikuje od metoda do
metoda. ,,Vrednovanje brendova je delom nauka, delom umetnost”.®’
Neophodno je uraditi precizne procene i posedovati dobro poznavanje
marketinga, raCunovodstva 1 zakona o zastiti intelektualne svojine. Metod
procene vrednosti brenda mora uzeti u obzir brojne kvantitativne i kvalitativne
podatke. Mnogi stru¢njaci su misljenja da je vrednost brenda nemoguce iskazati
jednim brojem, pogotovu ako se uzme u obzir koliko faktora utie na stvaranje
brenda. Shodno tome, svaka formula koja pokusava da to ucini je ili apstraktna
ili arbitrarna.®®

%% Linderman, J., (2003), Brand valuation. U R. Clifton u J, Profile Books LTD, London, str. 27-47.

® Lhaophadchan, S., (2010), Fair value accounting and intangible assets: Goodwill impairment and
managerial choice, Journal of Financial Regulation and Compliance, Vol. 2, 120-130.

% Herbeden, T., (2002), Brand value management: The Achille’s heel of many risk management systems,
AFP Exchange, Vol. 4, 58-63.

% Fernandez, P., (2008), Valuation of brands and intellectual capital, |ESE Business School, Barcelona,
str. 15.

% Keller, K. L., (2008), Strategic brand management — Building, measuring and managing brand equity,
Paerson Education, New Jersey, str. 420.

% Hupp, O., u Powaga, K., (2004), Using consumer attitudes to value brands: evaluation of the financial
value of brands, Journal of Advertising Research, Vol.3, 225-231.
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5. STUDIJA SLUCAJA: KOMPANIJA VOLT DIZNI

5.1 Poceci kompanije Volt Dizni

Kompleksan portfolio brendova usmerenih na razlicite forme zabave u
vlasniStvu kompanije Volt Dizni pociva na malim ple¢ima jednog misa i
snovima jednog ¢oveka. Volt Dizni je godinama brojio poraze sa neuspeSnim
crtanim likovima. Sre¢a se preokrenula 1928. godine kada je jednog dana
vracaju¢i se vozom iz Njujorka u Los Andeles dosao na ideju da kreira novi
crtani lik, miSa po imenu Baltimor.*® Na predlog svoje Zene, kojoj se prvobitno
ime nije dopalo, dao mu je ime Miki Maus (Mickey Mouse). Nakon prvog
prikazivanja sedmominutnog crtanog filma, ,,Parobrod Vili»
(,,Steamboat Willie)” sa Mikijem u glavnoj ulozi’ (slika 10), stavio je autorska

. . Sy . weian 71
prava na svoje delo kako bi crtani lik miSa, srce Dizni brenda ostalo zasti¢eno'".

Slika 10: ,,Parobrod Vili” (,,Steamboat Willie’) — prvi crtani film sa

Miki Mausom u glavnoj ulozi

Walt Disney Animation Studios' Steamboat Willie

W ; . ; i
Walt Disney Animation Studios 2 568 601

et
Izvor: www.youtube.com , [Pregledano: 19. maja 2014.]

% Haig, M., (2004), Brand Royalty, Kogan Page, London, str. 62.

" Filipovi¢ V., (2008), Skripta: Brend menadiment, Fakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 72.

! Drawbaugh, K., (2001), Brands in the Balance: meeting the challenges to commercial identity,
Pearson Education, London, str. 251.
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Slika 11: Volt Dizni skicira Mikijev lik

Izvor: www.hongkiat.com, [Pregledano: 19. maja 2014.]

Miki je svojom drazesnoSc¢u i bezbriznim ponaSanjem za kratko vreme
osvojio srca ljudi. Bio je i ostao savrSena licnost kroz koju se reflektuje Dizni
brend.

,.Zivot i poduhvati Miki Mausa su usko povezani sa mojim privatnim i
profesionalnim zivotom. Razumljivo je da sam sentimentalno vezan za to malo
stvorenje koje je imalo veliku ulogu u razvoju Dizni produkcije i bilo uspesno
prihvaceno kao zabavan prijatelj gde god se film prikazivao u svetu. On josS uvek
72

govori umesto mene i ja jos uvek govorim umesto njega.

Volt Dizni

1937. godine prikazan je crtani film ,,Snezana i sedam patuljaka” (slika
12), koji je usao u klasike filmske industrije, a za njim su usledili 1 ,,Pinokio”

(1940) i ,,Bambi” (1942).”

72

www.justdisney.com, [Pregledano: 19. maja 2014.]
™ Filipovié V., (2008), Skripta: Brend menadzment, Fakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 72-73.
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Slika 13: Prva verzija crtanog filma ,,Snezana i sedam patuljaka”

. 14

N ATH TR
‘3 &

« SR 1

‘ﬂf...

Izvor: www.d23.com , [Pregledano: 20. maja 2014]

Dizni brend je graden isklju¢ivo na animiranim likovima i crtanim
filmovima do 1955. godine kada je odluceno da se portfolio proSiri otvaranjem
zabavnog parka Diznilend.” Tematski park Diznilend (slika 14) omoguéio je
posetiocima da dozive u stvarnosti sve ono $to su imali prilike da vide u Dizni
crta¢ima 1 flimovima ostvaruju¢i direktan kontakt sa Dizni likovima. Tematski
park je ostvario jak uticaj na interakciju potroSata s brendom 1 stvaranje

asocijacija sa vise smisla.

" Filipovi¢ V., (2008), Skripta: Brend menadzment, Fakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 72-73.
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Slika 14: Diznilend tematski park

Izvor: www.sunset.com, [Pregledano: 20. maja 2014.]

