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Brend - ,ime, termin,
znak, simbol ili dizajn,
njihova kombinacija, s =
osnovnom svrhom da s Vot
identifukuju proizvodi | o STl
usluge odredenog
proizvodaca i/ili

prodavca i diferencirajQ
od konkurencije*.
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BREND(ING)
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* Princip singulariteta

e Percepcija je vaznija
od stvarnosti
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COKE'S MARKET CAP
INCLUDING BRAND VALUE
$120 BILLION

Trzisna kapitalizacija kompanije
Coca-Cola ukljucujuci vrednost brenda
120 milijardis.

WITHOUT THE BRAND,
COKE'S GLASS WOULD
BE HALF EMPTY

COKE"S MARKET CAP
HOT INCLUDING BRAND VALUE
S50 BILLION

Trzisna kapitalizacija kompanije
Coca-Cola bez ukljucivanja vrednosti brenda
50 milijardis

MARKETING



dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/b5/Sapporo_beer.jpg�

SN N

(\

Sta nije BREND
BREND vs ROBA

,Roba je predmet klasicne i bezlicne trzisne transakcije.
Brend je pecat i garant partnerskih odnosa na trzistu.

Roba se nudi, a brend se traZi. Roba je bezlicna, a brend je
personalizovan.

Roba afirmise slicnost, a brend afirmise razlicitost.

Roba je neprepoznatljiva, a brend je osoben, diferenciran i
prepoznatljiv.

Roba ide uz trziste prodavaca, a brend ide uz trziste W ﬂ
kupaca.

Roba afirmise samo materijalnu vrednost, a brend je uvek
vise od materijalne vrednosti.

Roba sluzi prodavcu, a brend sluzi potrosacu.

Roba je jednolicna, a brend diferenciran, osoben i
jedinstven.”

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING

5 P
Wy



Sta nije BREND
e BREND vs PROIZVOD
“Proizvodi postaje na

policama ... a brendovi
u svesti kupaca!”
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Sta nije BREND
v Brend nije logo e
v Brend nije grafi¢ka RO

knjiga standarda

v’ Brend nije robna mark$Niii PROMISE

Your2
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Sta VERA ima s brendom?

e Kako proizvod izgleda?

M

e G@Gde se prodaje?
e Kakvi ljudi ga kupuju?

«  Kom ‘plemenu’ ¢u se pridruZiti ukoliko ga
kupim?

 Sta cena govori o tome koliko je poZeljan?

 Sta drugi kaZu o njemu? | na kraju, ko ga
proizvodi?

e Ukoliko mogu da verujem proizvodacu,
mogu da kupim proizvod, a kasnije da
razmislljam o ostalim pitanjima.
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e Brend je danas
»prica o pripadanju i

proZimanju; O

* brend postaje spoljni
i vidljivi izraz nase
licne pripadnosti“.
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CULNO BRENDIRANJE

e jzlaz iz "slepe ulice kakvu predstavlja
dvodimenzionalnost"
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CULO VIDA

» Efikasnost vasih ociju i
njihova povezanost sa
mozgom ne mogu se
uporediti ni sa jednim
aparatom ili
instrumentom koji je
ikada stvoren.

dr Slavica T. Nikoli¢
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CULO MIRISA

e Culo mirisa adolescenata dvesta
puta je jace nego kod odraslih
ljudi zaslih u drugu polovinu
Zivota.

e Neophodno je uvazavati
cinjenicu da deca uticu na 80%

odluka roditelja u procesu
kupovine

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING
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CULO SLUHA
"

e |strazivanja ukazuju na to da
aktivnosti kao sto je slusanje
muzike podstice lucenje
endorfina, koji sa svoje strane
aktivira mozdane centre koji
stvaraju osecanje zadovoljstva...
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CULO DODIRA

"Radost je opipljiva™
e Dobar taktilni dizajn
cesto moze znacajno g
da doprinese da se ima

proizvod vredan
koriscenja.

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING
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* hrana je jedan vid "drustvene
interakcije” kojoj mnoge kulture
pridaju posebno znacenje.

