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Apstract

Svrha ovog rada je da istakne ulogu primjene i koriscenja modela vrednovanja turistickog brenda i
znacaja kontinuiranog mjerenja njegove finansijske vrijednosti, sto je preduslov postizanja dodatne
vrijednosti i bolje spoznaje brenda turisticke destinacije. Vrednovanje brenda u turizmu kao mjera
snage konekcije posjetilaca destinacije za brend moZe se predstaviti mjerenjem cijena sa aspekta turi-
sticke traZnje, mjerenjem lojalnosti posjetilaca kroz ponasanje i razumijevanje faktora i stavova, te
mjerenjem destinacijske poznatosti. Upravljanje vrijednoséu brenda polazi od razumijevanja i pri-
mjene adekvatnog metodoloskog aspekta, a imajuci u vidu jos uvijek brojna metodoloska ogranicenja
vrednovanja brenda u turizmu.

Kljucne rijeci: mjerenje vrijednosti, turizam, brend, destinacija, metodloski aspect.

Abstract

The purpose of this paper is to emphasize the role of applying and using the model of valuation of the
tourist brand and the importance of continuous measurement of its financial value as a condition of
achieving additional value and better knowledge of the brand of the tourist destination. The evaluati-
on of the brand in tourism as a measure of the strength of connection destination’s visitor for the
brand can be presented by measuring prices from the aspect of tourism demand, measuring loyalty of
visitors through behavior and understanding of factors and attitudes, and measuring destination
knowledge. Brand value management starts from the understanding and application of an adequate
methodological aspect, and bearing in mind the still numerous methodological limitations of brand
valuation in tourism.

Key words: Measuring values, tourism, brand, destination, methodological aspect.
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1.UVOD

Imovina brenda, iako 'neopipljiva" kategorija, mjerljiva je, a njena procjena
integrisani dio razvoja brend programa, odrzavanja vrijednosti i brend kontrole.
Mjerenje vrijednosti brenda?sa aspekta kontrole njegovog trzisnog statusa tj. pri-
hvacenosti vazno je sa tri aspekta odnosno tri finansijska ekvivalenta: koncept fi-
nansijske vrijednosti brenda, koncept snage brenda, koncept opisa brenda.

Efikasno planiranje kroz prvu fazu brend menadZmenta i razumijevanje meto-
doloskog aspekta brenda destinacije, preduslov je izgradnje njegove vrijednosti
kao dodatne koja se "daruje" turistickoj destinaciji u cjelini. Nac¢in na koji potrosa-
¢i/turisti u destinaciji i potencijalni posjetioci razmisljaju o brendu, emocije i asoci-
jacije koje turisticki brend u njima pobuduje i nacin na koji se prema njemu odnose,
odrzavaju njegovu vrijednost, ¢ak i viSe nego cijenovna politika, trzisno ucesce i
profitabilnost.

Integralna vrijednost brenda u turizmu ima poseban znacaj jer se odnosi na
"skrivenu" imovinu odnosno na vrijednost, postavljenu predominantno sa aspekta
posjetioca destinacije jer se i generiSe tokom njegovog boravka u destinaciji, i pred-
stavlja povratnu vezu posjetioca u odnosu na marketing program.

Upravljanje vrijedno$¢u brenda u turizmu polazi od razumijevanja procesa i
metodologije mjerenja vrijednosti te primjene modela finansijskog vrednovanja
brenda medu kojima razlikujemo: (1) troskovni aspekt - modele vrijednosti bazira-
ni na trosku i preferencijama turista, (2) trzisni pristup vrijednosti brenda: model
poredenja turistickih destinacija, (3) prihodni pristup vrijednosti brenda: model
procjene perspektivnog potencijala brenda, i (4) formularni pristup vrednovanja:
Interbrand metoda.

Predmetni rad je strukturiran na slede¢i nacin: nakon uvodnog dijela rada, daju
se odgovarajuce polazne osnove koje se odnose na metodologiju vrednovanja
brenda u turizmu, isticanje modela, te negativnih i pozitivnih efekata na mjerenje
brenda destinacije. Procjena brenda destinacije BAV metodom, mjerenje iskustvene
vrijednosti brenda turisticke destinacije Wunderman metodom, kao i psiholoska
analiza odanosti brendu destinacije (model konverzije) takode su teme ovog rada.
Polazeci od metoda vrednovanja, na kraju rada kroz zaklju¢ak prikazace i metodo-
loska ograni¢enja vrednovanja brenda u turizmu.

