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APSTRAKT

Dugorocna vrijednost brenda zavisi od toga koliko kompanija razumije i prepoznaje potencijal brenda, kao i koliko
koristi potencijal brenda na trzistu. Ostvarivanje potencijala brenda, zavisi od maksimiziranja dugorocne trajnosti i rasta
brenda. Trajnost brenda proizilazi iz odrZzavanja potro$nje postojecih potrosaca, a rast brenda je rezultat poveéanja
potrosnje postojecih i novih potrosaca. Na osnovu ovakve konceptualizacije dugoro¢nog potencijala brenda, ponudene
su smjernice za buduca istrazivanja.

Kljuéne rije¢i: brend, dugoro¢ni potencijal brenda, inherentni potencijal brenda, trajnost brenda, rast brenda
JEL: M31
ABSTRACT

Long-term brand value depends both on how much the company understands and recognizes the brand potential and on
how much it uses the brand on the market. Brand potentilal realization depends on maximizing the long-term brand
durability and the brand growth. The brand durability derives from the maintenance of existing consumer spending and
the brand growth is a result of increased consumption of existing and new customers. The paper offers guidelines for
future research based on this concept of the long-term brand potential.

Keywords: brand, long term-brand potential, inherent brand potential, brand durability, brand growth
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uvoD

Jedna od najpopularnijih i potencijalno vaznih marketing tema posljednjih godina je koncept imovinske
vrijednosti brenda (engl. brand equity) koji se u marketinsku literaturu poéeo uvoditi 80-ih godina XX
vijeka. Premda se konceptu moze pristupiti razli¢ito, postoji odredeni stepen saglasnosti da se imovinska
vrijednost brenda treba definisati u terminima marketing efekata koji jedinstveno doprinose brendu. Keller
definise imovinsku vrijednost brenda sa aspekta potrosaca (engl.customer-based brand equity) kao
diferencijalni u¢inak koji znanje o brendu ima na odgovor potrosaca na marketing brenda [Keller, 2003., 12].
Kapferer pod imovinskom vrijedno$¢u brenda podrazumijeva iskljuc¢ivo njenu finansijsku vrijednost. Prema
njemu, imovinska vrijednost brenda proizilazi iz kapitala brenda koji se sastoji od poznatosti brenda, imidza,
percipiranog kvaliteta, predodzbi, prisnosti i svidanja potroSacima. Sve to rezultira dodatnom vrijednos$éu
brenda koja je percipirana od potrosaca, a kada se ona umanji za troskove brendiranja i troSak investiranog
kapitala dolazi se do finansijske vrijednosti brenda koju Kapferer naziva “brand equty”.

Imovinska vrijednost je, kako proizilazi, razlika izmedu subjektivnih i objektivnih sklonosti, a ta se razlika
pripisuje uticaju brenda. Pojedini autori imovinsku vrijednost brenda defini$u kao razliku u izboru potroSaca
izmedu brendom oznacenog i neoznacenog proizvoda za isti nivo ostalih obiljeZja proizvoda.

Koristi koje kompanija moze imati od ve¢e imovinske vrijednosti brenda su sljedece:

- veca lojalnost,

- veca otpornost na marketinske aktivnosti konkurencije,

- veca otpornost na marketinske krize,

- vece marze,

- veca neelasti¢nost potrosac¢a na povecanje cijena,
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- veca elasti¢nost potrosaca na smanjenje cijena,

- veca saradnja i podrska kanala distribucije,

- povecana efektivnost marketinske komunikacije,
- moguce prilike za licenciranje, i

- mogucénosti za dodatnu ekstenziju brenda.

Kompanije ¢e, u zavisnosti od svojih marketing sposobnosti, resursa, trzisnih uslova i domena u kome
posluju, u razli¢itom stepenu moc¢i da realizuju ove koristi. Neke se kompanije suocavaju sa jakom
konkurencijom koja smanjuje vjerovatnocu i prirodu ovih koristi. Kljuéni aspekt vaznosti brendova za
kompaniju je njihova uloga animiranja rasta poslovnih performansi. S obzirom da se ve¢ina novih proizvoda
predstavlja ekstenzijom brenda, sposobnost snaznog brenda da poboljsa Sanse za uspjeh novih proizvoda koji
su pokrenuti kao linija ili kategorija ekstenzije je od izuzetne vaznosti.

Razmotrimo koristi kompanije Nike-a od posjedovanja snaznog brenda kao platforme za rast. Prihodi Nike-a
su porasli sa 693 miliona americkih dolara 1982. godine, kada je prodavana prvenstveno obuca za trcanje,
tenis i koSarku na trzistu SAD, na skoro 18 milijardi americkih dolara 25 godina kasnije, kada je prodavana
obuca, odjeca i oprema za Sirok spektar sportskih aktivnosti, svim vrstama kupaca Sirom svijeta. Sposobnost
brenda Nike i njegovog obecanja ,autenti¢ne atletske perfomanse™ je iskoris¢en za mnoge kategorije
proizvoda, trZiSne segmente i bio je veoma dragocijen za kompaniju.

