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JOVAN JELOVAC, STRUENJAK ZA BRENDING, IDEJNI TVORAC BELGRADE DESIGN WEEK

Brending ne trpi laz

Korporacije su toliko poboljsale svoje poslovanje da sada svaki sto, sok, kafa, kosulja, pored uputstva za
upotrebu, moraju da sadrZe i ,,romantizovanu biografiju“ ukoliko Zele uspeh na trZistu

eogradska nedelja di-
Bzajna” (Belgrade De-

sign Week) 2007. odrza-
ée se, po drugi put, od 7. do 12.
maja i ponovo ¢e na jednom me-
stu okupiti neka od najznalaj-
nijih svetskih imena iz obla-
‘sti brendinga, advertajzinga,
arhitekture, dizajna i izdavas-
tva. Ambiciozno zamiSljena kao
kombinacija biznis-edukativne
konferencije ,Promene na kva-
drat” (change2) ponudice izloz-
be, premijere i prezentacije Sirom
Beograda, u sklopu gradskog fe-
stivala kulture ,Beograd na kva-
drat” (beograd2).

Idejni tvorac i pokretal ovog
svojevrsnog festivala svih savre-
menih disciplina koje doprinose
brendiranju jeste Jovan Jelovac,
strucnjak za brending, vlasnik
kompanije Trans East. Nedav-
no je, najavljujuci ovogodisnju
majsku ,Beogradsku nedelju
dizajna“, prokomentarisao
kako je veoma vazno da
u regionu od 50 miliona
ljudi, od Milana do’ Ista-
nbula, upravo u Beogra-
du, kao centralnoj tacki,
bude obja$njena prome-
na sveta i to — dizajnom i
kreativnoséu.

U razgovoru za Biznis
magazin Jelovac kaze da je
proslih godina doslo do ek-
splozije kvaliteta u dizajnu i
brendingu u svetu. Pravo car
stvo za potroSace.

- Dizajn nikad nije bio kva-
litetniji, cene proizvoda nikad
nisu bile niZe, patike nikad nisu

bile udobnije, odeca koju nosi-
mo nikad nije bila vise §ik ili vise
funkcionalna. Razlog je jedno-
stavan: velika pamet kreativaca
je uloZena u dizajn i brending -
kaZe Jelovac.

Savremeno predstavijanje kompanija
uvelo je u upotrebu dva pojma: bren-
ding i advertajzing. Sta je vaZnije?

- U razvijenom svetu jedna
stvar ne ide bez druge. Brending
ne ide bez advertajzinga. Bren-
ding obuhvata kompletno pred-
stavljanje jedne kompanije na
trzidtu, ali to podrazumeva sve —
od toga kako se zaposleni javlja-
ju na telefon do toga kako usme-
ravaju svoju PR politiku. Ako je
kompanija velika, to je tim vaz-
nije. Medutim, u Stbiji nije tako.
Mnoge ve¢ poznate kompanije
malo rade na svom brendingu,

a vife na advertajzingu (rekla-

mi), §to Cesto moze da bude

kontraproduktivno.

Protivnici  marketinga  obic-
no navode cuvenu Gebelsovu

maksimu: ,Nije vaina istina,
ve¢ njen privid. Ako ljudi
ne poveruju u to, ponovite”,
Mozda zoudi preostro, ali
— koliko su potrodati da-
nas Zrtve marketinga?
- Pa, upravo pome-
nuta formulacija sadr-
zi klju¢ koji pomaze da
se objasni razlika izme-
du advertajzinga i bren-
dinga. Naime, reklama je
ta koja zavodi i koja od lju-
di pravi zrtve. Brendingu
to nije dozvoljeno. Bren-
ding je kategorija koja ne



