
D
a bi vam prakti~no pribli`ili pri-
menu brendinga u savremenom
poslovanju, predstavi}emo vam
osnovne zakone brendinga. Kao

uzor poslu`i}e nam najnovija knjiga -
�The 22 Immutable laws of Branding�
(�22 nepromenljiva zakona brendinga�) -
doajena strate{kog marketinga Ala Risa,
jednog od izumitelja pojma pozicioniranja
i brendinga. 

Ovi zakoni }e vam na jednostavan na~in
predo~iti kako da uspe{no kreirate ili una-
predite svoj brend i da izbegnete opasnosti
koje vas u tom procesu o~ekuju. Ne zabo-
ravite da ste i vi (va{e vlastito ime) brend,
tako da su ovi zakoni primenljivi na ve}i-
nu situacija svakodnevnog `ivota. Oni va-
`e i u pozicioniranju va{e li~nosti (va{eg
imid`a) u odnosu na okru`enje, tako da i
va{e ime, va{ brend bude prepoznatljiv i
prihva}en na pozitivan na~in.

Snaga brenda je obrnuto proporcionalna
njegovom opsegu

Kada poku{ate da va{e ime (brend) date
svemu ~ime se bavite, ono gubi snagu. Svi
znamo da je Knjaz Milo{ u svesnosti kupa-
ca kod nas sinonim za kvalitetnu mineral-
nu vodu. [ta mislite kolike su {anse da oni
otvore fabriku sladoleda i izgrade uspe{an
brend sladoleda Knjaz Milo{, sa istom sli-
kom izvora u Aran|elovcu i `ene u narod-
noj no{nji, sa kr~agom vode u ruci? [ta bi
bilo da iz kragujeva~ke Zastave izjave ka-
ko }e uvesti liniju luksuznih automobila u
klasi Mercedesa? Na stranu njihove teh-
ni~ke i organizacione sposobnosti, ali da li

mislite da bi neko pre kupio Zastavin
luksuzni automobil ili Mercedes, pa
makar bili identi~ni i po ceni i po kva-
litetu. Radi se o poziciji u svesti potro-
{a~a. Jednom kad se ta pozicija izgra-
di, Mercedes je Mercedes, a Zastava je
Zastava. 

Kada je svojevremeno Nissan krenuo
da proizvodi luksuzne automobile, lan-
sirao je model Infinity, a da niko na tr-
`i{tu nije znao da ga on proizvodi. Tek
kad se javnost uverila da je Infinity
luksuzni automobil vrhunske klase,
po~elo je da se objavljuje da je njegov pro-
izvo|a~ Nissan, koji je do tada va`io za
uspe{nog proizvo|a~a malih ekonomi~nih
automobila. Da je probao da pod postoje}i
brend Nissan podvu~e novu marku luksu-
znog automobila (recimo Nissan De Lu-
xe), verovatno je da ne bi uspeo, ali bi pri-
tom povukao u propast i postoje}i uspe{no
izgra|en brend, do tada sinonim za male,
jeftine, ekonomi~ne automobile. 

To isto va`i i u svakodnevnom `ivotu. Ako
ste u svojoj sredini postali uspe{an zubar, a
hobi vam je da popravljate automobile, {ta
mislite da je va{ prvenstveni imid`? Koje
su vam {anse da pored zubarske ordinaci-
je, sa podjednakim uspehom otvorite i auto
servis? Svakako, u vremenu tranzicije kod
nas ima mnogo firmi koje se, pod jednim
imenom, bave svim i sva~im, od uzgoja
svinja, do uvoza i distribucije lekova. Ali
ne zaboravite da na stabilnom tr`i{tu to vi-
{e ne}e biti mogu}e. U prezasi}enoj sve-
snosti potro{a~a vi{e nema mesta da pod
istim imenom zapamte vi{e razli~itih pro-
izvoda. Uspeh }e do}i onima koji se u svo-

joj oblasti specijalizuju i jasno u glavama
potro{a~a kreiraju poziciju svoga brenda.
Brending i {irenje spektra proizvoda i
usluga ne idu jedno sa drugim.

Brend postaje ja~i kad suzite njegov fokus

Da bi razumeli ovaj zakon posmatra}emo
neke uspe{ne brendove, ali u vreme kada
su po~injali da izgra|uju svoje ime. Danas
prose~ni McDonald�s restoran ima 70 do
80 razli~itih artikala u meniju. Me|utim
prvi McDonald�s je imao samo 11 artikala
i to uklju~uju}i razli~ite veli~ine i ukuse.
Evo njihovog originalnog menija:
! Hamburgers 15 ¢
! Cheeseburgers 19 ¢
! French Fries 10 ¢
! Root beer 10 ¢
! Orangeade 10 ¢
! Coca Cola 10 ¢
! Coffee 10 ¢
! Milk 12 ¢
! Milk Shakes 20 ¢ (Strawberry, Vanilla,

Chocolate)
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Zakoni brendinga
U prethodnom broju predstavili smo pojam brendinga i zaklju~ili da
je on najzna~ajnija funkcija savremenog marketinga. Istakli smo
da se proces brendinga ne odvija na tr`i{tu, ve} prevashodno u
svesnosti kupaca ili potro{a~a.  

Zakon {irenja

Zakon kontrakcije



U to vreme mogli ste da kupite celokupan
McDonald�sov meni za $1.56. Njihov fo-
kus u odnosu na raznovrsnost ponude bio
je veoma, veoma uzak. 

