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Sadrzaj: Pojavom brendiranja kompanije su pronasléingkako da svoje proizvode predstave
potroSaima i zadobiju njihovo povjerenje. Brendiranjem,oavod se pakuje u jednu
konzistentnu cjelinu i reflektuje ono Sto komparige da predstavi potrogana, pa tako
brend postaje nevidljiva supstanca koja proizvimd prepoznatljivim. Prvi dio rada se odnosi
na teorijski pojam brenda, karakteristike i Zivotwiklus, a drugi na istrazivanje procesa
brendiranja, prikazujdi na koji na’in se jedan proizvod brendira i koja je razlika &t
pojmova proizvod i brend.

Klju ¢éne rijeéi: proizvod, lojalnost, Zivotni ciklus, brend, breratije

Content: With the emergence of branding the company hasdf@uway to present their
products to consumers and gain their trust. By kirag, the product is packaged in a consistent
whole and reflects what the company wants to ptesegonsumers, making the brand an
invisible substance that makes the product recadphéz The first part of the paper deals with
the theoretical concept of the brand, its charaistigzs and the life cycle, and the second on the
research of the branding process, showing how amelytct is branded and what is the
difference between the terms: product and the hrand

Keywords: product, loyalty, life cycle, brand, branding

uvoD

poslovanju izuzetno zkdajna. Borba za potro&a je jedni nain da se osvoji ciljno

trziSte, a alat koji sluzi za ostvarenje konkurketgrednosti na trziStu naziva se brend.
Brendiranjem kompanije su pronasSlecimnakako da svoje proizvode predstave i budu
prepoznatljive potrog€ma. Brendiranje ima teznju ka emocionalnom idéwifanju sa
potroS&ima i poistovéivanje sa istima kroz vidljive i nevidljive djelowarenda. lako mnoge
kompanije sprovode brendiranje proizvoda, svi prod nijesu i ne mogu biti brendovi.
Prilikom brendiranja treba voditi ¥ana da se svi elementi upakuju u jednu cjelinu koja
reflektuje ono Sto kompanija e da predstavi potro&aa tj. ono Sto je i na koji &
potroS&ima potrebno.

Za kompanije lojalnost potro&a odreéienom proizvodu ili usluzi je u savremenom

Brend je neraskidivi dio proizvoda i usluge. Togvidljiva supstanca koja proizvod odvaja od
drugih istih ili sliénih proizvoda ono Sto gani prepoznatljivim. U radu je apostorifrana veza
izmedu proizvoda i brenda, kao i koje sucslbsti i razlike izméu ova dva pojma. U prvom
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dijelu rada su obuh¥eni teorijski aspekti proizvoda i brenda, karaldige proizvoda, proces
i karakteristike brendiranja. U drugom dijelu rdglaz metod studije stiaja je pokazanao kako
jedan proizvod postaje brend i koje elemente ilaraitike mora da ima da bi postao brend.

1. TEORIJSKO POIMANJE PROIZVODA | BRENDA
1. 1. POJAM | KARAKTERSTIKE POIZVODA

Proces planiranja proizvoda z&pge preciziranjem najpogodnijeg trziSta u zavishasl
njegovih raspolozivih fizikih, tehngkih, finansijskih i drugih resursa, a potom seastije
trziSte. [1] Proizvod je jedan od instrumenata reing miksa preko koga predéeeusklauje
svoje moguanosti sa potrebama i zahtjevima potk@saNastaje kao rezultat napora svih
zaposlenih u preduze da se odgovori zahtjevima i potrebama trziStado¥aljavanjem
potreba potroda, preduzée ostvaruje svoje ciljeve na trzistu. [2] Ono $&ba naglasiti jeste
da je kvalitetan proizvod opredeljéjuali ne i dovoljan uslov za kreiranje i ostvamyauspeha
na trzistu [3].