Kompanija je nastavila sa proSirivanjem svojih aktivnosti na televizijsku i
muzicku produkciju, snimanje i distribuciju akcionih filmova uporedo sa crtanim
filmovima i tematskim parkovima. Postala je velika medijska korporacija
kupovinom ABC Television Group-a 1995. godine.”

Danas je u posedu kompanije Dizni arsenal brendova koji podupiru jedni
druge ostvarujuci na taj nacin ,,cross-branding”. Dizni brend se prema procenama
konsultantske kuc¢e Interbrand nalazi na 14. mestu po vrednosti u 2013. godini i
procenjen je na 28.148 miliona dolara.”® To je prili¢no velika cifra za brend koji je

nastao jednostavnom skicom misa.

> www.studymode.com, [Pregledano: 19. maja 2014.]
’® www.interbrand.com, [Pregledano: 20. maja 2014.]
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5.2 Situaciona analiza kompanije

Volt Dizni kompanija je vodeca kompanija u svetu kada je u pitanju

porodi¢na zabava. Aktivnosti kompanije pokrivaju pet segmenata’’:

Media Networks — obuhvata kablovske, radio,

3 izdavacke 1 digitalne delatnosoti koje se odvijaju
‘ﬁ'%r Media Networks preko dva sektora: Disney/ABC Television Group i
' ESPIN,

Parks and Resorts — prvi zabavni park koji je

c%l (@h‘,’@fwr otvorio Volt Dizni 1955. godine, bio je jedinstvena
"*N'] Parks and Resorts destinacija koja je utemeljena na Dizni pricama i

likovima i impresivhom iskustvu. Vise od 55
godina kasnije, Parks and Resorts je prerastao u vodecu destinaciju
porodi¢nog odmora i zabave, obezbeduju¢i milionima gostiju svake godine

dozivljaj za pamcenje.

The Walt Disney Studios — prvi sektor formiran
™y pre vise od 90 godina, na kome je dalje gradena
L R —
) &

korporacija. Danas iz njega izlaze kvalitetni

filmovi 1 muzika za publiku Sirom sveta.

Disney Consumer Products — isporucuje
%’f’gm Ep inovativne 1 privlatne proizvode, obuhvatajuci
Consumer Products preko hiljadu kategorija: od igrataka i odevnih

predmeta do knjiga i lepe umetnosti.

Disney Interactive -  predstavlja jednog od

o

-ﬁ‘.‘ m.memﬂm najve¢ih kreatora zabave kroz sve postojece
v digitalne medijske platforme, kao i one koje su u

7 www.thewaltdisneycompany.com, [Pregledano: 21. maja 2014.]
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povoju. Neki od najpoznatijih proizvoda ovog segmenta su: blockbuster
mobilne i console igrice, online virtual worlds, Disney.com destinacije, kao

1 Moms and Family mreza sajtova.

5.2.1 Vizija kompanije

Vizija Volt Dizni kompanije jeste pozicija neprikosnovenog lidera na polju

porodi¢ne zabave.

5.2.2 Misija kompanije

Status vodeceg medija koji stvarajuci i plasiraju¢i zabavu i informacije
predstavlja jedinstvenu medijsku kuéu porodi¢ne zabave jeste misija Volt

Diznija.

5.2.3 Cilj kompanije

Dizni ima za cilj produkciju zabave bez konkurencije bazirane na bogatom

nasledu kvalitetnog 1 kreativnog sadrzaja.

5.2.4 Vrednosti kompanije

e Inovacija — prati jaku tradiciju inovativnosti.

e Kuvalitet — teznja visokim standardima kvaliteta za sve kategorije
proizvoda.

e Zajednica — kreiranje pozitivnih i primenljivih ideja porodi¢ne
zabave koje obezbeduju vrhunsko iskustvo za sve generacije u
porodici.

e Pripovedanje — svaki proizvod pri¢a pricu. Vanvremenske i
univerzalne prie pruzaju uzivanje i nadahnuce.

e Optimizam — optimizam se zasniva na nadi, teznjama i pozitivnim
reSenjima.

e Postenje — ceniti i opravdati poverenje koje ukazuju potrosaci.
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5.2.5 SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja ,,strukturirani pristup evaluaciji strateske
pozicije jedne kompanije putem identifikacije njenih snaga, slabosti, Sansi i
opasnosti ~."®

Tabela 2: SWOT analiza kompanije Volt Dizni

(Strenghts -snage, Weaknesses - slabosti, Opportunities — $anse, Threats — opasnosti)

« Jedno od najpopularnijih brend imena na svetu.
« Visoka svest o0 brendu.
« Lojalnost brendu.
 Obim operacija.

« Visoki operativni troskovi.

« Ceste promene top menadZzmenta.
 Raznovrsnost poslova (podbrend ubija brend).
« Velike investicije sa visokim stepenom rizika.

* Osvajanje novih, nepopunjenih trzista.
* Disney skola menadzmenta.

* Disney muzicki kanal.

 Kreiranje digitalnog trziSta proizvoda.

* Teroristi¢ki napadi.
« Jaka konkurencija (Time Warner,
CBS Corporation, The Fox Entertainment i
NBC Universal). S
« Sve zahtevnije trziSte u pogledu inovativnostis
« Trendovi iz Kine - najezda novih
crtanih ¢udovista kineske filmske produkcije
za kojima se javlja pomama.

Izvor: Autor rada.

€SCCC

"8 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 376.
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5.3 Kljucni elementi strategije upravljanja Dizni

brendom

Jednostavno reCeno, brend predstavlja obecanje jedinstvene koristi
potrosacu. Neopipljive Kkoristi koje Dizni brend donosi kompaniji najbolje je
objasnio Roj Dizni u obra¢anju akcionarima kompanije 2004. godine79:

Volt Dizni kompanija je vise od obicnog biznisa. To je autenticnha
americka ikona koja je tokom godina postala nesto stvarno, znacajno i vredno
milionima ljudi iz celog sveta, razlicitih godista i porekla.

