Brending

Danas, ako Zelite da se bavite marketingom, viSe ¢ete baratati

psiholoskim terminima nego statistickim formulama i grafikonima.

jednom, ne tako davno obja-
vljenom ¢lanku u “New York
Timesu” pisalo je sledece: “U
zadnjih pedeset godina eko-
nomska baza preokrenula se od proizvod-
nje ka potro$nji. Gravitirala je iz sfere raci-
onalnosti u carstvo Zelja, sa objektivnog u
subjektivno, u carstvo psihologije.”

Prakti¢no, to znaci da je danas, vise nego
ikada, klju¢ uspeha u bilo kojoj poslovnoj
aktivnosti - detaljno poznavanje i razu-
mevanje ljudskih emocionalnih potreba i
Zelja. To najbolje pokazuje naslov jednog
od skorasnjih ¢lanaka u “Wall Street Jou-
rnalu”; “Zbogom, ponudo i potraznjo!”
Korporacije $irom sveta polako prihvata-
ju ¢injenicu da njihove $anse na trzi§tu ne
zavise toliko od smanjenja troskova pro-
izvodnje i povecanja profita, koliko od
razvijanja potpuno novih tokova prihoda,
zasnovanih na novim idejama. I to pre
svega izgradnjom jacih veza i odnosa sa
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njihovim potrosa¢ima, koje karakterise
pre odnos partnerstva, nego klasi¢ni za-
kon ponude i potraznje.

Danas, ako Zelite da se bavite marketin-
gom, vise cete baratati psiholoskim termi-
nima nego statistickim formulama i grafi-
konima. Najéesce kori§éene reci u savre-
menoj marketingkoj literaturi su: “pozi-
tivna reakcija”, “emocija’, “oseéanje”;
pre nego “proizvod”,’cena”, ’kvalitet” i
sli¢no. Jedan od novih pojmova, koji se
najvise vezuje za ovu promenu paradig-
me u oblasti ekonomije i marketinga, je
pojam brendinga.

Eta je brending?

Rec “brand” (Zig) je engleska re¢ i njena
prva primena bila je kod kauboja na Di-
vljem zapadu, koji su zigosali svoje krave
da bi ih razlikovali od ostalih krava u pre-
riji. Sa poslovne tacke gledista, brending
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na trziStu je veoma sli¢an brendingu na
rancu. Cilj brending programa je da izdife-
rencira va§ proizvod na trzistu “od ostalih
krava”. Cak i ako veéina “krava u preriji”
veoma li¢e jedna na drugu, percepcija o
vasem proizvodu mora biti drugacija.

Uspesni brending program zasniva se na
principu singulariteta. Cilj je da se u sve-
sti potrosaca kreira percepcija da na trzis-
tu ne postoji nijedan proizvod kao vas
proizvod, da je on jedinstven i da ga treba
zapamtiti kao nesto potpuno novo i po-
sebno. Medutim, izuzetno vazno je da se
proces brendinga (zigosanja) ne dogada
na trzistu proizvoda i usluga, ve¢ iskljui-
vo u glavama i svesti potro§aca. “Brand
name” (ime brenda) nije nista drugo nego
re¢ (pojam) u svesti potro$aca, doduse
specijalna re¢. Brend je imenica, i to vla-
stita imenica. Svaka vlastita imenica
ujedno je i brend. I vi ste brend. I ako Ze-
lite da budete uspe$ni u Zivotu - morate se
povinovati zakonima brendinga.

Smatra se da je danas najznacajnija funk-
cija marketinga bag izgradnja brenda. Sta
vise, mnogi vodeéi svetski marketingki
eksperti smatraju da je osnovna funkcija
marketinga samo i jedino izgradnja
brenda. Ono §to ubrzava ovaj trend je
stalno opadanje klasi¢nog vida prodaje,
odnosno nacina kojim se vr$i razmena
dobara i novca na trzi$tu. Danas, veéina
proizvoda na trziStu se ne prodaje - veé se
kupuje. Veliki supermarketi, robne kude i
prodavnice vi$e nemaju prodavca koji ¢e
vam prici i prodavati vam proizvode. Vi
ste, kao potrosag, sami i direktno suoceni
sa proizvodima (brendovima) i odluka o
kupovini je na vama.

Sta je glavna uloga brendinga na moder-
nom trzi§tu? On ¢ini da se odluka o kupo-
vini donese mnogo pre nego §to je do sa-
mog ¢ina razmene dobara i novca doslo.
Odluka o tome da se neki proizvod kupi
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ili ne - donosi se prethodnim pozicionira-
njem proizvoda, njegovog imena (brenda)
u svesti potrosaca. Kad do njega dode, re-
zultat kupovine je ve¢ unapred predodre-
den. Brending prakti¢no pred-prodaje pro-
izvod ili uslugu korisniku. Brending je, jed-
nostavno, mnogo efikasniji na¢in prodaje.