Pri kreiranju proizvoda, posebnu paznju treba d@fraf dizajn, kvalitet i marku. Dizajn
obuhvata sve karakteristike koje cutina to kako proizvod izgleda, funkcioniSe shodno
zahtjevima kupca. Pojam kvaliteta proizvoda u sdipedinjuje viSe obiljeZja proizvoda i to:
trajnost, t&nost, pouzdanost, sigurnost upotrebe, ¢akakovanja, funkcionalnost, upotrebu
vrijednosti, a marka stvara vrijednosti za predeaa@oz zadobijanje paznje i povjerenja kupca,
distributera i javnosti uopSte, zatim omoégua visok udio na trzistu i obezbjedjuje lojalnost
kupaca. UspjeSna marka omdégua visoku pozicioniranost proizvoda i stalno §eanzista.

[1]

Razlika izméu brenda i proizvoda je upravo u tome Sto je prikzepipljiv, dok je brend
neopipljiv. Pored toga, brend ne bi mogao da fumkie bez proizvoda, odnosno brend je
sastavni dio proizvoda. Proizvod je inicijalna pdawa potro3ds, dok je brend dugotrajni
proces koji sadrzi koninurano bavljenje odnosomizwadja® — proizvod- kupac. Brend
predsavlja gradnju lojalnosti na obje strane, sanstpoizvodj&a i sa strane potro&a

1.2. BREND — POJAM, KARAKTERISTIKE | PROCES UPRAVLJ ANJA

Brendu prevodu zn&a marka, a u marketinskom smislu predstavlja preptavost proizvoda
u svijesti potroséa. Definicija brenda od strane ant&g marketinSke asocijacije (AMA) glasi:
"Brend je ime, termin, znak, simbol, dizajn, ilitkdinacija istih, usmjerena na identifikaciju
proizvoda ili usluga nekog proizdeca ili grupe proizvdacta i njihovo razlikovanje od
proizvoda ili usluga konkurencije.”[4]

Leslie de Chernatony i Malcolm McDonald navode danld u sebi sadrzi i: “prepoznatljiv
proizvod, usluga, osoba ili mjesi®ja je vrijednost uvéana na nén da je kupac ili korisnik
opaza kao relevantnu, jedinstvenu, odrzivu dodatmigdnost, koja zadovoljava njegove
potrebe na najbolji @”. [5]

Prema jedanom od naji gurua marketinga, Sethu Godinu, brend je ,peedig n&in na
koji potroS& vidi, opaza i razumije oddeni markirani proizvod ili uslugu u svim njegovim
dimenzijama”. [6]
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David F. Alessandro (John Hanckok, CEO) je daocaZasju definiciju: ,brend predstavlja sve
ono na Sta pomisli potroS&adacuje ime neke kompanije. Sve predstavljgimaada, kontrolu
kvaliteta, odnos prema okruzenju, usluge potfio$a i svaku vijest koja se prenosi
internetom”. [7]

Smisao brenda proizilazi od onoga $mvjek moZzecuti, vidjeti ili opipati. Osim samog
proizvoda, brend izrazava i kvalitet,égaposlovanja i ukupnu komunikaciju kao i sveukupan
odnos sa trziStem.

Da bi se kreirao jasan identitet jednog proizvousgphodno je razviti strukturu kofane tri
elementa brenda i to: ime, logo (znak) brendatimaznak [4]. Ovi elementi se kreiraju kroz
niz uslova za izbor elemenata Brenda [8]: pamtjty@n&enje, dopadanje, prenosivost,
prilagodljivost i mogudnost zakonske zastite.

Kako bi brend zadovoljio sve kriterijume koji sugpavljeni i kako bi sam proces brendiranja
imao efekta potrebno je identifikovati brend kroautrasnji, spoljni i vremenski aspekt.
Unutrasnji aspekt posmatranja brenda zasniva $gemea da kompanija bude prepoznatljiva,
spoljni aspekt temelji se na pronalazenj¢ima da se ciljnim grupama priblizi vrijednost
brenda, dok vremenski aspekt podrazumijeva stadagrgavanje vizuelnog identiteta brenda.