To nije nesto Sto moZzete jednostavno objasniti u bilansu stanja, ali je
dovoljno opipljivo. Uistinu, to je temelj na kome je bazirano sve sto smo ostvarili
kao kompanija, bilo sa umetnicke ili finansijske strane.

Nasa misija je uvek bila da budemo nosioci uZivanja, predstavnici
dobrog u svakome od nas, da budemo na suptilan nacin, ucitelji. Kako je jednom
rekao Volt, ,,ne samo deci vec¢ i detetu u svakom od nas”.

Mi ovo postizemo uz sjajne price, pruzajuci nasim gostima nekoliko sati
uzivanja u drugom svetu gde sklanjamo njihove brige u stranu stvarajuci
uspomene koje c¢e im uvek ostati u secanju. To je suStina onog Sto nazivamo
,,Dizni”.

Mozemo primetiti da Roj nije stavio brend u kontekst zabavnih parkova,
crtaca ili proizvoda. Opisao ga je kao dozivljaj koji ljudi dobijaju od Diznija.
Nije nenamerno to S§to zaposleni u parkovima posetioce nazivaju ,,gostima”, a

sluZbene prostorije ,,backstage”.

5.3.1 Izgradnja licnosti brenda

,,Pripovedac mora u svom umu imati jasnu sliku kako ce se rasporediti
svaki deli¢ posla u prici. On mora osetiti svaki izraz, svaku reakciju. Mora se
udaljiti od price dovoljno da bi bacio jos jedan pogled na nju... da vidi da li
postoji mrtva faza... da vidi da li ée likovi biti zanimljivi i priviacni publici. On

bi takode trebao da sagleda da li su postupci njegovih likova interesantni. 80

Volt Dizni

7 www.brandautopsy.com, [Pregledano: 23. maja 2014.]
8 www.nlpu.com, [Pregledano: 23. maja 2014.]
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Prethodni citat jasno opisuje strategiju izgradnje li¢nosti Dizni brenda.
On ukljuCuje tri razliite perceptivne pozicije koje se medusobno

upotpunjuju®®:

1. ,,Pripovedac mora u svom umu imati jasnu sliku kako ce se rasporediti

’

svaki deli¢ posla u prici.” — Ovaj prvi korak opisuje vizualizaciju svih
elemenata uklju¢enih u pricu ili projekat. To se postize kroz
konstruisanje vizuelnog prikaza projekta.

2. ,,0n mora osetiti svaki izraz, svaku reakciju.” — U ovom koraku Volt
stavlja sebe u poziciju svojih likova i1 dozivljava pricu iz njihove
perspektive.

3. ,,Mora se udaljiti od price dovoljno da bi bacio jos jedan pogled na
nju...” — Drugi pogled na kompletnu pricu je vise u funkciji kriti¢nosti,
nego kreativnosti. Dizni ulazi u cipele gledalaca koji nisu u toku kako
su deli¢i pric¢e uklopljeni, ve¢ vide samo spoljasnjost projekta. Ova faza
ukljucuje tri kriterijuma ocenjivanja iz perspektive publike:
3.1. ,,da vidi da li postoji mrtva faza”

3.2.,, davidi da li ¢e likovi biti zanimljivi i privlacni publici”
3.3.,,0n bi takode trebao da sagleda da li su postupci njegovih likova

interesantni.”

primera gradenja korporativnog imidza i licnosti brenda. ImidZ Volt Diznija,
menadzment tehnike i proizvodi prepoznatljivi su Sirom sveta.

Dizni odrzava magi¢ni imidz zadovoljstva treniraju¢i svoje zaposlene
od prvog dana da na svoj posao gledaju kao na ulogu u najve¢em show-u na
svetu. NiSta se ne prepusSa slucaju. Svakom klijentu se pristupa s paZznjom,
shodno njegovim potrebama, pruzajuci u isto vreme kvalitetan vid zabave.

Do danas je poklanjano malo paznje tome kako kompanije odrzavaju
visok nivo doslednosti u gradenju licnosti brenda. lako se Dizni brend smatra
za jednu od najuspesnijih prica kada je u pitanju gradenje li¢nosti brenda, skoro

da ne postoji istrazivanje kojim se pokusalo otkriti kako im to polazi za rukom.

81 www.nlpu.com, [Pregledano: 23. maja 2014.]
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Odgovori na ova pitanja bi doneli korisne informacije za pravljenje i
sprovodenje strategije u danasnjim organizacijama.

Tokom godina, Dizni je vredno radio na tome da kreira cenjenu i
priznatu li¢nost brenda ogromne vrednosti. Temelji gradenja li¢nosti Dizni
brenda pocivaju na kljuénim vrednostima kompanije, predstavljenim u
prethodnom poglavlju i doslednom obecanju kvalitetne zabave za decu i ostale

¢lanove porodice.

5.3.2 Logo kompanije Volt Dizni

Dizni logo predstavlja li¢nost brenda i sve §to kompanija nudi porodici
i deci: tradicionalno, zabavno i magicno iskustvo. Logo je potekao iz potpisa
osnivaca, Volta Diznija, dostigavS§i nacionalnu 1 internacionalnu
prepoznatljivost. Kako Volt Dizni kompanija poseduje mnogobrojne udruzene
kompanije i filijale, postoji viSe logoa prilagodenih svakoj od njih. Ipak, dva
najprepoznatljivija su Walt Disney logo (slika 15) i Disney Pictures logo
(slika 16).