Razumijevanje potencijala brenda je kriticno u smislu korporativne strategije i investicionih odluka.
Kvantitet i priroda marketinske podrSke koju brend posjeduje treba da zavisi, od njegove potencijalne
dugorocne vrijednosti. U nastavku rada razmotri¢emo $ta uti¢e na dugoro¢nu vrijednost brenda. Izdvoji¢emo
kljuéne faktore koji odreduju potencijal brenda i moguénost njegovog iskori§¢avanja.
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Slika 1. Determinante dugoro¢ne vrijednosti brenda
Izvor: Prilagodeno prema [Raggio, Leone, 2007, p. 385].
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RAZUMIJEVANJE DUGOROCNE VRIJEDNOSTI BRENDA

Postoji nekoliko razli¢itih nacina procjene vrijednosti brenda. Fokus je na vrijednosti brenda na nivou
proizvod — trziste, koja se odreduje u smislu povecanja prihoda ostvarenih od prodaje zahvaljujuci uticaju
brenda, tj. interbrendov model vrednovanja brenda. Dugoroéna vrijednost brenda zavisi od dvije
komponente: vizije brenda (prepoznavanja potencijalnih vrijednosti brenda) i aktuelizacije brenda
(upotrebljavanje brend potencijala za ostvarivanje maksimuma prihoda). Slika 1. prikazuje konceptualni
okvir dugorocne vrijednosti brenda.

Vizija brenda podrazumjeva prepoznavanje inherentnog potencijala brenda koji je zasnovan, na sadasnjoj
imovinskoj vrijednosti brenda (engl. brand equity). Inherentni potencijal brenda zasniva se na skupu
karakteristika i okolnosti koje naglaSavaju sadasnju imovinsku vrijednost brenda, koje ¢e pomodi ili
onemoguciti brendu da odrzi i poveca prodaju na duzi rok. Inherentni potencijal brend je latentan i moze biti
realizovan samo ako su uspostavljeni odgovarajuc¢i marketinski procesi, programi i aktivnosti [Srivastava,
Shocker, 1991, pp. 91-124]. Sljedstveno, kompanije se razlikuju u smislu koliko dobro mogu formulisati
viziju o tome $ta je potencijal brenda i iskoristiti tu viziju za aktiviranje inherentnog potencijala brenda.

Aktuelizacija brenda se odnosi na to koliko je kompanija sposobna da maksimizira performanse brenda
zasnovane na njegovom potencijalu. Performanse brenda se predstavljaju kroz dvije kljuéne komponente
koje odreduju dugoroénu vrijednost brenda: trajnost brenda i rast brenda. Dugoro¢na vrijednost brenda zavisi
od toga koliko je kompanija uspjesSna kako u odrzavanju, tako i u rastu trenutnih korisnika brenda (fransize).
Oba faktora, trajnost breda i rast brenda uticu na viziju brenda i aktuelizaciju, a samim tim i na to koliko
dobro je inherentni potencijal brenda definisan i aktiviran.

VIZIJA BRENDA

Vizija brenda se definiSe sposobno$¢u kompanije da prepozna postoje¢u imovinsku vrijednost brenda, kao i
inherentni potencijal brenda i mogucu, buduc¢u imovinsku vrijednost brenda. Mnogi brendovi imaju latentnu
imovinsku vrijednost brenda koja se rijetko realizuje zbog nesposobnosti ili nevoljnosti kompanije da
razmotri $ta bi brend mogao i trebao postati u Sirem smislu. S druge strane, postoje brojni primjeri brendova,
kao §to je Nike, koji prevazilaze tekuce trZiSne granice poslovanja.

Bez jasnog razumijevanja postoje¢e imovinske vrijednosti brenda, tesko je shvatiti Sta bi moglo biti
izgradeno na njoj. Dobra vizija brenda i pozicioniranje su ,,sa jedne strane u sadaSnjosti a sa druge strane u
buduénosti“. Vizija brenda o¢igledno treba biti aspirativna kako bi brend imao prostora da raste i napreduje u
buduénosti. Razvijanjem vizije brenda pravi se balans izmedu toga Sta je brend i §ta bi mogao postati i
definiSe ispravna serija koraka za dostizanje toga cilja. Postojeca imovinska vrijednost brenda predstavlja
kljuénu i polaznu tacku strateSkog razvijanja vizije brenda i pozicioniranja.

Postojeca imovinska vrijednost brenda predstavlja dodatu vrijednost kojom brend obogacuje proizvod ili
uslugu. To odrazava Cinjenica da brend obezbeduje kompaniji ekstra korist od kupaca koja moze biti
upotrebljena za odrzavanje veéih cijena, smanjenje troSkova ili povecanje prodaje. Postojeca imovinska
vrijednost brenda dopusta kompaniji da efektivnije uposli druge elemente marketing miksa (npr. promocija).
Poveéanjem prihoda i smanjenjem troskova, imovinska vrijednost brenda unapreduje profitabilnost
kompanije [Keller, 2008., pp. 70-76].

Mnogi autori nude koncepte, okvire i perspektive razmisljanja i modeliranja postojece imovinske vrijednosti
brenda. Pristupi sugeriSu da imovinska vrijednost brenda raste kada se brend pozicionira kao poseban i vazan
U mislima kupaca. S obzirom da se brend moze posmatrati kao ,,obecanje” potrosacima, priroda mentalne
asocijacije brenda ima vazne implikacije na to Sta brend moZe uspjesno predstaviti na trzistu.