2. POLAZISTE

Teorijski koncept brend menadzmenta polazio je od opsteg stava da "gotovo
sve moze biti brendirano" (Keller, 2003), cesto generalizujuéi podrucja brendiranja,
a posmatrajudi jednako sve oblasti u kojima potrosa¢ ima izbor. Fizicki proizvod,
usluga, prodavnica, osoba, mjesto, drzava, organizacija ili pak ideja, analizirani su

2 Abratt, R. & Bick, G. (2001) Valuing Brands and Brand Equity: Methods and Processes,
New York
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kao podrucja brend menadzmenta (Kotler, Bowen, Makens, 2006) bez jasne distinkci-
je u izgradnji, mjerenju i odrzavanju vrijednosti brenda pojedinac¢no sto je i klju¢ni
problem u razvoju metodologija za emprijsku primjenu ove koncepcije (Predovic,
2007; Abratt, Bick, 2011). Ograni¢ena moguénost primjene analitickih rjeSenja u mje-
renju vrijednosti brenda drzave (Auken, 2006) bila je izazov kasnijim istrazivanjima
i usmjerena prije svega ka turistickom brendu i problemu sezonaliteta u turizmu
(Lundtrop, 2001). Savremeni uslovi privredivanja, transformis$u¢i marketing kon-
cept od masovnog ka individualnom, ekspanzija marketing kanala na vi$e nivoa kao
preduslova funkcionisanja, rast ali i pad blagostanja u drustvu, izmijenjeni stilovi
zivota, eksponencijalni rast i razvoj ICT sektora i digitalizacija poslovanja (Popesku,
2014) omogudili su pojavu novih usluga (Vargo, Lush, 2004), stalno povecanje kon-
kurentnosti podstaknuto uticajem i u aktivnostima usluznog sektora (Bruhn, Geor-
g1, 2006), tezec¢i "dodavanju" (brendiraju) novih elementa u ponudi turisticke desti-
nacije (Wall, Mathieson, 2006).

Keller3 je dao prvu i najjednostavniju definiciju vrijednosti brenda kao "vazne
neopipljive aktive koja ima psiholosku i finansijsku prednost za preduzece." Mo¢ i
vrijednost brenda se temelje na onome $to kupci vremenom vide, procitaju, ¢uju,
saznaju, misle i osje¢aju kada je u pitanju brend, "ona je utkana u svijesti postoje¢ih
ili potencijalnih kupaca i njihovim neposrednim ili posrednim iskustvima sa bren-
dom". Brend ima pozitivnu vrijednost zasnovanu na kupcu onda kada potrosaci
"pozitivnije reaguju na proizvod i nacin na koji se on plasira u situacijama kada se
brend prepoznaje, za razliku od situacija kada to nije slucaj". Pri izgradnji jakih
destinacijskih brendova marketari moraju da vode rac¢una da posjetioci imaju prvu
i pravu vrstu iskustva sa proizvodima i uslugama i turistickim proizvodom u cjeli-
ni, kao i marketing programom destinacije, i na taj nacin kreiraju Zeljene strukture
znanja za dati brend destinacije.

Mjerenja vrijednosti turistickog brenda mogu se bazirati na Kellerovoj metodo-
logiji - "diferencijalni efekat kojim poznatost brenda destinacije odreduje reakciju posjetila-
ca destinacije na marketing turistickog brenda*' odnosno na proucavanju (a) percepcija
koje turisti imaju o brendu, i (b) ponasanju turista s obzirom na promjene marke-
ting spleta kojim se turisti¢ki proizvod kao i horizontalne i vertikalne usluzne dje-
latnosti predstavljaju na trzistu. Pored Kellerove metodologije, drugi model trzisne
vrijednosti brenda zasnovan na potrosacu je Aakerov metod koji ima za cilj uspo-
stavljanje odnosa izmedu investicija u brend, vrijednosti brenda i buducih karakte-
ristika, a na osnovu faktora koji odreduju vrijednost brenda: (a) vjernost brenda
kao mjera privrzenosti, racionalne ili iracionalne koju potrosac tj. turista ima prema
nekom brendu odnosno destinaciji, (b) poznatost brenda kao sposobnost potenci-
jalnog posjetioca destinacije da prepozna, (c) percipirani kvalitet brenda kao nad-

SKeller, K. L. (2003) Strategic Brand Management - Building, Measuring and Managing
Brand Equity, New York, PH

4 Keller, K. (1993) Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer - Based Brand
Equity, Journal of Marketing
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mocnost proizvoda ili usluge u odnosu na upotrebu za koju je namijenjen vodedi
rac¢una o mogudim alternativama, (d) vezane vrijednosti uz brend predstavlja skup
asocijacija koji predstavlja splet asocijacija o brendu i karakteristike koje potrosac
sakuplja o brendu, i (e) intelektualni kapital (vlasnistvo) brenda pripada vladama
drzava i sastoji se u patentu, autorskim pravima, ugovorima sa posredni¢kim a-
gentima koji ¢e valorizovati destinacijsku ponudu.