Slika 15: Walt Disney logo

@acr PDBn zp

Izvor: www.logos.wikia.com, [Pregledano: 24. maja 2014.]

Slika 16: Walt Disney Pictures logo
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Izvor: www.fanpop.com, [Pregledano: 24. maja 2014.]
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5.3.3 Najpoznatiji slogani

Slogan je ,lozinka, geslo, krilatica, propagandna parola”.®? Uspesan

slogan predstavlja kratku misao koja se lako pamti i koja pomaze potrosacu da
zapamti brend. On brendu pomaze da bude prepoznatljiv, a potrosacu da
razume suStinu proizvoda ili usluge i da slogan poveze s njima.

Tokom godina, Dizni je u fokusu imao da kreira udesni svet za decu i
odrasle 1 koristio je viSe slogana kako bi docCarao Sta je suStina kompanije i
brenda.

Prvi slogan je glasio: ,,najsrecnije mesto na zemlji”.®* Njegov tvorac je
bio Volt Dizni. Potom slede: ,,ostvarite snove”, ,,gde snovi postaju stvarnost”,

’

, »OVO je pocetak neceg velikog”, ,,slavite magiju”, ,,gde je

v . v 1 84
obicno uvek neobicno”.

,,magija postoji’

5.3.4 Pop kultura

Dizni je Sirom sveta poznata kompanija koja nudi Sirok spektar
proizvoda 1 usluga. Kao takvoj, bilo joj je tesko posti¢i da bude prihvacena u
svim sferama javnosti, TV reklamama, TV serijama, filmovima i javnim
dogadajima.

Otkako je Dizni pridobio decu, mozemo videti Dizni proizvode u
Skolama, vrti¢cima 1 na ulici. Kompanija poklanja paznju 1 druStvenoj
odgovornosti formiranjem razli¢itih organizacija koje pruzaju pomoc
okruZenju, bolnicama, $kolama i drugim javnim ustanovama.®® Dizni likovi se
takode mogu videti na proizvodima skoro svih vrsta, od ambalaza
prehrambenih proizvoda i proizvoda za li¢nu higijenu preko igracaka, odece,

obuce i Skolskog pribora do predmeta za dekoraciju prostora (slika 17).

8 Sehali¢, S.,

(2001), Leksikon stranih reci, JRJ, Zemun, str. 661.

8 www.goodreads.com, [Pregledano: 24. maja 2014.]

& 1bid.

8 www.thewaltdisneycompany.com, [Pregledano: 25. maja 2014.]
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Slika 17: Neki od Dizni proizvoda

Jedna od najpoznatijih javnih preporuka jeste uzvik pobedni¢kog tima u

Super Bowl-u: ,,We are going to Disney World !~

Slika 18: Malkom Smit, jedan od pobednika 48. Super Bowl-a,

slavi pobedu u Diznilendu

Izvor: www.examiner.com, [Pregledano: 25. maja 2014.]
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5.3.5 Pozicioniranje brenda u svesti potroSaca

Volt Dizni je trzi$no orijentisana korporacija, §to znac¢i da ne polaze od
pretpostavke da prodaja treba biti zasnovana na agresivnom nastupu na trzistu,
ve¢ na potrosacevoj odluci da kupi proizvod.86

Dizni institut koji izmedu ostalog odrzava treninge i edukacije za
poslovne ljude, sacinio je skalu odnosa s kupcima (Customer Relationship
Scale) sacinjenu od tri stadijuma u koja se moze smestiti svaka organizacija i

odrediti koliko su njeni zaposleni posveceni klijentima ®' (tabela 3):

Tabela 3: Dizni skala odnosa s klijentima
PASIVNA SATISFAKCIJA

Odnos sa klijentom zasnovan je na zadovoljavanju njegovih potreba sa
minimalnom posvecéenoscu.

AKTIVNE PERFORMANSE

Trazenje feedback-a od klijenata o zadovoljstvu uslugom.

Izvor: Baker R., Earning My Mouse Ears, Part I, www.linkedin.com ,

[Pregledano: 25. maja 2014.]

8 www.trainingindustry.com , [Pregledano: 25. maja 2014.]
8 Baker R., Earning My Mouse Ears, Part I, www.linkedin.com , [Pregledano: 25. maja 2014.]
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Pod potrosacima se u slucaju Diznija, najées¢e podrazumevaju roditelji,
jer oni kupuju deci proizvode i vode ih u bioskope ili zabavne parkove.
Kompanija je svesna da je jedna stvar plasirati film koji ¢e se dopasti deci, a
sasvim drugo, da li ¢e to biti film koji ¢e odobriti i roditelji koji to placaju.

Pokretatka snaga kompanije su filmovi i crta¢i koje lansiraju
Touchstone, Pixar, Walt Disney Pictures, Buena Vista i Miramax™®. Cilj je da
se konstantno dizajniraju i implementiraju novi, zabavni i uzbudljivi proizvodi
koji ¢e privuéi i zadiviti publiku.

Evidentno je da kompanija poseduje jaku i poznatu li¢nost i ime brenda, §to je i
njena konkurentska prednost. Naravno da i reklama igra klju¢nu ulogu u celoj
pri¢i, ali Dizni ime ima bogatu istorijsku zaledinu, tradiciju koja mu daje

prednost prilikom donoSenja odluke o kupovini proizvoda.

5.3.6 Marketing miks

Okvir za takti¢ki menadzment odnosa s kupcima ¢ini marketing miks
koji obuhvata cuvena 4P: proizvod (product), mesto (place), promociju
(promotion) i cenu (price).* Marketing miks kao jedinstvena kombinacija ova
cetiri elementa ima za cilj obostranu korist, kako za kompaniju, tako 1 za ciljno
trziste.