Stvarna snaga brenda lezi u umovima potrosaca i u tome §ta su iskusili i naucili o brendu tokom vremena.
Rezultirajuce znanje potroSaca vodi do razlika u odgovoru koje se o€ituju u imovinskoj vrijednosti brenda, a
otuda i trziSnim rezultatima. Postojeca imovinska vrijednost brenda ima vazne implikacije jer obezbjeduje
kompanijama vitalni strateski most iz proslosti ka budu¢nosti poslovanja.
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Imovinska vrijednost brenda kao odraz proslosti. Sredstva koja kompanije troSe svake godine na proizvodnju
1 marketing proizvoda ne treba smatrati ,.,troSkovima®, ve¢ ,,investicijama® — investicijama u to Sta potroSaci
uce, osjecaju, dozivljavaju o brendu. Ako nisu adekvatno namjenjene i realizovane strategije brendiranja
mogu biti loSa investicija. Posebno, kvalitet investicije u izgradnji brenda je kriti¢ni faktor, viSe nego
kvantitet investicije. Postoje primjeri brendova koji su znatno istroSeni, ali koji su ostvarili veliki dio
imovinske vrijednosti brenda razumnim investiranjem u marketing aktivnosti koje stvaraju vrijednost i
dugotrajnu pozicioniranost u mislima potrosaca.

Imovinska vrijednost brenda kao smjernica za buducnost. Znanje potrosaca o brendu koje se stvaralo tokom
vremena putem marketing aktivnosti, kao i direktno iskustvo kupaca sa brendom, pomaze u predlaganju
odgovaraju¢ih budué¢ih smjernica za brend. U stvari, potroSaci odluc¢uju — na osnovu svojih brend uvjerenja,
sklonosti, itd. — kako po njihovom misljenu brend treba razvijati i "daju dozvolu" za bilo koju marketnig
aktivnost ili program preduzeca. Na kraju, istinska vrijednost i budu¢i izgledi brenda zavisi¢e prevashodno
od potrosaca i njihovog znanja o brendu. lako kompanije ne moraju nuzno uskladiti svoje strategije sa
postoje¢im percepcijama i zeljama kupaca, trebaju biti svjesne kada i kako polaziti od o¢ekivanja kupaca i
Sta to moze znaciti za uspjeh njihovog brenda.

Inherentni potencijal brenda je vrijednost koja moze biti izvedena iz brenda putem optimalno kreiranih
marketing strategija, programa i aktivnosti. Drugim rije¢ima, inherentni brend potencijal odrazava §ta bi
moglo postati vrijednost brenda, npr. uvodenjem razliitih proizvoda i obra¢anjem razlicitim potrosa¢ima u
buduénosti. Postoji mnogo razli¢itih nacina za ekstenziju brenda na proizvode i trzista, ali bitan je redosljed
ekstenzije jer moze uticati na buducnost brenda.

Potencijal brenda u osnovi moze biti posmatran kao ,,moguca vrijednost* za prepoznavanje i iskoriStavanje
imovine brenda. Za kompanije Cijim akcijama se javno trguje na sekundarnom trzistu kapitala, potencijal
brenda se manifestuje u premijama iznad vrijednosti akcija, koje se mogu objasniti tokovima gotovine u
trenutnom poslovanju. Posmatrano na ovaj naéin, preuzimanje (akvizicija) brenda jedino ima smisla i samo
¢e donijeti pozitivan prinos ako nova kompanija ima bolju viziju ili sposobnost realizacije performansi od
prethodnih vlasnika. Sude¢i po dosadasnjim rezultatima, to nije Cest slucaj.

AKTUELIZACIJA BRENDA

Dok vizija brenda podrazumijeva razumijevanje inherentnog potencijala koji brend posjeduje, aktuelizacija
brenda podrazumijeva postizanje tog inherentnog potencijala. Kompanije se razlikuju u svojim
sposobnostima da maksimizuju potencijalnu vrijednost brenda zbog razlika u resursima, vjeStinama i
kreativnosti zaposlenih, itd. Prava demonstracija ove ¢injenice je ono $to se desilo Snepl-u (Snapple).

Snepl je bio jedan od vodecih brendova pica ,,Novog Doba“ u kategoriji u nastajanju devedesetih godina
proslog vijeka. Sa kombinacijom jedinstvenog proizvoda, dizajna ambalaze i1 nekonvencionalnog
advertajzinga, kompanija je prerasla iz regionalno omiljenog u nacionalno prepoznatljiv brend. Godine
1994., Kvejker Oats Kompanija (Quaker Oats Company) je kupila Snepl za 1,7 milijardi ameri¢kih dolara,
o¢ekujuci, kao Sto je prethodno uradeno sa Getorejd (Gatorade), da ¢e od njega napraviti glavnog igraca u
industriji pi¢a. Kroz seriju marketinskih promasaja i pogresnih procjena, kompanija nije bila sposobna da
iskoristi prethodni uspjeh brenda. Snepl je tavorio tri godine prije nego §to je Kvejker prodao brend Triark
Grupi (Triarc Beverage Group) za 300 miliona ameri¢kih dolara — ostvariv§i zapanjujué¢ih 1.4 milijarda
ameri¢kih dolara gubitka. Triark je, opet prodao brend Kejdburi-Svepsu (Cadbury-Schweppes) za oko
milijardu americkih dolara, Sto sugeriSe da je ostvarila dobit u vrijednosti od 700 miliona americkih dolara.