.- ' : h U U
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STRATEGIJA CULNOG
BRENDIRANJA

e stvaranje i zadrZavanje lojalnosti brendu sve vise zavisi od

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING 17



CULNO BRENDIRANJE

’Sve $to znamo o svetu koji nas okruzuje — o mirisu cveca i bojama neba, cvrkutu ptica i
zujanju komaraca, ukusu kola¢a i mirisu kafe — sve smo to saznali preko nasih ¢ula. Cula
su fotoaparati i magnetofoni naSeg mozga, a mozak kao da je nas li¢ni televizor u kojem
je splet elektri¢nih provodnika zamenjen vlaknima nervnog sistema. Nasa su cCula
svakog trenutka zasipana mehanickim, hemijskim, elektromagnetnim i drugim
signalima koje mozak prima i pretvara u sliku razgovetnog osecaja”.
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VISEDIMENZIONALNO CULNO
BRENDIRANIJE

Singapore Airlines je napravio
znacajan zaokret i pokrenuo je
kampanju koja se zasnivala na
emocionalnom dozivljaju koje pruza
putovanje avionom.

SINGAPORE
AIRLINES

Sta je sve doprinosilo tom emocionalnom dozivljaju?

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING
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VISEDIMENZIONALNO CULNO
BRENDIRANJE

,Devojka iz Singapura“ postala je simbol.
Kriterijumi odabira osoblja su bili veoma strogi.
Posada mora da bude mlada od 26 godina, a
prva prepreka koju svaka Zzenska osoba mora da
savlada bila je ’ulazak’ u uniformu koja se
izraduje u samo jednoj veliCini. Njena lepota
mora da bude uporediva sa lepotom modela
koji se pojavljuje u reklamama. Pored
uobicajene obuke, stjuardese moraju da imaju
ne samo brendiran izgled, ve¢ i ’brendirano’
ponasanje... Kako se obradati putnicima, kako
se kretati kroz avion, kako servirati posluzenje...
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VISEDIMENZIONALNO CULNO
BRENDIRANJE

dr Slavica T. Nikoli¢
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Coca-Colu stalno prate crvena i
bela boja... ,Bozi¢ Bata“ je
tradicionalno bio obucen u
zeleno (?), sve dok pedesetih
godina proslog veka Coca-Cola
nije pocela intenzivho da ga
koristi u svojim promocijama...
Ovo je brend kojem se bez dileme
moze dati najvisa ocena za
vizuelne prezentaciju.
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VISEDIMENZIONALNO CULNO
BRENDIRANJE

Brend kao Sto je Intel znacajno
koristi delovanje na Culo sluha,
iako njegova ponuda ne ukljucuje
audio-uredaje. Kriterijum za
postizanje odlicnog rezultata
jeste posedovanje zvuka koji se
pamti. Intel je kompanija Ciji je
zvuk najjasniji, najkarakteristicniji
i najdosledniji, uz dobru
pamtljivost. Melodija programa
Intel Inside® Cuje se od
1998.godine i Cini, inace nevidljivi
Cip, 'vidljivim’, zahvaljujuci
kratkom, karakteristicnom zvuku
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VISEDIMENZIONALNO CULNO
BRENDIRANJE

Jedna od brojnih inovacija
ove kompanije bio je
univerzalni daljinski upravljac
koji korisniku omogucava da
isti daljinski koristi za TV,

radio, CD, kasetofon, kao i za F &
ukljucivanje svetlosti u svim sanc s owrsen DD

. prostorijama. Dodatna, ali ne
manje znacajna,

mazeni pacovi karakteristika ovog daljinskog
su ,brze ucili i upravljaca, bio je i
brze rasli“. ergonomski oblik koji je

poboljsao taktilni oseca;j.
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VISEDIMENZIONALNO CULNO
BRENDIRANJE

lzuzmemo li proizvodace hrane i pica, za vecinu

kompanija je najteze da u svoj brend ukljuce i R
d I me nZij uu kU Sa #1 most recommended toothpaste?"
: A unique

triclosan/copolymer that

adheres to teeth
for 12 hours*

The Only Tocthpaste With Clinically Proven 12-Hour Antibacterial, plus Anti-inflammatory Pr

Colgate
Oral Health Month
R - = . = } ADA
' VI Colgate gz= W=
i =2 = [

oz

Better Oral Health as Part of Better Overall Health
Visit colgateprofessional.com for free patient samples.