Ono Sto proizvod nadogtaje do brenda tj. karakteristike koje treba da brend su sljeds

[4]:
» Brend ima fizéke elemente koji su bitni za razumijevanje i pre@oanje

* Brend mora imati “dusu” i da Salje poruku kupcu

» Kultura brenda prenosi se i ima uticaj na svakizwad koji je pod odréenim brendom

» Brendovi se razlikuju po odnosima sa klijentima

* Brend ima ulogu u kreiranju percepcije i imidZzgekliata u okolini.

1.3.1ZGRADNJA | POZICIONIRANJE BRENDA

Savremena literatura i praksa pokazuju da se bsarata dugotrajnim i upornim radom na
ponudi proizvoda kompanije. Nije svaki proizvodrmteniti moZze biti. Planiranje i dugahoo
ulaganje u proizvod, u sve vidljive i nevidljiveeatente, predstavlja osnov za stvaranje brenda.
Brend se, stvara, on se kreira, ali ako se ne jgagoze da se izgubi.

Snaga brenda krije sedetiri klju¢na elementa [9]: dominantnost brenda, protezargada,
pokrivenost brenda i lojalnost brendu.

Takade, devedesetih godina se uvodi novi pojam kojicse Arhitektura brenda. Ovaj koncept
je povezan sa pristupom kompanije u kreiranju aufpanju sopstvenim brend portfoliom —
odlukama koje se odnose na broj brendova, njihdegui veze izméu njih. Aker, Kapferer i
Keller detaljnije opisuju strategiju brend arhitedd kao ,organizacionu strukturu portfolija
brendova koja definiSe broj i uloge brendova kommbanija koristi za svoj asortiman
proizvoda i ciljne grupe ili ciljna trziSta koja sjpZzuje “. Tako razlikujemo tri nivoa arhitekture
brendova [10]:

» Korporativno brendiranje;

* Kombinovano brendiranje;

* Brendirani proizvodi/ktia brendova.
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U procesu upravljanja brendom se definiSe sustiaada — Sta brend kaze, odnosnocabe.

Pozicija brend&e biti uspjeSna ukoliko se odgovori na nekolikcapja [11]: Ko su ciljni

potros&i? Ko su glavni konkurenti? Eemu je brend sian sa konkurentima? ¢&mu se brend
razlikuje od konkurenata?

U kona&nom, brend je vrlo bitan i ndan instrument trziSne komunikacije. Predstavlja
komunikacioni most izm#& kompanije sa jedne strane i poti@atrziSta sa druge strane.

2. CASE STUDY- BRENDIRANJE VODE “KAP”
2.1. BREND VODA “KAP”

Prica o vodi “KAP"*8 patinje usred netaknute prirode, u mjestu Gornje MovakCrna Gora).
Voda se crpi sa izvora “Bukovik” koji se nalazisjaverozapadnoj padini planine Miljevac, na
nadmorskoj visini od 994mnm [12]. Ovo izvorisSte gstavlja danas veoma rijetku pojavu
potpuno netaknute prirode. Po svojim dko-hemijskim i mikrobioloSkim karakteristikama,
ova voda spada u vodu vrhunskog kvaliteta kojakeirom na nizak sadrzaj natrijuma moze
piti u neogranienim kolcinama. Njema&ka tehnologija flaSiranja omogava odrZzavanje
prirodnog sastava vode, pa se sa punim pravom msZela ,KAP“ voda pravo sa izvora
dolazi do potrosza.

Misija kompanije ima za cilj da kroz kvalitet bude prindigea od strane potrasg ostvari
partnerstvo sa kupcima, nagradi svoje investitggemogne zajednici u kojoj posluj€izija
je da brend “KAP” bude prepoznat i trazen na tezist

Vidljivi elementi brenda su:

* ime —"KAP”

» logotip ¢ini kapljica vode koja asocira na izvor zivotaistocu i svjezinu

» vizuelni izgled boce — plagtia ambalaza sa omotom i karakteérsitn logom i sloganom
.KAP — svjeZinaciste prirode”

U nevidljive elemente spadaju vrijednosti koje brend afirmiSe - zdravoki uzivanje i
konzumiranje; uz formiranje stava potrégala su napravili pravi izbor.