Kao sto primjer Snepla ilustruje, ljepota je u oku posmatraca kada je u pitanju vrijednost brenda, ali konac¢an
uspjeh zavisi od toga sta kompanije zapravo mogu uraditi [Keller, 2006, pp. 740-759]. Stvarna vrijednost
brenda zavisi od njegovog uklapanja sa korporativnom strukturom kupaca i drugim sredstvima. Ako preuzeta
kompanija ima proizvodne ili distribucione kapacitete koji su u sinergiji sa brendom, onda investicija moze
biti opravdana. Aktuelizacija brenda (ili potencijalna aktuelizacija) zavisi od toga koliko uspjesno kompanija
moze prevesti potencijal brend u dvije klju¢ne komponente dugoro¢ne vrijednosti brenda, trajanje brenda i
rast brenda. Trajanje brenda odrazava mjeru u kojoj trenutni kupac fransize i njegovi nivoi potro$nje mogu
da se odrze tokom vremena. Rast brenda izrazava mjeru u kojoj postoje¢i potrosa¢i povecavaju svoju
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potrosnju, a novi kupci bivaju privuceni, bilo postoje¢im ili novim proizvodima (tj. ekstenzija i akvizicija
brenda) [Badhir, Bharadway, Srivastava, 2008, pp. 49-64].

Trajnost brenda. Nista nije imuno na entropiju. Tokom vremena brendovi mogu mijenjati vrijednost. Cak
trziSno uspjesni brendovi mogu podle¢i neuspjehu dobro prezentovanog proizvoda ili krizama poslovanja.
Zahtjevi rasta implicitno ukljucuju sposobnost brenda da istraje i odupre se entropiji.

Koliko je trajna pozicija i imovinska vrijednost brenda zavisi prvenstveno od: (a) snage, preferiranosti i
jedinstvenosti klju¢nih asocijacija na brend, (b) trajnosti asocijacija na brend u smislu vjerovatnoce da ¢e ove
tri dimenzije asocijacija ostati iste u buduénosti i (c) koliko dobro kompanija moze razviti i realizovati
marketing programe i aktivnosti koji pomazu u o€uvanju ove tri dimenzije tokom vremena.

Asocijacije na brend se razlikuju u smislu vjerovatno¢e da e ostati konstantne. Posto kvalitet moze biti
relativno trajan atribut, mnoge asocijacije (npr, modernost, mladolikost, itd) ¢esto izblijede tokom vremena i
postanu manje omiljene. MoZda je najveci izazov trajanju brenda sposobnost brenda da zadrzi razliCitost.
Konkurentski odgovori, promjene na trzi$tu i drugi eksterni faktori se udruzuju kako bi otezali brendu da
bude jedinstven. Jang & Rubikem (Young & Rubicam’s) je otkrio da je smanjenje diferenciranosti jedan od
problema koji je svojstven trzi$nim liderima.

Sljedstveno, kompanija mora donijeti proaktivne strategije za odrzanje imovinske vrijednosti brenda tokom
vremena uprkos eksternim promjenama u trziSnom okruzenju i internim promjenama marketinskih ciljeva i
programa kompanije. Inovativnost i relevantnost su kriticne. Brend mora da se kre¢e u pravom smijeru, da
zadovolji postojeCe potrosace i privla¢i nove. Ono §to je vazno, izmjene u marketing programima i
aktivnostima za brend mogu, unapredenjem znanja porosaca, uticati na uspjeh buduc¢ih marketing programa.
Trajanje brenda ukljucuje delikatno balansiranje izmedu konzistentnosti i promjene, povlaceéi i dodavajuci
vrijednosno unapredene aspekte marketing programu. Upecatljivo je da ravnoteZza zahtijeva jasno, potpuno i
kontinuirano savremeno razumjevanje kupaca i toga kako oni kupuju i koriste proizvode i usluge, kao i Sta
misle i osje¢aju o brendu.

Rast brenda. Rast brenda je funkcija proizvoda i razvoja trzista i nac¢ina na koji novi i postojeéi kupci mogu
biti privuéni novim i postoje¢im proizvodima. Dajemo pregled tri klju¢na puta za rast brenda.

a) Prodor na trZiste. Trajanje brenda upucuje na to kako odrzati prodaju postoje¢im kupcima. Prodor na
trzi$te bavi se time kako zapravo povecati prodaju ovim potroSa¢ima. Znatan broj istrazivanja je ispitivao
kako postojeci potrosaci mogu biti ubijedeni da viSe kupuju i /ili koriste brend. U mnogim slu¢ajevima,
brend moze biti percipiran kao koristan samo na odredenim mjestima i u odredeno vrijeme, narocito ako ima
jake asocijacije na upotrebne situacije i tip korisnika. UopSteno, da bi se identifikovale dodatne ili nove
prilike za vecu upotrebu brenda od strane potrosac¢a marketing program moze biti osmisljen tako da:

- ubijedi potrosace u prednost ¢eSceg koristenja brenda u postojecim ili novim situacijama i/ili,

- podsjeti potrosace da koriste brend.