Volt Dizni kompanija ima dobre izglede kada su u pitanju proizvod i
mesto, opet zbog prepoznatljivosti svog brenda. Razvijena filmska produkcija
ove kompanije omogucava novim linijama proizvoda baziranim na likovima iz
filmova 1 crta¢a lakSu prodaju u strateski lociranim prodajnim objektima Sirom
sveta (slike 19 i 20). Radnje su locirane u velikim, prometnim trZznim centrima

1 molovima na urbanim lokacijama kako bi bile uocljivije.

8http://thewaltdisneycompany.com/disney-news/press-releases/2014/02/watch-disney-pixar-and-marvel-

movies-disney-movies-anywhere, [Pregledano: 25. maja 2014.]

% Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 372.
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Slika 19: Dizni prodavnica u Tokiu

Izvor: www.hereandtherejapan.blogspot.com , [Pregledano: 06. juna 2014.]

Slika 20: Dizni prodavnica na Tajms Skveru

Izvor: www.blog.disneystore.com , [Pregledano: 06. juna 2014.]
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Kompanija promoviSe svoje filmove na skoro sve moguce nacine,
pocev od igrataka u McDonald’s-u preko bilborda i postera u gradskom
prevozu (slika 21). Dizni ulaze toliko novca u reklamne kampanje da mozemo
videti preglede svih dolaze¢ih ostvarenja kako na TV-u, tako i na Internetu
(YouTube, Facebook, Twitter i druge poznatije drustvene mreze i portali).

Kada je cenovna politika u pitanju, Dizni se trudi da cene prilagodava

porodicama sa proseCnim primanjima.

Slika 21: Kampanja za Dizni film ,,Maleficent” (2014)

sa Andelinom Dzoli u glavnoj ulozi

§ I LI 5F SEmEE 2R
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. CitySights

Izvor: www.flickr.com , [Pregledano: 06. juna 2014.]
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5.3.7 Segmentiranje i targetiranje trZista

Segmentiranje trziSta omogucava kompanijama da preciznije procene
potrebe 1 zelje potroSaca. Segmentiranje se vrSi na osnovu dva kriterijuma:
karakteristika potrosaca i reakcije potrosaca. Glavne varijable koje se koriste
pri segmentaciji trziSta su: geografske, demografske, psihografske i
bihevioristi¢ke varijable.*

Prilikom segmentacije trzi$ta, Volt Dizni kompanija koristi geografske,
demografske i psihografske varijable.®* Geografske varijable obuhvataju:
region, veli¢inu drzave, veli¢inu grada, gustinu i klimu.®* Njih Dizni kompanija
uzima u obzir prilikom odabira lokacija za svoje tematske parkove koji su
strateSki locirani na najposecenijim delovima sveta: Evropi, Japanu, Indiji 1
SAD. Demografska segmentacija koja uzima u obzir: starost, pol, veli¢inu
porodice, zivotnu fazu porodice, prihod, zanimanje, obrazovanje, veru, rasu i
nacionalnost™ pomaze Dizni kompaniji da lakse odabere lokaciju za lanac
svojih radnji pod nazivom ,,Disney Store”, gde da plasira svoje filmove, pa ¢ak
1 kakav slede¢i film bi trebalo da kreira. Psihografske varijable koje ukljucuju
drustveni sloj, stil Zivota i li¢nost™ koriste se pri proceni ko ée najvise kupovati
Dizni proizvode.

Ciljna grupa kompanije Dizni su prvenstveno deca i njihove porodice.®
Primenjuje se multidimenziona strategija targetiranja, Sto znali da se
kompanija opredeljuje da se fokusira na dva ili vise dobro definisanih trzisnih
segmenata.” Dizni poklanja jednaku paznju svim goditima, bilo da su u
pitanju deca, tinejdZeri ili roditelji. Maloj deci namenjeni su animirani filmovi,
igracke, kao i1 segment na Dizni kanalu na Internetu pod nazivom ,,Playhouse

Disney” (slika 22).

% 7ivkovi¢, R., (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 167.
% www.trainingindustry.com, [Pregledano: 08. juna 2014.]

% 7ivkovi¢, R., (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 152.

% pid.
% Ibid.
% pearson B.
str. 12.

, (2008), Disney Brand Audit: the power behind the mouse, Ball State University, Indiana,

% www.smallbusiness.chorn.com, [Pregledano: 08. juna 2014.]
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Slika 22: Playhouse Disney kanal

B Disney Playhouse Hor 4 x
« c www.disneyme.com/DisneyChannel/playhot exhtm| =
* Apps () Imported From Firef.. (7] Disney (] Ruby (T Blog (3 Other bookmarks

’BKNFF

»ﬁ‘*@@@‘w 5.@9@

7 HoME © GAMES \wmvmts @ srorzes, music & vioEo GROWN UPS |  iZ¥ EMATLUS

Izvor: www. dlsnevme com/D|snevChanneI/pIavhouse/|ndex htm
[Pregledano: 08. juna 2014.]

Za decu starijeg uzrasta, tinejdZere predviden je Disney Channel,
Disney Radio i live akcioni filmovi. Dizni live akcioni filmovi poput ,,Pirata sa

Kariba” (,,Pirates of the Caribbean”), na slici 23, osvojili su i odrasle.

Slika 23: Dizni live akcioni film ,,Pirati sa Kariba”
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Izvor: www.nottaloadmovie.blogspot.com , [Pregledano: 10. juna 2014.]
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U cilju targetiranja odraslih, Dizni koristi takozvani ,,porodiéni pristup” *’.
Dizni tematski parkovi koncipirani su tako da se cela porodica zabavi i
kompanija se trudi da to konstantno isti¢e. Ako se malo viSe udubimo u njihove
reklame, mozZemo primetiti da one nemaju uvek za ciljnu grupu decu. Reklame
potkrepljene sloganima poput: ,,Ovde se dogada magija” ili ,,Neka uspomene

krenu” (Slika 24) u veéini slucajeva targetiraju roditelje.

