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Kada neko Cuje rije¢ brend obi¢no pomisli na ime neke kompanije, logo ili zastitni znak iste te na proizvod koji ta kompanija
proizvodi. Po¢etna misao vodi prema identifikaciji omiljenih brendova individue. Iza omiljenih bendova su skrivene rezliite emocije
ljudi a ne samo proizvodi i kompanije. Proizvodi ne ispunjavaju samo svoju funkcionalnu vrijednost nego mnogo govore o
kompanijama koje ih stvaraju, ljudima koji ih koriste te njihovoim kulturnim karakteristikama, nacinu Zivota vjerovanjima i
vrijednostima.

Svijet je nezamisliv bez brendova i niko nije imun na njih. Npr. Potrosaca X budi budilnik X, tuSira se gelom X, Kkoristi Sampon X,
briSe se peSkirom X, oblaci hlae X, majicu X, doruckuje hljeb X, pije mlijeko X itd.

Iza svakog X krije se ono nevidljivo u boji i nedodirljivo po povrsini, X koje lebdi u zraku, koje obec¢ava,inspiriSe, nepoznata vrijednost
u trzisnoj jednacini koja pomnozena istrazivackim radom, tehnickim rieSenjima i primjenjenim dizajnom rezultira vrijedno$¢u V, koja
predstavlja vjernost potrosaca. Mozemo reéi da $to je veca vrijednost vjeronosti vec¢a je i vrijednost X, tj vrijednost pojedinacnog
brenda.

Zadatak koji sebi postavlja svaki menadzer i svaka kompanija jeste kako otkriti nepoznatu X i maksimizirati vrijednost V. Oni koji
uspjesno rjeSavaju ovaj zadatak stizu daleko, dalje nego $to je Rimska imperija ikada mogla sti¢i. Oni ne osvajaju samo prostore i
naraode, oni osvajaju ljudski um i srce. Mnogi potroSaci ostaju zate€eni kada shvate prostu istinu da je ono sto su oni trazili ustvari
pronaslo njih.

A.G. Lafley (Procter & Gamble Ceo) misli da postoje dva klju¢na ,momenta istine“ kada su u pitanju brendovi. Prvi momenat je kada
kupac svojim pogledom na polici ispituje brendove i odlu€uje se za jedan. Drugi momenat istine deSava se kod kuce kada se izmedu
kupca i brenda ili stvara poseban odnos ili ne. Presudnu ulogu u uspijehu kompanija predstavlja sposobnost da ostvare ove
momentne istine.

Ako posmatramo naprimjer ekonomsku situaciju u kojoj se nalazi BiH, mozemo primijetiti koliko je zna€ajno stvoriti uspijeSan brend.
lako BiH ima dobar kvalitet prehrambenih proizvoda i veliki potencijal za daljnji razvoj, ima veliki deficit izvoza u odnosu na uvoz.
Ono MALO S§to izvozi ili predstavlja namirnice u sirovom obliku (voc¢e, povrée, meso...) ili poluproizvode (organik, sirovine...).
ekonomisti objaSnjavaju da do ovog izuzetno loSeg trenda dolazi zbog nedostatka traznje za proizvodima i nekurentnosti zbog
visokih cijena. Istina je u stvari da je u pitanju trziSna orjentacija BiH kompanija na proizvod a ne na potroSace i ne postojanje velikih
brendova koji treba da svjedoce o visokom kvalitetu i ukusu, brendova koji treba da ruSe granice i zbog kojih ¢e potrosadi biti
spremni da plate viSu cijenu.

1z ovog primjera vidi se koliko je vazno uloZiti u izgradnju uspijeSnog brenda. UspijeSan brend je onaj koji kupci vrednuju kao
superiorniji u odnosu na druge prisutne na trZiStu. UspijeSan brend je onaj koga kupci Zele, traZe i kupuju sa povjerenjem. On
ostvaruje visoke efekte kroz veli¢inu obima prometa.
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