Ocigledna prilika da se poveca upotreba brenda javlja se kada je postojeéa upotreba brenda manja od
optimalne ili preporuc¢ene upotrebe. U tom sluéaju, potrosaci moraju biti uvjereni u osnovanost vece redovne
upotrebe, a potencijalne prepreke redovnoj ili povec¢anoj upotrebi moraju biti prevazidene. Na primjer, dizajn
proizvoda i pakovanje mogu uciniti proizvod odgovarajuc¢im i lak§im za upotebu.

Drugi pristup povecanju ucestalosti upotrebe brenda je identifikovanje novih i razli¢itih upotrebnih zahtjeva.
Kompanije za proizvodnju hrane odavno oglasavaju nove recepte u kojima se koriste i upotrebljavaju njihovi
proizvodi na razli¢ite nacine. Klasi¢an primjer iznalazenja kreativno nove upotrebe proizvoda je
Arm&Hamer (Arm&Hammer) soda bikarbona, Cija su svojstva uklanjanja neprijatnih mirisa i ¢iS¢enja
dovela do niza novih upotreba brenda.

b) Razvoj trzista. Strategije za razvoj trziSta se fokusiraju na pridobijanje novih kupaca postoje¢im

proizvodima, prodavanjem kroz nove kanale, novim regionalnim ili medunarodnim trzistima, ili se baziraju
na neki novi segment kupaca (npr. razlicit uzrast, pol ili rasa).
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Uspjeh marketing programa i aktivnosti ima za cilj sticanje novih kupaca i zavisi od mnogo faktora, narocito
od relevantnosti pozicioniranja brenda na novim segmentima trzista. Klju¢no pitanje je kako transferisati
imidz brenda Sirom razli¢itih zemalja i kultura. Sljede¢i tipovi proizvoda i brendova imaju transferabilan
imidz, pa su pogodni kandidati za slicne marketing strategije na globalnom trzistu [Gerzema, Lebar, 2008,
str. 72-73]:

- proizvodi visoke tehnologije sa jakim funkcionalnim imidZzom: televizori, video rekorderi (VCR), satovi,
kompjuteri, kamere i neki automobili (npr. Volvo).

- proizvodi visoke reputacije sa jakim asocijacijama na modu, senzualnost, bogatstvo ili status: kozmetika,
odjeca, nakit, pi¢a i neki automobili (npr. Mercedes).

- usluge i business-to-business proizvodi koji naglasavaju korporaivni imidz u svojim globalnim marketing
kampanjama: aerodromi i banke (npr. British Airways i HSBC).

- prodavci koji prodaju potrosac¢ima vece kupovne moci i specijalizuju se za glavne, ali neispunjene
potrebe: (npr, ponudom Sirokog spektra igracaka po pristupaénim cijenama, igracke (Toys ,,R“ US) su
transformisale evropsko trziSte igraCaka pridobijanjem evropskih potrosaca da kupuju igracke dijeci
tokom cijele godine, ne samo za Bozi¢, 1 prisiljavajuci konkurente da ujednace cijene u svim zemljama).

- brendovi pozicionirani prvenstveno na osnhovu zemlje porijekla (primjer je australijsko Foster pivo
(Australia’s Foster’s beer).

- proizvodi koji ne zahtjevaju prilagodavanje (npr., ITT je otkrio da proizvodi kao §to su pejsmejkeri mogu
biti prodavani na isti nacin Sirom svijeta, ali da bi integrisani proizvodi kao $to je telekomunikacijska
oprema morali biti prilagodeni funkciji unutar lokalnih telefonskih sistema).

c) Razvoj proizvoda. Mozda jedan od najvaznijih faktora koji uticu na potencijal i rast brenda jeste
mogucnost ekstenzije brenda na druge kategorije proizvoda. Ekstenzija brenda zavisi od toga koliko je
transferabilan imidz i imovinska vrijednost brenda, tj. koliko su relevantne i diferencirane glavne asocijacije
na brend u kontekstu razli¢itih proizvoda i usluga.

Ako se brend posmatra kao predstavljanje kategorije to za potroSa¢e moze predstavljati poteskocu prilikom
prepoznavanja brenda. Brojni lideri u kategorijama nisu uspjeli u uvodenju brend ekstenzije. Bajer (Bayer),
brend sinonim za aspirin, je imao problema uvodeé¢i Bajer Selekt liniju (Bayer Select line) specijalzovanih
ne-aspirinskih lijekova protiv bolova. Cikita (Chiquita) je bila neuspje$na u svom pokusaju da se pomjeri
izvan svoje snazne asocijacije na banane u kategoriju zaledenih sokova (frozen juice bars). Mozda su
najizrazeniji primjeri brendovi koji su izgubili svoje osobenosti 1 postali opsti termini za kategorije, Termos i
Klineks (Thermos and Kleenex).