Slika 24: Reklama za Dizni tematske parkove pod sloganom:

,,Let the memories begin” (;, Neka uspomene krenu”)

207ANEDISN EN
PDELAILVIDR | 'ﬁ:: -

Let the Memories Begin Promotional Video

mﬂ OrlandoUnited - 120 videos 7063

(S

Izvor: www.youtube.com , [Pregledano: 10. juna 2014.]

Cak se i animirani filmovi reZiraju tako da zadovolje pre svega roditelje
favorizovanjem moralnih vrednosti. Osim toga, Dizni radnje, kako fizicke, tako
i na Internetu imaju posebna odeljenja namenjena odraslima, popularno
nazvana Adults Department gde roditelji mogu pronaci nesto za sebe dok deca

razgledaju igracke.

"\www.corporate.disney.go.com/citizenship2010/familyentertainment/overview/ourapproach/,
[Pregledano: 10. juna 2014.]
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Moze se primetiti da Dizni nema striktno odredenu ciljnu grupu, vec se
fokusira na svakog ¢lana porodice. Uglavnom se targetiraju porodice srednjih

primanja koje zive u urbanim sredinama.

5.3.8 Alijanse Dizni brenda i drugih kompanija

Zbog jakih asocijacija i izraZzene svesti potrosaca o Dizni brendu, brojni
drugi brendovi su pokazali interesovanje da na neki nacin sklope savez sa
Dizni brendom. Miki Maus je prvi licencirani lik koji se 1934. godine pojavio
na Post Toasties pahuljicama General Foods-a (slika 25). Za otkup licence na

samo godinu dana General Foods je morao izdvojiti 1,5 miliona dolara®.

Slika 25: Miki Maus kao prvi licencirani lik na Post Toasties pahuljicama

General Foods-a

5 Corn

| Flakes

NS AP &

| i m‘% &

Izvor: www.packagingugam.blogspot.com , [Pregledano: 11. juna 2014.]

Danas se Dizni likovi mogu na¢i na velikom broju razli¢itih proizvoda.
Radi bolje kontrole brend alijansi kompanija je nedavno redefinisala program
licenciranja kako bi ostvarila vecu kontrolu ugovora o licenci. Dizni je poceo

praviti rigoroznu selekciju proizvoda sa kojima se njegov brend povezuje, u

% Drawbaugh, K. (2001), Brands in the Balance: meeting the challenges to commercial identity,
Pearson Education, London, str. 251.
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kojima ucestvuju timovi profesionalaca koji upravljaju biznis planovima
namenjenim gradenju i upravljanju franSizama po regijama Sirom sveta, jer
mora postojati smisao veze izmedu Dizni brenda i partnerskog brenda.”
Pomno nadzire trzista partnerskih brendova i proizvoda ukljucenih u ugovore o
licenci.

Poznata alijansa u koju je Dizni dugo bio ukljucen bila je ostvarena sa
McDonald’s-om'®. Najpopularnija promotivna strategija koja je koristena u
ovom partnerstvu bila je isporuka Dizni igrataka u McDonald’s Happy Meal
paketima (slika 26).

Slika 26: McDonald’s Happy Meal sa Dizni igratkama

B ~
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Novija brend partnerstva Dizni je ostvario sa kompanijama Pixar,

Marvel 1 Lucasfilms. Zahvaljuju¢i visoko razvijenoj tehnologiji kompjuterske

% www.disneycareers.co.uk/en/our-industries/franchise-management/ , [Pregledano: 11. juna 2014.]
199 pearson B., (2008), Disney Brand Audit: the power behind the mouse, Ball State University, Indiana,
str. 19.
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animacije, bogatoj biblioteci prica i likova i fran$izi od poverenja, Dizni je
udruzen sa ovim kompanijama lansirao klasike: ,, Toy Story”, ,,Monsters
University”, ,,Iron Man”, ,,Star Wars” i ,,Indiana Jones”. Ove kompanije su

danas deo Volt Dizni korporacije (slika 27).

Slika 27: Filmski klasici pod okriljem kompanija:

Dizni, Pixar, Marvel i Lucasfilms

5.3.9 Kvalitativna istraZivanja 0 Dizni brendu

Najvazniji elementi asocijacije na Dizni brend su svakako magija i
fantazija. Magija je jedinstven i1 uzbudljiv koncept koji vodi do drugih
pozitivnih asocijacija srece 1 zabave.

Prethodne tvrdnje dokazao je i izvestaj sprovedene fokus grupe na Ball

State Univerzitetu 2008. godine, u kojoj je uCestvovalo 10 ispitanika, studenata
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Univerziteta.'® Fokus grupe predstavljaju &esto koristen metod u
eksploratornim istrazivanjima u marketingu. One podrazumevaju ,,Sprovodenje
intervjua na malom uzorku od 8 do 10 ispitanika sa slichim demografskim,
socioloskim, ekonomskim i drugim karakteristikama da bi se podstakla

dinamicna i slobodna razmena misljenja o odredenom marketing problemu

koje zanima preduzece".%?

Ucesnici pomenute fokus grupe imali su zadatak da kazu prve
asocijacije koje im padnu na pamet pri pomenu naziva ,,Dizni”. Prve tri re¢i
koje su pominjali bile su: magija, princeza i zabava. Ako malo bolje
analiziramo Dizni reklame 1 proizvode koje plasira, moZzemo zakljuciti da su
magija i sreca kljucni elementi koje Dizni Zeli da budu povezani sa njegovim
brendom.