Predovic® u vrijednosti brenda isti¢e "prije svega nematerijalno dobro" sa kojim
je moguce stvarati tako velike finansijske prilive koji se viemenom mogu pretvoriti
u znacajnu vrijednost preduzeca koje posjeduje taj brend i tako garantovati vre-
menski odrZzivu prednost u trzisnoj utakmici. Brend je glavni izvor snage svake
turisticke destinacije [Davis, Dunn, 2012] te je nuzno permanentno ulagati u njego-
vu vrijednost kako bi mu se odrzavao i povecavao trzisni potencijal [Abbler, Brown,
1999]. Prve i najznacajnije radove mjerenja vrijednosti brenda (brand equity) i njene
korelacije sa finansijskim performansama preduzeca (ROI) dali su Aaker i Jacobson®.

3. PRVI MODELI VREDNOVANJA BRENDA

Najjednostavnija metoda izra¢unavanja finansijske vrijednosti brenda (Virend =
Vpreduzeca = Vmaterijalna dobra) jeste oduzimanje vrijednosti materijalnih dobara od cjelo-
kupne vrijednosti preduzeca. Sa aspekta finansijskog istrazivanja vrijednosti bren-
da literatura biljezi radove [Faraquhar, Lipmana, 1989] koji su isticali znacaj stalno
rastuce vrijednosti brenda tj. "isforsiranu sklonost postizanja rezultata u kratkom

roku [Aaker, 1996]".
FCy; FC5, FCu:
+ e + - T~y — VBD
t t t
t=1(1 + k) v 1+ k) t=1(1 + k)

Vrijednost bilo koje aktivnosti pojedinacnog usluznog preduzeca prikazana je
kroz sumu vrijednosti prihoda (gdje je FCy: priliv novca u vremenu t) koji ¢e proi-
ste¢i u buduénosti i uvecdati vrijednost prihoda od turizma, a time i vrijednost
destinacijskog brenda (Vsp).

Iako medu vodeéim autorima mjerenja brend vrijednosti postoji saglasnost oko
osnovnih principa, brojni modeli vrijednosti brenda nude razli¢ite perspektive, a
kao najpoznatiji i najéesce koris¢eni modeli vrijednosti izdvajaju se:

1. Model BAV nazvan i Brand Asset Valuator nudi komparativne mjere vrijed-
nosti brenda za nekoliko hiljada brendova unutar nekoliko stotina razlici-
tih katagorija. Prema BAV-u, postoje cetiri komponente ili cetiri stuba
vrijednosti brenda: (a) diferenciranost, (b) relevantnost, (c) postovanje i (d)
znanje.

2. Model AAKER razvio je David Aaker kao skup pet kategorija aktive i pasive
povezane sa brendom: lojalnost brendu, svijest o brendu, percipirani kvali-

5 Predovic, D. (2007) Vrijednost marke, MATE, Zagreb

6 Aaker, D., Jacobson, R. (1994) The Financial Information Content of Perceived Quality, Jour-
nal of Marketing Research
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tet, asocijacije brenda, i ostala vlasni¢ka imovina kao $to su patenti, robne
marke i odnosi u kanalu.

3. Model BRANDZ razvijen od strane konsultantskih kompanija za marketing
istrazivanje Brow i WPP akcenat stavlja na BrandDynamic piramidu i neko-
liko sekvencijalnih serija koraka: prisutnost, relevantnost, performanse,
prednost i stvaranje veze.

4. Model rezonance brenda smatra izgradnju brenda kao redosljedne, sekvenci-
jalne serije koraka, od dna ka vrhu. Nacin na koji je moguce pozajmljivati
odgovarajuci kapital iz ostalih jakih brendova, poznatih osoba, Zeljenih
mjesta i dogadaja u cilju razumijevanja dilema kada bi kapital brenda tre-
bao biti osnazen, treba biti prosiren i transferisati ka Zeljenom polju bran-
dinga.

Uspjesni i jaki brendovi imaju veliku privla¢nu trzisnu snagu, te se elementi pri-
vlacnosti brenda, ¢esto nazivaju i kao "magneti" ogledajudi se kroz njegove dvije
dimenzije funkcionalnu i asocijativhu privla¢nost. Stvaranje znacajne vrijednosti
brenda, kako sa funkcionalnim, tako i asocijativnim privla¢nostima ¢ini Model re-
zonance brenda vrlo efektnim sa osnovnim ciljem dostizanja samog vrha ili najvise
tacke piramide brenda. Da bi se ostvarila Zeljena cetiri koraka potrebno je usposta-
viti Sest blokova izgradnje tzv. brend piramide (Slika 1).