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

Osnovna premisa pozicioniranja, koja je
ujedno i uzrok promene dotada$njeg naci-
na razmi$ljanja u marketingu, je promena
koja se desila u komuniciranju u savreme-
nom dru$tvu. Naime, savremeni ¢ovek po-
stao je “pre-komuniciran”. Sa neverovat-
nim razvojem komunikacionih medija
(Stampa, radio, TV, Internet), savremeni
covek postao je prezasi¢en informacijama.
Cak i za obavljanje osnovnih Zivotnih
funkcija, koli¢ina informacija koje mora-
mo da obradimo u jednom danu postala je
ogromna. Stres kome je izloZen svaki pro-
se¢ni ucesnik Zivotne trke u savremenom
drustvu, dokaz je da smo postali “pre-ko-
municirano drustvo”.

[dut do uspeha

Ukratko, uspeh vaseg proizvoda ili usluge
na trzi§tu ne zavisi od toga §ta vi ili va§
marketingki tim mislite o njemu, ve¢ pr-
venstveno §ta o njemu misle va$i potenci-
jalni potrosaci ili korisnici. Koja je pozicija
va$eg proizvoda i njegovog vlastitog imena
(brenda) u o¢ima ili u svesti vaseg ciljnog
potro$aca u odnosu na ostale sli¢ne proiz-
vode (njihova vlastita imena). Sto znaci da
vi§e nije dovoljno da imate najbolji i naj-
kvalitetniji proizvod, najpovoljniju cenu,
najbolju distribucionu mrezu i vrhunsku
promociju. Najvaznije je koliko i §ta o va-
$em proizvodu zna i misli prose¢ni potro-
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$a¢ na ulici. Vaga marketinska strategija ba-
ziraée se na tome koju poziciju, u odnosu
na va$u direktnu konkurenciju na trZistu,
ima va$ proizvod u o¢ima vase potrosacke
ciljne grupe (vasih idealnih musterija).

laznost dobre pozicije

Makar imali i peticu iz istorije, upitajte se:
Ko je bio prvi u dinastiji Karadordevic¢a?
Re¢i éete: “To je lako. Bio je to Karador-
de”. A sada recite ko je bio drugi po redu.
Ko je bio prvi Obrenovi¢? Milos. A ko je
bio posle njega? Sad mozete da zamislite
koliko je vaZna pozicija u o¢ima potenci-
jalnih kupaca. Ako je pozicija vaseg proiz-
voda druga ili treca - jo§ i imate Sanse. Bi-
lo $ta ispod tre¢eg mesta, na trzistu preza-

ostalih krava u preriji.

sicenom svakovrsnom ponudom i vi imate
problem. Pozicija je u o¢ima i svesti potr-
o$aca - sve. Smatra se da je vrednost “Co-
ca Cola” brenda osamdesetak milijardi do-
lara ($80,000,000,000.00) i to samo imena
(pozicije), ne ukljuc¢ujuéi sve ostalo §to sa-
¢injava ovu multinacionalnu kompaniju.

[\ktuelnost brendinga

Koliko su pozicioniranje i brending aktuel-
ni kod nas u ovom trenutku - najbolje je
posluZiti se vremenskom paralelom.

Neposredno posle drugog svetskog rata
moj otac je bio student. Pravilo je bilo da
uvek ima novine sa sobom jer, dok je pro-
lazio “Knez Mihajlovom” ulicom, ukoliko
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bi video red ispred neke radnje prikljucio
bi mu se i onda natenane ¢itao svoje novi-
ne i ¢ekao. Koje radosti kada je jednom,
posle pro¢itanih novina, kona¢no usao u
radnju i spoznao da se dele (prodaju) cipe-
le. U neverovatnoj guzvi izabrao je pravu
veli¢inu, (na Zalost, tada je postojao samo
jedan jedini model cipela), da bi onda po-
zurio kuéi da ih na miru proba. Vise puta
mi je pri¢ao da je jedno od njegovih najve-
¢ih zivotnih razocarenja bio trenutak kada
je krenuo da proba svoje nove cipele i usta-
novio da u kutiji ima dve leve cipele.

Kao kontrast prethodne, pomalo sme$ne a
pomalo i tuzne situacije, zamislite jednu pro-
se¢nu prodavnicu obuce u “Knez Mihajlo-
voj” ulici danas. Kad biste i hteli, da li bi ste

I (7ig) je engleska reé i njena prva
primena bila je kod kauboja na Divljem zapadu,
koji su Zigosali svoje krave da bi ih razlikovali od

mogli da nabrojite sve svetske brendove ko-
je bi ste u njoj nasli? Koliko je vazan mome-
nat da o odredenim brendovima ve¢ imate
izgradenu poziciju u svojoj svesti? Verovat-
no je da dete odabrati cipelu medu vise raz-
licitih modela, ali najé¢escée birajuci u okviru
brenda koji je u vasoj svesti vec izgradio po-
ziciju 1 koji za vas oli¢ava sinonim kvaliteta,
udobnosti, estetike, povoljne cene itd. Prak-
tiéno, u “pre-komuniciranom” drustvu, kao
Sto je naSe, nije bitno da li je proizvod bolji i
jeftiniji od ostalih na trzistu, veé koju per-
cepciju o njemu imaju potrosaci, odnosno
koja mu je pozicija u njihovoj svesti.

Mozda je, u svoje vreme, mom ocu ipak
bilo lak3e?... Samo da nije u zurbi, gres-
kom, pokupio dve leve cipele.m
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