Ostale asocijacije koje su ispitanici pominjali mogu se svrstati u kljucne
kategorije koje predstavljaju vrednosti Dizni brenda: Dizni junake, tematske
parkove, filmove i licnost brenda. Udruzene zajedno, vrednosti brenda i
njihove asocijacije sacinjavaju kompleksnu sliku koja predstavlja Dizni brend

u svesti potrogaca, takozvanu brend mantru'® (tabela 4).

Tabela 4: Mantra Dizni brenda

g
Miki Maus Magic Kingdom
Zvoncica \ Walt Disney World

LIKOVI \ TEMATSKI
Princeze ‘ PARKOVI

Silja Orlando, Florida
isneyland, Pariz

S
_ Magican
Kralj lav Zabavan

Lepotica i zver : LICNOST
FILMOVI } BRENDA

Prica o igrackama Veseo
Pirati sa Kariba Mlad

Pearson B. , Disney Brand Audit: the power behind the mouse,
Ball State University, Indiana, str. 37.

101 pearson B., (2008), Disney Brand Audit: the power behind the mouse, Ball State University, Indiana,

str. 20.

192 7ivkovié, R., (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 62.
103 Keller, L., (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
Pearson Prentice Hall, New Jersey, str. 127.
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Ispitanici u pomenutoj fokus grupi su se slozili da je Dizni staromodan,
ali u pozitivnom smislu, kao stabilan brend sa tradicijom. Cest problem kod
brendova koji imaju tradiciju, poput Diznija jeste naci sredinu izmedu nasleda s
jedne strane i savremenosti i konkurentnosti s druge strane. Dizni je ostao
veran do danas svojim korenima i prvobitnom imidzu. U¢esnici fokus grupe su
istakli da je jako dobro to $to je Dizni brend i danas ¢vrsto povezan sa svojim

kultnim likovima poput Miki Mausa i Patka Dace (slika 28).

Slika 28: Miki Maus i Patak Dada — kultni likovi Dizni brenda

Izvor: www.mydisneycartoons.com , [Pregledano: 16. juna 2014.]

Smatra se da kod danasnjih malisana ne postoji toliko interesovanja za
tradicionalne crtane filmove, medutim, Dizni crtaéi su pokazali jo$ jednom da
su besmrtni 1 da uspesno prkose modernom dobu. U americkoj emisiji ,,Kids
React”, zabavnog karaktera, koja ima za temu prikazivanje i analiziranje
reakcija dece na emisije, crtace, filmove 1 medijska deSavanja, grupi od
trinaestoro dece uzrasta od 6 do 13 godina prikazan je serijal Dizni crtanih
filmova ,,Pacije price” (,,DuckTales”) iz 1980. godine 104" (slika 29).

Nakon odgledanog serijala, voditelji su razgovarali sa maliSanima na
razne teme, pocev od toga koje su bile njihove prvobitne reakcije, do toga §ta je
poenta crtaca 1 da li bi gledali taj serijal da se on jo$ uvek prikazuje na

televiziji. Feedback je bio izvan ocekivanog. lako su u pocetku bili pomalo

104 www . firsttoknow.com , [Pregledano: 16. juna 2014.]
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skepti¢ni, ve¢ina maliSana se ubrzo jako zainteresovala za ono §to im se
prikazivalo, a 11 od 13 se izjasnilo da bi obavezno gledali serijal kada bi se on

ponovo prikazivao na televiziji.

Slika 29: Emisija ,,Kids React” na temu:

crtani serijal ,,Pacije price” (,,DuckTales”)

SYDNEY
AGE 6

KIDS REACT TO DUCKTALES

£ TheFineBros 2 - 595 videos 1 ,332,01 8
iy * 42436 1626
1§ Like » About Share Add to i |~

|__Published on Jun 8. 2014
Izvor: www.youtube.com , [Pregledano: 16. juna 2014.]
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ZAKLJUCAK

Brend je pod uticajem drustvenih, ekonomskih i tehnoloskih prilika evoluirao kroz
vremenska razdoblja i sa svakim stadijumom postajao sve kompleksniji, da bi u 20. veku
poprimio obelezja licnosti.

Reklama je do sada najvazniji komunikacioni alat u marketingu kojim se gradi
licnost brenda. Razumevanje na¢ina na koji se li¢nost brenda stvara u svesti potrosaca je
kljuéno za efektivnu upotrebu marketinskih alata. Efektivan brend menadzment koji
ukljucuje 1 licnost brenda je od velikog znaCaja za postizanje satisfakcije, lojalnosti i
profitabilnosti.

Karakteristike licnosti brenda Cesto Salju skrivene poruke. Kada se identifikuju i
obrade, one mogu efektivno voditi kreativan tok komunikacije. Na primer, Mercedes je
,pouzdan” dok je BMW , pozeljan” automobilski brend. Brendovi imaju razlicite licnosti,
kao i ljudi. Mercedes sigurno igra na svoju tradiciju, naslede potkrepljeno sloganom: ,, The
Best or Nothing”, dok se BMW za razliku od njega, predstavlja sloganom: ,, The Ultimate
Driving Machine”.

Koncept li¢nosti brenda pomaze boljem razumevanju razvoja i odrzavanja veze
izmedu brenda 1 potroSaca. Licnost brenda objaSnjava kako organizacija probija brend na
trziSte pripisivajuéi mu ljudske osobine u cilju stvaranja mo¢nih, jedinstvenih i
kompatibilnih simbolickih asocijacija za potroSeCe. Konacno, licno prepoznavanje
potrosaca u jednom brendu odreduje 1 samu licnost brenda.

Dizni je globalno priznat kao brend sa nemerljivim uspehom ¢iji na¢in poslovanja
moze posluziti kao primer mnogim kompanijama.