Slika br. 1. Model rezonance brenda (brend piramida)

4. Odnosi: Intezivna,
Kakav je odnos \ aktivna
medu nama? lojalnost
Rezonanca

3. Odgovor: Pozitivne, pristupacne
Sta ti mislis? Misljenja  Osjecanja reakcije
. Jake, pozitivne i
2. Znaéeme: Vizuelno jedinstvene asocijacije
Sta si ti? Performanse predstavljanje brenda

1. Identitet: Duboka, Siroka
Ko si ti? Istaknutost svijest o brendu

Izvor: sopstveni

Model rezonance brenda sadrzi Cetiri tijesno povezane komponente i nuzne za
otkrivanje brend rezonance: (1) uobic¢ajenu lojalnost - karakteristi¢na za kupovine i
posjete destinaciji koje se stalno ponavljaju, pa koli¢inu potro$enog novca determi-
nise brend, (2) nacelni dodatak - da li potrosaci vole brend i kako ga opisuju, koje
su njihove omiljene strasti vezane za brend, da li ga percipiraju kao "malo zado-
voljstva" koje im se vraca, (3) osje¢aj komunikacije - kada potrosaci osjecaju "krvno
srodstvo" ili ¢lanstvo sa ostalim ljudima povezanim sa brendom, i (4) aktivan
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susret - kada su potrosaci spremni da investiraju li¢ne resurse u brend - vrijeme,
energija, novac itd - posvecenost trosenju ovih resursa tokom kupovine ili konzu-
miranja brenda, posjeta webisteova, chat soba vezanih za brend itd.

Metodologija odredivanja finansijske vrijednosti brenda obuhvata faze odredi-
vanja i kontrole finansijske vrijednosti turistickog brenda:

1. Identifikacija izvora stvaranja i podrske vrijednosti destinacijskog brenda
(VBp) osnovni je dio procesa odredivanja njegove monetarne vrijednosti, a obuhva-
ta: (a) stvaranje znanja - sa ciljem analize kljucnih destinacijskih dogadaja koji su
odredili postojecu vrijednost te se u finansijskim terminima mogu vrednovati kako
bi se na samom pocetku nastavilo sa mjerenjem, (b) sakupljanje i obradu podataka
- kao fazu vrednovanja koja obuhvata potvrdu dostupnosti finansijskih podataka i
njihove garancije da odgovaraju upravo onim kategorijama troska tj. ulaganja za
koje su potrebni, i (c¢) DAD okvir analize - ima za cilj da raspodijeli troskove ula-
ganja za kreiranje brenda na kategorije rasprostranjenosti, pouzadnosti i razlikovanja.

2. Vrednovanje finansijske snage brenda obuhvata tri faze kojima se logi¢no i
vremenski pridruzuju aktivnosti koje ih obiljezavaju: (a) analiza uzro¢no-
posljedi¢nih odnosa izmedu ulaganja i postignutih rezultata u terminima trzisne
vrijednosti brenda, temeljena na turisti, a obuhvata sakupljanja indikatora vrijednosti
temeljene na turisti tj. njihovu klasifikaciju u okviru DAD okvira’, i individualizaciju
odnosa izmedu ulaganja u DAD i trzi$nu vrijednost brenda, (b) indeksom finansij-
ske vrijednosti brenda zapocinje pravo finansijsko vrednovanje tj. identifikacija
DAD finansijskih indikatora koji generiSu vrijednost brenda kao i stvaranje indeksa
finansijske vrijednosti brenda (Brand Financial Value Index) kojim se mijeri sposo-
bnost brenda, i (zasnovana na turisti da trzisnu vrijednost brenda prenese u finan-
sijsku, i (c) benchmarking tj. poredenje indeksa finansijske vrijednosti brenda, sa
indeksom konkurentskih destinacija.

3. Primjena modela odredivanja finansijske vrijednosti brenda destinacije i nje-
govog buducdeg razvoja je posljednji korak vrednovanja koji obuhvata primjenu
modela zasnovanu na diskontovanju tokova novca.