Granice ekstenzije brenda mogu biti ugrozene ¢injenicom da brendovi koji su trzi$ni lideri imaju snazne
konkretne asocijacije na osobine proizvoda. U nekim slu¢ajevima, ove atributivne asocijacije mogu cak biti
pojaéane njihovim imenom, npr. Likivid Pejper (Liquide Paper), Ciz Viz (Cheez Whiz) i Sredid Vit
(Shredded Wheat). Uzmimo u obzir brend (Smith-Corona), koji je bio dobro poznat po proizvodnji pisac¢ih
mas$ina. Nazalost, njegova asocijacija na zastarjelu tehnologiju je radila protiv njegovih napora da se
repozicionira na trzistu kompjutera (PC market). U osnovi, je Smit-Korona postao zatvorenik sopstvene
imovinske vrijednosti brenda.

Uopsteno, konkretne atributivne asocijacije ne mogu biti smatrane relevantnim, i time se ne mogu prenositi
siroko na kategorije ekstenzije kao vise apstraktne asocijacije. Neke narocCito korisne apstraktne asocijacije
(sa primjerima) su sljedece:

- Inovativnost (Apple)

- Kredibilnost (GE)

- Zastupanje i orijentacija kupaca (Virgin)

- Moda i stil (Gucci)

Tri vazna problema za rast brenda su: (a) kljucne asocijacije na brend (npr. osobine i imidZ proizvoda,
uklju¢ujuéi potrosace), (b) lojalnost potrosaca, (c) identifikovanje barijera koje omogucéavaju i spre¢avaju
ekstenziju brenda. Idealno, bilo koja ekstenzija brenda bi trebala dalje unaprijediti asocijacije na maticni
brend i olaksati unakrsnu prodaju.
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Vazno je prepoznati da mnoge marketing aktivnosti povezane sa rastom i pridobijanjem kupaca mogu biti
kontraproduktivne naporima da se preduprijedi pad poslovanja i zadrze potro$aci. Pozicioniranje klasi¢nog
brenda moZze se vise pozivati na postojece potroSace, a pozicioniranje modernog, savremenog i uzbudljivog
brenda moze biti viSe privlacno potencijalnim novim i mladim potroSacima. Samo kada se brend posmatra
kao ,,bezvremen* — i klasi¢an i savremen — moze se efektivno pozivati na oba segmenta istovremeno.

PROCJENA VIZIJE | AKTUELIZACIJE BRENDA

Dugorocna vrijednost brenda zavisi od toga koliko uspjeSno kompanija prepoznaje i koristi latentnu
imovinsku vrijednost i potencijal brenda u suocavanju sa trziSnim nesigurnostima. Prisustvo i rast brenda a
time 1 dugoroc¢na vrijednost brenda zavisi od rizika marketing okruzenja i podloznosti brenda tim rizicima.

Nesigurnost u okruzenju. lzvjestan broj faktora u okruzenju radi za ili protiv stvaranja i realizacije
inherentnog brend potencijala. Marketing okruZenje se sastoji od sedam komponenti: konkurentsko,
demografsko, ekonomsko, fizicko, tehnolosko, politicko-pravno i socio-kulturno okruzenje. Promjene u
prirodi konkurencije, starosna ili kulturna struktura trziSta, prinosna i poreska osnova, snabdjevenost
prirodnim resursima, politike i propisi zemalja, i socijalni trendovi, mogu strateski izmijeniti poziciju brenda.

Premijum cijena
Trzi$na
pozicija

Trzi$no ucesce

Lojalnost

Zadrzavanje

Potrosacka
franSiza

Satisfakcija

Reputacija

Procjena
snage brenda

Poznatost

Relevantnost

Diferencijacija

Zakonska podrska

A4
A

Vizuelni i verbalni
identitet

Podrska

\ 4

Mrketinska
podrska

Slika 2. Procjena snage brenda
Izvor: [Lindemann, 2003]

Dugoroc¢na vrijednost brenda je predvidljivija i uvecana kada su kompanije manje podlozne konkurenciji i
drugim promjenama koje se mogu desiti u marketing okruzenju, a sposobnije da iskoriste svoj inherentni
potencijal brenda. Izvjestan broj razlicitih karakteristika moze uciniti kompanije i brendove manje podloZznim
mjenjenju marketing okruzenja. Izrazena lojalnost kupaca i nivelisanje troskova unapreduju Sanse za
opstanak brenda i suocavanje sa rizicima ili izazovima za brend. Prepreke ulasku mogu takode obezbjediti
osiguranje od konkurentskih aktivnosti. Prisustvo i rast brenda zavisi od toga koliko efektivho konkurenti
posluju. Kljucno je pitanje kako kompanija da predvidi, izdrZi i izvuce korist iz promjena ili preokreta koji se
desavaju na trziStu. Kompanije kao $to su IBM, Mikrosoft (Microsoft) i Korning (Corning) znaajno su
evoluirale tokom godina, gradeéi poslovni uspjeh na vrijednosti brenda koji su ostvarile. Prisustvo i rast
brenda zavisi i od sposobnosti kompanije da efektivno radi na stvaranju partnerstava sa prodavac¢ima i
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trgovinskim posrednicima. Tok evolucije zahtjeva da kompanije balansiraju direktne i indirektne
distributivne kanale ¢ime maksimiziraju pokrivenost i minimiziraju konflikte na trzistu.