Pokrivaju¢i skoro sve kategorije proizvoda, od prehrane, igracaka, odevnih
predmeta 1 predmeta za uredenje prostora, kao 1 pokretanjem drusStvenih deSavanja
zabavnog karaktera i favorizovanjem moralnih vrednosti kroz filmove i crtace, li¢nost
Dizni brenda postala je jedna od ikona pop kulture.

Ipak, prevelika raSirenost poslovanja kompanije u raznim sferama moze
predstavljati jedan od problema u buduénosti. Velic¢ina Volt Dizni korporacije moze otezati
nadziranje njenih aktivnosti, naro¢ito malih projekata za koje postoji opasnost da budu
zanemareni. Slicno je i sa kompleksnim portfoliom brendova, gde je teSko posvetiti
dovoljno paznje svakom od njih. Stoga bi bilo dobro barem na neko vreme zaustaviti

Sirenje 1 pokusati restruktuirati hijerarhiju brendova.
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Mali je broj brendova poput Diznija koji zauzimaju pozitivnu percepciju i izazivaju
pozitivna osecanja kod potrosaca. Dizni ozivljava uspomene koje pocivaju u detinjstvu
potrosaca. Cvrsto utvrden, decenijama ostaje dosledan tradiciji i u isto vreme nalazi balans
izmedu nasleda i savremenih trendova.

Osim $to je utemeljen na zabavnom iskustvu i putovanju kroz svet bajki i magije u
pravom smislu, kroz tematske parkove, jo§ jedna od prednosti Diznija je to §to je zasnovan
na likovima koji ostaju upecatljivi. Za ljudsko bice je lakse da upamti i razlikuje proizvod
povezujuci ga sa nekim likom, makar to bila i zivotinjica poput misa ili patka. Susrecuci se
sa tim likovima u filmovima, crta¢ima, tematskim parkovima, pojedinci, narocito deca,
vezuju se za junake i njihove licnosti, Sto se reflektuje i na povezanost sa Dizni brendom.
Ono §to Dizniju pomaZe da ostvari dominantnost na trziStu i postigne uspeh, jeste upravo
ta sposobnost da ostvari blisku vezu izmedu potrosaca i brenda.

Kompanije u svojim brendovima ne smeju videti samo proizvod ili uslugu.
Potrebno im je dati Siri smisao da bi se u percepciji potrosaca izjednacili sa celom
organizacijom. Ukoliko se brend izjednaci sa organizacijom iz koje potice, slika o brendu
postaje mnogo Sira i ukljucuje 1 ljude koji ¢ine poslovnu organizaciju, poslovnu kulturu 1
njene vrednosti. Zbog toga Dizni uvek tezi da nadmasi o¢ekivanja svojih klijenata ulazudi,
osim u izgradnju brenda, i u svoje zaposlene i njihovu edukaciju, jer su oni ti koji stupaju
direktno u kontakt s klijentima predstavljajuci Dizni brend i1 od kojih se o¢ekuje da pazljivo
osluskuju potrebe i Zelje potrosaa i1 prenesu prikupljene informacije menadZzmentu.
Dizni je takode svestan da pre nego Sto osvoji srca klijenata, mora osvojiti srca svojih
zaposlenih, jer je nacin na koji kompanija tretira zaposlene, nacin na koji ¢e oni tretirati
Klijente.

Iz svih navedenog primera iz prakse u ovom nau¢nom istrazivanju, moze se doneti
zakljuCak da li¢nost brenda ima odavno ogromnu primenu kao odrzivo sredstvo
diferenciranja. Medutim, iako postoji velika prakti¢na primena ovog koncepta, on se kao
sredstvo diferenciranja Cesto koristi bez jasnih smernica, kojima bi se poboljsali
marketinski efekti. Ovaj problem se moZze uociti analizom alata i modela istrazivackih 1
marketin§kih agencija u kojima li¢nost brenda postoji kao element, ali nije precizno
definisan. Problem koji se javlja u praksi, paralelan je problemu na nivou teorije,
objasnjenom u drugom poglavlju, koji se odnosi na teoriju Jennifer Aaker, gde dolazi do

mesanja karakteristika koje pripadaju i onih koje ne pripadaju li¢nosti brenda. Jedan od
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osnovnih uzroka problema na nivou teorije jeste to Sto nije postavljena ispravna
metodologija u izu¢avanju li¢nosti brenda i njenih efekata.

Precizno razumevanje li¢nosti brenda je vazno za uspeh brenda. Ono ¢e uticati na
izbor odgovaraju¢e poruke, medija, sponzorstva ili partnerstva. Konacno, razumevanje
li¢nosti brenda omogucava vlasniku brenda da pruzi potroSacima konzistentno brend
iskustvo i da ostavi dubok i trajan pozitivan utisak.

Kroz ovaj istrazivacki rad potvrdena je glavna hipoteza: ,,Licnost brenda
predstavlja poslednji i najkompleksniji stadijum evolucije brenda”. Ona je potvrdena
posmatranjem razvoja koncepta brenda kroz istorijske periode, analiziranjem relevantne
literature i razlaganjem li¢nosti Dini brenda, transparentnog primera iz prakse na kljuc¢ne
komponente, kako bi se dokazala kompleksnost poslednjeg stadijuma razvoja brenda.

Evolucija brendiranja traje i dalje. Sigurno je da nece ostati na danasnjem
stadijumu. Zbog toga je, da bi se postigao uspeh, jako vazno za svaku kompaniju da stalno
ide u korak s promenama i da osluSkuje potrebe trziSta, ali da pri tome ne izgubi

autenti¢nost 1 zadrzi svoje tradicionalne vrednosti, kao $to to ¢ini kompanija Dizni.
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