2.2. MARKETING MIKS - KAP

Brend arhitektura KAP portfolia sastoji se od s#@l proizvoda:
» KAP - osnovni proizvod (negazirana prirodna voda skim sadrZajem rastvorivih
minerala i niskim sadrzajem natrijuma),
* KAP Junior — za djecu (prirodna mineralna vode sa ukusonkglod 250ml),
» KAP Sport - za sportiste (omog@ava rehidrataciju i nadokdaje najvaznije utroSene
sastojke).

Kvalitet brenda ,KAP* izrazava se kroz: kvalitessava vode, usluge i procesa kgiu duzem
vremenskom periodu stvarati vrijednost za potteSavalitetan odnos sa partnerima i Sirom
drustvenom zajednicom.

148 Brendiranje ovog proizvoda je samostalna izradarauada
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U crnogorskim prodavnicama flaSirane vode kosStaju30 centi dotak 1,5 eura. Jedan od
cilieva kompanije je da u narednih pet godina go&tinajniZzu cijenu flaSirane vode u odnosu
na prvih pet proizvéeaca po udjelu na trzistu.

Plasman kompanije “KAP‘¢e vetim dijelom biti usmjeren na dorda trziste, a za getak se
planira da 5 % od ukupne volumenske prodajeizvoz proizvoda u Srbiju, Hrvatsku i Bosnu
i Hercegovinu. We&e ,dom&ih voda“ na crnogorskom trziStu u ukupnoj potrodrgda
poveano je sa 34 na 41%, dok je uvoz opao za 10%.

Proces pozicioniranja brenda zajmpe segmentacijom trziSta, “KAP” je razvila proae za
dva posebna ciljana segmenta — sportiste i djequo2vodima “KAP” potros& ¢e se moi
informisati u broSurama i Stampanom informativnoratenijalu, putem TV i radio stanica,
novih vidova online komunikacije, kao i mobilndetenije. Od BTL promotivnih aktivnosti
naglasak je nadnoj prodaji i promotivnim aktivhostima na mjestwgaje.

Slika 1. SWOT analiza brenda vode KAP
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lzvor: autori rada

Drustveno odgovorno poslovanje je bitna karaktidasit dio brenda, pa kompanija KAP u tu
svrhu vodi réuna: da se obavljanje proizvodnih i drugih aktivihasdvija u skladu sa
zakonskim propisima ocdavanju Zivotne sredine i vodnih resursa; kroz §tedesursa i
energije; o zastiti zdravlja i bezbijednosti zapogh; promovisanje zdravih stilova Zivota i
sponzorisanje sportskih i kulturnih daigge koji te stilove Zivota promovisu.
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ZAKLJU CAK

S obzirom na brzinu i velinu promjena koje se deSavaju na trzistu, bremictbalo da omogti
potroS&ima lakSe donoSenje odluka i smanjenje rizika kit kupovine. Ako proizvod ili
usluga postanu brend, ofe ¢ceXe biti okarakterisani kao kvalitetni i lak§e stvarati lojalne
kupce. Savremeni potraSge informisan i veoma zahtjevan. Da bi se ispumijagova
ocekivanja potrebno je kreirati proizvod kojie ga zainteresovati i zadovoljiti njegova
ocekivanja, tako da brendirenje predstavlja put dalhog potrosS&a. Takale, brendiranje ima
vaznu ulogu i za kompaniju. Ako kompanija ima brepdepoznatljiva je na trziStu ona: lakSe
dolazi do dobavljga, lakSe dolazi do izvora finansiranja, oméma veéu dostupnost
proizvoda na trziStu, ima viSu cijenu u odnosu wakkirente, lakSe dolazi do kvalitetnih
kadrova itd.

Na primjeru vode “KAP” prikazan je proces brendjeananaliza za koju setekuje date dati
odreiene rezultate. lako je velika konkurencija na ttzSrne Gore po pitanju mineralnih voda,
autiori smatraju da bi voda pronasla mjesto u @atiam]j korpi jer bi bio prepoznat kvalitet koji
ona nudi.
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