Ponasanje kompanija. Vizija i potencijalna aktuelizacija brenda zavise od motivacije, sposobnosti i
mogucénosti kompanije da prepozna i maksimizira potencijal brenda u svijetlu mogucih promjena okruzenja.
Prvo, kompanija mora biti motivisana i posvefena ostvarivanju prednosti brenda. Mnogi brendovi, ¢ak
poslije preuzimanja, mogu postati zanemareni ili zaboravljeni. Sposobnost maksimiziranja potencijala
brenda zavisi u velikom dijelu od vjestina kompanije da prepozna i definiSe potencijal brenda. Ako se ova
procjena izvede pravilno, onda pitanje postaje da li kompanija posjeduje ili ne posjeduje pristup resursima,
vjestinama i drugoj imovini potrebnoj za ostvarivanje poslovnih performansi na identifikovanom potencijalu
brenda. Kona¢no, kompanija treba formulisati i aktivirati potencijal brenda. U mnogim slucajevima, resursi,

re eqe

potencijala brenda.

ODNOS DUGOROCNOG POTENCIJALA BRENDA I INTERBREND MODELA
ZA UTVRDIVANJE VRIJEDNOSTI BRENDA

Korisno je razlikovati konceptualni okvir potencijala brenda i dugoro¢ne vrednosti brenda koji su razradeni
na opste prihvacenoj Interbrand-ovoj formulaciji vrednovanja brenda. Njihova formulacija moze biti saZeta
na sljede¢i na¢in [www.interbrand.com].

Interbrend definiSe vrijednost brenda kao neto sadasnju vrednost prinosa koji brend oéekuje da ¢e generisati
u buduénosti. Preciznije, vrijednost brenda je neto sadasnja vrednost oc¢ekivanih prinosa brenda,
diskontovanih po diskontnoj stopi za brend. Prinos brenda se izra¢unava mnozenjem nematerijalnog prinosa
sa ulogom brendiranja, koja je izvedena identifikovanjem razli¢itih pokretaca traznje, a zatim odredivanjem
mjere u kojoj brend direktno uti¢e na svaki. Da bi izraGunao diskontnu stopu za brend, Interbrand procjenjuje
profil snage brenda i odreduje vjerovatnocu realizacije ocekivanog prinosa. Ovaj korak se oslanja na
konkurentni ben¢marking (benchmarking) i struktuiranu evaluaciju sedam faktora: trzi$te brenda, stabilnost,
liderska pozicija, trend rasta, podrska, geografski segment i pravnu zasticenost. Za svaki segment, Interbrend
primjenjuje imovinsku vrijednost brenda za odredivanje premije rizika za brend. Analiti¢ari ove kompanije
izvode ukupnu diskontnu stopu za brend dodavanjem rizika premiji brenda po nerizi¢noj stopi, predstvljenoj
prihodima od vladinih obveznica. Diskontna stopa za brend, primjenjena na predvidene prinose brenda, daje
neto sadasnju vrijednost prinosa brenda. Sto je ja¢i brend, niZa je diskontna stopa i obratno.

Interbrand-ova konstrukcija snage brenda direktno je uporediva sa konceptom trajanja brenda koji je
predstavljen, jer je Interbrand definiSe kao ,.ben¢mark sposobnosti brenda da obezbijedi stalnu traznju
kupaca (lojalnost 1 zadrzavanje) i tako odrzi buduce prinose, prevodeci prinose u neto sadasnje vrijednosti.
Slika 2. pruza shematski prikaz nekih od faktora koji uti¢u na snagu brenda prema modelu Interbrend-a.
Predstavljen okvir dugoro¢nog potencijala brenda u velikoj mjeri obuhvata faktore iz Interbrand-ove
formulacije, Cije dimenzije predstavljaju Cinioce trenutne imovinske vrijednosti brenda i ponaSanja
kompanija. Strateska razlika izmedu ova dva pristupa je eksplicitni fokus na aspekte ekstenzije brenda.
Interbrandov-a konstrukcija snage brenda ne odnosi se tako eksplicitno na ove aspekte, ve¢ samo razmatra
trenutne trendove rasta. Potencijal brenda i dugorocna vrijednost brenda se fokusira, za razliku od
Interbrenda, na to kako unaprijediti imidz brenda i kako osnaZziti imovinsku vrijednost brenda za nove
proizvode u buducnosti. Primjetno je da ova fleksibilnost brenda moze ukljucivati kobrendiranje i druge
vrste zajednickih brending aranzmana. Ignorisanje ove S§ire ,vrijednosne opcije“ moze rezultirati
podcjenjivanjem vrijednosti brenda.