Uspeh Nike brenda vezan je za njihov pr-
vobitni fokus na usku grupu mlade publi-
ke, jasno izdiferenciranih navika i pona{a-
nja. Danas Nike prodaje jo{ mnogo {to{ta,
ali je samo uski fokus u po~etku omogu}io
da postanu ono {to jesu, mega-brend. Sino-
nim za njihov brend je i dalje specifi~ni
model sportskih patika.

Pita}ete se za{to je uzak fokus tako va-
`an, kada ve}ina svetskih brendova danas
sva{tari? Oni to ~ine da bi uve}ali svoju
ukupnu zaradu, ali time svesno izla`u
opasnosti svoj postoje}i brend. Mo`da je
bolji odgovor da oni to ~ine jer im se mo-
`e, oni to sebi mogu da priu{te. Poku{ava-
ju}i da ustanovite svoj sopstveni brend, vi
to sebi verovatno ne mo`ete da priu{tite.
Velike kompanije mogu
sebi da priu{te Lir d`eto-
ve, limuzine, letove
Konkordom, a da li vi to
mo`ete? Da biste postali
uspe{ni potrebno je ko-
pirati ono {to su uspe{ni
ljudi ~inili pre nego {to
su postali poznati. [ta je
to {to ih je proslavilo u
samom po~etku?

Ako ste u dru{tvu zauzeli
poziciju kao stru~njak ili
ekspert u bilo kojoj obla-
sti, ako ste ~uveni zidar,
vodo-instalater, lekar ili
knji`evnik, pitajte se da li
biste uspeli da ste u po-
~etku bili poznati kao
�ekspert za sve�. Uspeh
na bilo kom polju (pa i
pozicioniranja brenda)
dolazi isklju~ivo kao re-
zultat uskog fokusiranja
na odre|enu oblast ili
proizvod. 

Ne zaboravite da u preza-
si}enoj svesti kupaca ima
jako malo mesta i da biste
se za to mesto izborili, potrebno je da va{
proizvod ima izuzetno jasnu i jednostranu
simboliku. On mo`e zna~iti jedno ili dru-
go, ali nikako vi{e pojmova odjednom.

Ro|enje brenda posti`e se PR-om, ne re-
klamom

Ovaj zakon ima izuzetan zna~aj prili-
kom izgradnje brenda, pa }emo o njemu
detaljno pisati u posebnom ~lanku. Za
sada }emo samo ukratko opisati gene-
ralnu ideju koja stoji iza ovog neobori-
vog zakona. 

Ranije je dobar reklamni bud`et bio do-
voljan da omogu}i izgradnju i pozicioni-
ranje uspe{nog brenda. Danas, u pre-ko-
municiranom dru{tvu, to postaje sve te`e
i te`e. Interesantno je da je na{e lokalno
tr`i{te do skora bilo u toj prvobitnoj fazi
izgradnje brendova, o ~emu su svedo~ile
zama{ne reklamne kampanje sada ve}
popularnih doma}ih brendova. Setite se
samo vi{egodi{nje borbe reklamnih spo-
tova Don Kafe i Grand Kafe. Danas, ti-

me {to biste kreirali originalnu reklamu i
poku{ali kupcu da ka`ete kako je va{
proizvod bolji i jeftiniji od postoje}ih
brendova, ne biste postigli ama ba{ ni{ta.

Prvo, po{to je u pitanju reklama kojom
sami sebe hvalite, ne bi vam verovali.
Drugo, ~ak i kad bi vam poverovao, pro-
se~an kupac te{ko da bi mogao i da za-
pamti va{e ime. Jednostavno u njego-
vom memorijskom prostoru nema vi{e
mesta.

Jedino ako va{ proizvod predstavlja ne-
ku novinu, ne{to {to bi omogu}ilo da se
kreira nova kategorija u memorijskom
prostoru kupca, tako da on va{ proizvod
mo`e da pohrani kao ne{to posebno i no-
vo. To se mo`e posti}i samo snagom pu-
bliciteta, gde }e neko od autoriteta, neza-
visno od vas, da objavi tu novinu (vest),
koja onda mo`e da bude zapam}ena kao
novo ime (brend) u svesnosti kupaca.

Jednom ro|en, brend se odr`ava rekla-
mom

Ve}ina poznatih svetskih brendova
ro|ena je uz poplavu publiciteta.
Microsoft je uneo revoluciju u ko-
ri{}enje ra~unara i pribli`io ra~u-
narstvo, do tada domen vrhunskih
profesionalaca (programera), obi~-
nom ~oveku. Mo`ete da zamislite
lavine publiciteta koje su Micro-
soft pratile tokom prvih godina
uspona. Njima tada reklama nije ni
bila potrebna, a ispo~etka nije se ni
imalo para za reklamu, jer su po-
stali mega-kompanija maltene se-
le}i se iz gara`e. Danas su Micro-
softove reklame obi~no rezervisa-
ne za najskuplja mesta svetskih
magazina (naj~e{}e druga i tre}a
kori~na strana).

Jo{ je bolji primer Xeroxa, proiz-
vo|a~a ma{ina za kopiranje. Iz po-
~etka, bio je svetska senzacija.
Dan danas u Americi }e vam re}i:
�Xerox me a copy� (Xerox-irajte
mi kopiju). Ime Xerox postalo je
sinonim za fotokopiranje. Ali da-
nas, foto-kopir ma{ina nije vi{e
vest, ~ak ni najsporednija. Da bi se
o~uvalo mesto u prezasi}enoj sve-
snosti kupaca jedino re{enje je re-
klama. Tek toliko da se zar|alo

memorijsko mesto osve`i. Da se ne za-
boravi da ako ho}ete da kopirate - stari
Xerox je jo{ uvek sa vama.
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Zakon publiciteta

Zakon reklame