"1 recommended by periodontisls soes ot include specialty toothpastes.

Kompanija Colgate je patentirala karakteristican ukus svoje paste
za zube. Ali, tim pre zaCuduje Cinjenica da Colgate joS uvek nije
taj ukus prosirio i na ostale proizvode, kao Sto su Cetkice ili

konac za zube.
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ZVUK BRENDA

,Cuje se pasivno a slusa aktivno.” ,Cujemo
usima a slusamo mozgom®.

o

) €

vesela muzika & setna muzika
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ZVUK BRENDA

(ﬂ@'ya
Nokia je najvedi proizvodac her K MBU?T:
mobilnih telefona na svetu cija _ Mother TII]WSA est!
je zasti¢ena melodija kojoj se % NN
mobilni telefoni ‘oglasavaju’ P, Lo (7 AT

kada zazvone doprinela
znacajnoj konkurentskoj
prednosti brenda
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ZVUK BRENDA

Istrazivanja su pokazala da na izbor utice unutrasnjost
automobila, uklju€ujuci i nacin na koji se vrata otvaraju i
zatvaraju. Daimler Chrysler je krajem devedesetih godina
proslog veka oformio posve novo odeljenje koje nije bilo
zaduzeno za dizajn, vec¢ iskljucivo za kvalitet zvuka koiji se
Cuje prilikom zatvaranja vrata automobila
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ZVUK BRENDA
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Muzej savremene umetnosti u Njujorku (MoMA-New York), pruza joS jedan primer
koris¢enja zvuka i tehnologije za pruzanje stimulativne, individualizovane usluge. Po

ceni od 4.5S, posetioci mogu da iznajme ,,akusticki vodic®, digitalni plejer sa
slusalicama, koji ih ,vodi“ kroz muzej.
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ZVUK BRENDA

Kompozitor Kenneth Knudsen je uspeo da stvori zvuk
koji, ne samo da je bio drugaciji, vec je posluzio kao
nepogresiv zvucni logo brenda Bang & Olufsen. Kreator
je smatrao da kombinovanje zvuka obruSavanja
aluminijumskih cevi i nota, odrazava koncepciju
modela BeoCom2. ,Ta melodija poseduje akusticnu
teksturu metala i stakla, Sto predstavlja fizicke
komponente samog telefona...”.

_ﬂuu'
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VIZUELNI BREND

,Efikasnost vasih ociju i njihova povezanost s mozgom ne mogu se
uporediti ni sa jednim aparatom ili instrumentom ikada stvorenim.”

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING 31



VIZUELNI BREND

Farmaceutske kompanije se trude da njihovi
proizvodi imaju karakteristicnu boju i oblik.

Tablete , Akudouz”, koje se koriste za leCenje tiroide, imaju oblik tiroidne Zljezde.
AstraZeneca u TV reklamama promovise svoj lek prilosek protiv Cira na zelucu kao
yljubicastu pilulu® Kada je odludila da prilosek zameni neksijumom, kompanija
AstraZeneca je odabrala istu boju, a taj lek je nazvala ,novom ljubicastom pilulom®.

AstraZeneca #~

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING 32



VIZUELNI BREND

Oblici kao vaznim elementom vizuelnog brendiranja.

Inovativni arhitektonski objekti ¢esto postaju simbolicni
zasStitni znaci - zaStitni sinonimi za gradove u kojima se
nalaze. Samo Sidnej poseduje sva prava ,na nabrekla
jedra“ operske zgrade, koja svetlucaju u njenoj luci.

33
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VIZUELNI BREND

Oblik je prepoznatljiv vizuelni aspekt svakog brenda. Trouglasta tabla cokolade koju je
osmislio Theodore Tobler, postala je poznatija po svom obliku nego po svom ukusu.