Na pojedina¢nom nivou, povecanje imovinske vrijednosti brenda moze povecati cijenu proizvoda. Zapravo,
pojedina¢ne kupovine generi$u proizvod i ,,dodaju doprinos uée$¢a brenda, §to znaci da je imovinska
vrijednost brenda dio vrijednosti potrosac¢a. Posamtarano na ovaj na¢in, ukupna vrijednost Zivotnog vijeka
potrosnje ukljucuje imovinsku vrijednost brenda na nivou proizvod-trziste, Sto predstavlja ekstra prihod
kompanije ostvaren zahvaljuju¢i brendu. Povecanje imovinske vrijednosti brenda vodi do unapredenja tri
determinante vrijednosti Zivotnog vijeka potrosnje: sticanje, zadrzavanje i ekspanzija. U nastavku rada
predstavljen je interbrendov model procjene vrijednosti globalnih brendova za 2006. i 2007. godinu.
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Tabela 1. Interbrendov model procjene vrijednosti globalnih brendova

Rang Vrijednost Promiena
Brend Zemlja porijekla Sektor brenda 2007 i
2007 | 2006 (umird USD) (%)
. United States Beverages 65,324 -3%
1| 1 |t | v °
) ) M " United States Computer Software 58,709 3%
3 3 =s=== United States Computer Services 57,090 2%
4 A ::-"::: United States Diversified 51,569 5%
— Finland Consumer Electronics 33,69 12%
5 6 | NOKIA ’
i 0,
6 7 @ TOYOTA Japan Automotive 32,070 15%
EL'EE-'} United States Computer Hardware 30,954 -4%
T i
8 9 f‘:{ } United States Restaurants 29,398 7%
United States Media 29,210 5%
9 3 %ﬂ i i ()
German Automotive 23,568 8%
10 10 @ y u iv b
Pelieroeyfess By
R United States Financial Services 23,442 9%
11 11 Cl tl
1 13 m United States Computer Hardware 22,197 9%
13 15 @ Germany Automotive 21,612 10%
United States Tobacco 21,282 0%
14 12 | I[' '
Marlboro
15 14 % United States Financial Services 20,827 6%
OHE WY -
United States Personal Care 20,415 4%
16 16
0
17 17 E France Luxury 20,321 15%
18 B | [T:.“ I United States Computer Services 19,099 9%
cisco
19 19 W] Japan Automotive 17,998 6%
HONDA
] United States Internet Services 17,837 44%
20 | 2 |Google °
Republic of Consumer Electronics 16,853 4%
21 20 w Korea
99 1 me United States Financial Services 14,343 10%
. United Kingdom | Financial Services 13,563 17%
23 28 | HSBC €X» g 0
24 23 NESCARE. Switzerland Beverages 12,950 4%
Japan Consumer Electronics 12,907 10%
25 26 |SONY P 0

Izvor: [www. interbrand.com]
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ZAKLJUCAK

U radu je predstavljen konceptualni okvir za posmatranje dugorocne vrijednosti brenda kao funkcije
prepoznavanja i realizacije potencijala brenda putem vizije brenda i aktuelizacije brenda. Preciznije,
dugorocna vrijednost brenda se povecava razliitim postupcima koje kompanija preuzima kako bi
maksimizirala trajnost i rast brenda s obzirom na svoju trenutnu imovinsku vrijednost brenda u suo¢avanju sa
promjenama u marketing okruzenju.

Brend ima razliCite izglede za rast zavisno od toga koja ga kompanija poseduje. S obzirom na teskoce u
smanjivanju troskova, jedino pravo opravdanje za M&A (merdzere i akvizicije) aktivnosti je situacija da
kompanija koja preuzima brend posjeduje vise edukovane i kreativne kadrove — ili ima pristup resursima po
nizZoj cijeni — nego trenutni vlasnici brenda. S obzirom da je vjerovatnije da su trenutni vlasnici brenda vise
informisani o brendu od onih koji nameravaju da ga preuzmu ovo sugeriSe da mnogi preuzimaci mogu
precijeniti potencijal rasta i pretplatiti brend.

Drugo vazno pitanje proizaSlo iz konceptualnog okvira je zaSto se brendovi razlikuju u smislu svog
inherentnog potencijala. Neki brendovi mogu imati vecu sposobnost da prosire upotrebu putem novih ili
dodatnih mogucnosti potrosnje. RazliCiti tipovi imdZza brenda — kao $to su oni sa viSe apstraktnim
asocijacijama — vjerovatnije ¢e (1) zadrzati svoju snagu, preferiranost i jedinstvenost i (2) biti relevantni za
Sirok obim proizvoda i potrosackih situacija. Postojanje lidera na trziStu moze zapravo biti Stetno ako se
brend posmatra suvise usko i definiSe kategorijama proizvoda u kojima se prodaje.

Konceptualni okvir sugeriSe vazne smjernice za poslovanje brendova u buduénosti. Jedno vazno podrucje za
buduca istrazivanja je usvajanje dugorocne perspektive sa osvrtom na ekstenzije brenda u cilju boljeg
razumjevanja dinamike rasta brenda. Vecina istrazivanja ekstenzija brenda je usvojilo perspektivu za
razmatranje faktora koji odreduju uspjeh ekstenzije brenda. Razumijevanje nacina na koji se brend moze
pretvoriti iz jakog, u velikoj meri ograni¢enog brenda, u kategoriju mega brenda koji obuhvata vise
kategorija, ili iz slabo placenog brenda u jak premijum brend, je od visokog prioriteta. Od posebne vaznosti
je istrazivanje kako da se pomogne razumijevanje optimalnog nac¢ina za pracenje novih brendova. Konacno,
nadamo se da ¢e buduca istrazivanja razviti procedure za sistematski pristup trajnosti i rastu potencijala
brenda.
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