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¢ak inspirisu. U svetlu ovog sna-
znog poistoveéivania koje izazi-
vaju kod svoiih slebdenika, kon-
cept-brendovi poprimaju mnoge
od odlika kvazi-religioznih po-
kreta, Za razliku od klasicnog
marketinga, gde se krece od pro-
izvoda, proces u concepting-u
otpocinjc promocijom, tj. komu-
nikactjom. Na kraju krajeva, vizi-
je, stavovi, ubedenja, motivacije,
polja mentaliteta i drugt koncep-
ti mogu da napreduju samo uz
pomoc¢ komunikacija pomocu
kojih sc¢ brend i manifestuje u
druétvu.Concepring  radikalno
menja shvatanje uloge komuni-
kacija u biznisu.

Concepting je inspirativai 1
prakti¢ni vodi¢ za sve one koji su
ukljuceni u inovaciju brendova,
razvoj proizvoda i brendova i
markentiske komunikacije.Njen
autor Jan Rajkenberg radi u sve-
tu markentinga 1 advertajzinga
od 1979. godine. On je suosni-
va¢ BSUR Concepting iz Am-

cepting pristupa...

€ Sta je, zapravo, ,.concep-
ting*?

Jan Rajkenberg: Concepting
je novi nacin marketinga, iako jc
jos uvek marketing, Klasican
marketing se bazira na proizvo-
dima, a concepting se odnosi na
brendove koji poc¢inju sa vizijom
ili sa mentaliterom.

€ Koliko je teorija o concep-
ting-u prihvaéena?

J. Rajkenberg: Porcd moje, u
poslednjih nekoliko godina napi-
sano je jo§ nekoliko knjiga na
slicnu temu koje se preklapaju.
Postoji knjiga danskog autora
Rola Hensena ,,Dru$tvo snova“,
knjiga Toma Pitersa , Inzenjer-
stvo putem zamisljanja® 1 td.
Oni imaju razliéite uglove gleda-
nja na brending, ali imaju sliéne
price.

€: Da li je takav pristup uspe-
éniji i profitabilnijiz

J- Rajkenberg: Ne mogu reci

konkretno, zato $to namerno ovi

ke
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,.Klasi¢an marketing se bazira na proizvodima, a ‘concepting’ se odnosi na brendove koji
pocinju sa vizijom ili sa mentalitetomn®, tvrdi Jan Rajkenberg
oncepting je prirucnik  sterdama, agencije koja se bavi  brendovi nisu na berzi. Ono &to
koji se bavi stvaranjem  savetovanjem internacionalnibh  znam je to da je dosra klasiénih
uspednih brendova u eri kompanija 1 funkcionife kao  brendova sve manje i manje pro-
komunikacija i, kao §to  konsultativni servis u razvoju 1 fitabilno. Mislim da ¢e budué-
ime govorl, okreée se razvoju  komunikaciji novih koncepmih  nost  koncept-brendova  bid
brendova i njihovom ulasku na  brendova. Jan takode poducava  mnogo profitabilnija, zato Sto se
trziste na osnovu odredenih  concepting 1 komunikacione  ne trod mnogo novea na razlici-
koncepata. Koncept ne samo da - strategije na magistarskim kurse-  te kampanje 1 razli¢ice proizvo-
ide dalje od proizvoda, veé je  vima na univerziteima $irom  de. Tako da imate jednu ideju
potpuno nezavisan od njega.  sveta.. koju $irite o odredenom brendu.
Pod pojmom ,koncept moze- Ova knjiga u sebi sublimira vr- €: Rekli ste da Vam je SCG i
mo pronadi viziju, stavove, ube-  hunsku kreativnost baziranu na  izazov. Sta sad mislite kada stc u
denja,  filozofije, mentalitete,  poznavanju modernih poslovnih — Srbiji?
motivacije, ,,talasne duzine®, po-  procesa, sa kljuénim iskorakom J. Rajkenberg: SCG predsta-
lia interesovanja, poglede na od opéteg stanja na trzistu - ja-  vlja izazoy, zbog roga §to na Za-
svet, cele , svetove®, koje izaziva  snom vizijom buducnosti i kon-  padu imamo brending na kraju
odredeni brend. kretnim, ,hands-on®, planom  svog ciklusa, a ovde imamo obr-
Stavide, iako koncepti mogu  kako istu realizovati. Rajkenberg  nutu situaciju, tj. da se sa bren-
biti razliciti, pokrivati razlicita ilustruje u knjizi mnoge proble-  dingom poéinje. Ovde je sada
podrudia, svi oni dele ¢injenicu  me kao $to su: smanjenje trodko-  moguée izbedi greske klasicnog
da nesto znace potrosacima; ga-  va vs. ulaganje u brend, interna marketinga, odnosno  odmah .
je simpatije prema njima, ili ih komunikacija, razumevanje con-  podeti sa concepting-om i izbeéi :)zrﬁﬁg&vylyjica

izazov“
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greske koje su nadinjene u po-
slednjih dvadeset godina na Za-
padu.

€ Koliko su vazni dizajn 1
brending u zemljama u tranzici-
jir
J. Rajkenberg: Vidite vrlo
stare 1 vrlo nove stvari. Mlade
generacije su brzo pokupile ono
§to se desava van granica 1 mi-
slim da ti brendovi mogu da po-
stanu jako popularni.

€: Koji je Vas savet, nakon ne-
kog vremena provedenog u Srbi-
ji?

J. Rajkenberg: Pozicinirao
bih Beograd kao kulturni centar
zbivanja. To stvara pozitivnu at-

mosferu zbog toga §to ima puno
ljudi koji hoée da saznaju 1 vide
stvari 1 postopji odredena Zclja
za §to viSe kulturnih dogadaja.
Zbog toga mislim da je concep-
ting prava stvar.

Maja Stojanovié