“tobleron” je postao prvi zasti¢eni cokoladni
proizvod na svetu.

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING 34



VIZUELNI BREND

Oblik boce Absolut Vodka bio je najvaznija
komponenta brenda Absolut i njegovog
reklamiranja
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VIZUELNI BREND
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MIRIS BRENDA

Mirisi izazivaju slike, secanja, uspomene, asocijacije
moze da nam promeni raspolozenje.

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING
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MIRIS BRENDA — Prustov fenomen

Kada nas ‘zapahne’, miris pokreé¢e nase emocije. ,Naftalin moze da izazove osecaj
topline i sigurnosti zato Sto vas podseca na baku i deku, a miris motornog ulja mozda
¢e vas vratiti u vreme kada ste ocu pomagali da popravi automobil®... Asocijacije na
davno prosla vremena nazivaju se Prustov fenomen

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING
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MIRIS BRENDA

Psiholozi su istrazivali nacin na koji miris podsvesno formira osecanja, sudove i
ponasanje ljudi. Oni to nazivaju ,implicitnim pamcéenjem mirisa“

Njihovi nalazi idu u prilog pretpostavci da je ,miris_faktor koji utice na ljude kada
kupuju, skupljaju_ili_koriste _neki proizvod®, ojacavajuci tako zakljucak da miris igra
veoma vaznu ulogu u prihvatanju brenda od strane potrosaca.

symnse@

,ér \
always inspiring more.. ;o &
w“gFragrances

Symrise, jedan od najvecih proizvodaca ukusa i mirisa, u saradnji sa struc¢njacima sa
svetskih univerziteta, razradili su nesSto Sto po njima omogudéava sinergiju Cula. Ovaj
metod, tzv. organolepticki dizajn, kao osnovni elemenat u proces dizajniranja ukljucuje
miris i ukus ¢ime se obezbeduje sinergija izmedu onoga Sto potrosaci omiriSu i okuse i
onoga Sto vide, dodiruju i Cuju.




MIRIS BRENDA

popularnost mirisljavih proizvoda dostigla je neverovatne razmere

,,Pritisnite okidac za miris i
secanja Ce trenutno
eksplodirati. Negde iz
dubine izletece slozena
vizija.” ...

dr Slavica T. Nikoli¢
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UKUS BRENDA

Doktor Trig Engen s Univerziteta Braun, obavio je istrazivanja Ciji se nalazi razlikuju
od nalaza ranijih istrazivanja koji daju prednost Culu vida. Doktor Trig Engen je
zakljucio da je nasa sposobnost prepoznavanja mirisa i ukusa mnogo jaca od
sposobnosti da se prisetimo necega Sto smo videli.

©parstimes.com
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DODIR BRENDA

Sephora je svoj uspeh u svetu trgovine kozmetickim proizvodima postigla
zahvaljujuci tome Sto dozvoljava da se sve dodirne i isproba.

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING 42



DODIR BRENDA

BocCica parfema Dream Angels firme Victoria’s Secret je dizajnirana tako da ,ima
meke, izvijene linije i da , kada se drzi u ruci, prenese poruku — senzualnost brenda“
Odlican primer delovanja na Culo dodira predstavlja staklena boca Coca-Cole, Cija

»Zaobljenost pruza prijatan osecaj dok se drzi u ruci®...

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING 43



UMESTO ZAKLJUCKA

Da bi brend iz dvodimenzionalnog sveta bio prenet u petodimenzionalni svet (svet pet
cula), potrebno je mnogo inventivnosti, maste i rada. Da bismo uspesno osvajali
budude horizonte, ,kompanije ¢e morati da nadu izlaz iz slepe ulice kakvu predstavlja
dvodimenzionalnost”, kako bi njihovi brendovi postali privlacni i za tri zanemarena

Cula...

( 7~ CAMERA
,-
-
\

\ COLOR MARKERS

~—PROJECTOR

.— MIRROR
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UMESTO ZAKLJUCKA

Brend ... mirna luka,
»valijum za dusu -
svetionici u ovom
haoticnom svetu”

dr Slavica T. Nikoli¢ MARKETING
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