7 Vrijednost brenda zasnovana na turisti u DAD okviru obuhvacena je kategorijama (1) ras-
prostranjenosti - obuhvata (a) kognitivno Sirenje sa prepoznavanjem, podsjecanjem ili
samo prepoznavanjem destinacijskog brenda i (b) fizi¢ko Sirenje trZisne kvote - sa stup-
njem prodiranja i ponderisane pokrivenosti, (2) pouzdanosti - cijena uvecana za premiju i
(3) razli¢itosti - zadovoljstvo turista, vjernost i lojalnost destinaciji i stopa zadrzavanja tu-
rista tj. duzi boravak u destinaciji.
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4. MODELI FINANSIJSKOG VREDNOVANJA BRENDA

Neopipljiva imovina turisti¢ckog brenda postoji u dva oblika nematerijalne imo-
vine: (1) interno generisana nematerijalna imovina destinacijske atraktivnosti, geo-
grafska prednost, komparativne prednosti, i (2) eksterno generisana (kupljena)
nematerijalna imovina kao nematerijalna imovina ima neogranicen vijek trajanja,
ne amortizuje, pa racunovodstveni aspekt brenda generise i vrijednost goodwilla®.

Koncept integralne imovinske vrijednosti brenda (brand equity) nastao je po-
¢etkom 80-tih godina kao pokusaj izolovanja i kvantifikacije uticaja koji brendovi
imaju na poslovne performanse kompanija. Termin brand equity odnosi se na
"skrivenu imovinu', tj. onu koja nije prikazana u ra¢unovodstvenim izvjestajima.

Sa istrazivackog aspekta, Zelimo li metodoloski izmjeriti vrijednost brenda,
potrebno je jasno definisati problem odnosno sto jeste i $to ¢ini vrijednost brenda.
Kapferer smatra da su dominantni ¢inioci trzisne vrijednosti brenda, ali i mjerenja
njene vrijednosti koje se odnosi na destinacijski menadZzment.

U finansijskom vrednovanju, vrijednost brenda moze se procijeniti preko potre-
bnih sredstava za izgradnju novog brenda sli¢ne vrijednosti ali uz ocjenu ocekiva-
ne koristi u buduénosti. Polaze¢i od Kapferer-ovih pretpostavki, sistematizacije mo-
dela vrijednosti brenda Predovic, te naglasku na troskovni metod Vraneseviéa za
turisticku destinaciju kao najvazniji namecu se sljedeéi pristupi vrednovanja turi-
stickog brenda: (1) troskovni pristup: modeli vrijednosti bazirani na trosku i prefe-
rencijama turista, (2) trzisni pristup vrijednosti brenda: modeli poredenja turistic-
kih destinacija, (3) prihodni pristup vrijednosti brenda: modeli procjene perspek-
tivnog potencijala brenda, i (4) formularni pristup vrednovanju brenda: sa praktic-
nim Interbrand i Brand Finance modelima.

4.1. Troskovni pristup: modeli vrijednosti bazirani na trosku

i preferencijama turista

U okviru troskovnog pristupa razlikujemo dvije varijacije sa aspekta primjene
modela, a to su (1) model akumulativnih troskova (ili metod istorijskog troska, ili
azuriranog troska) i (2) model konverzije (ili model troskova zamjene postojeceg bren-
da novim, ili zamjenski model).

Modelom akumulativnih troskova vrijednost brenda se iskazuje kao suma, a-
gregatna vrijednost svih istorijskih troskova vezanih za taj brend i njihovim po-
novnim izrazavanjem u tekuéim cijenama. Nedostatak ovog modela vezan je za
nemogucnost preciznog razgranicenja troskova na marketing troskove i na one koji
to nijesu.

8 Goodwill (gudvil) je razlika izmedu knjigovodstvene i trzisne vrijednosti kompanije.
Vrijednost gudvila koja se javlja u aktivi bilansa stanja jedne kompanije ne mora i po pra-
vilu nije jednaka toj razlici. Tek kada se na trzistu izvr$i promjena vlasnika te kompanije,
prava vrijednost gudvila se unosi u bilans stanja kompanije koja je kupac. Bez promjene
vlasnika, gudvil u bilansima je samo manipulativna ra¢unovodstvena kategorija.
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U pristupu finansijske vrijednosti brenda, Predovic isti¢e znacaj identifikovanja
osnovnih elemenata: troskova u operacijama kapitalizacije [Parkhust, Giandomenico,
2003], odnosno rasprostranjenosti, pouzdanosti i razlicitost, indeks finansijskog prila-
godavanja troskova baziran na indeksu potrosacke cijene, deflatoru PIL i indeksu
zivotnih troskova, homogenizuje razli¢ite troskovne kategorije, azurirajéi ih u fi-
nansijskim terminima i prema definisanom periodu, i ekonomski vijek dobra jeste
aspekt jedne komponente vrednovanja koji odgovara vremenskom intervalu to-
kom kojeg turisticka dobra generisu gotovinske prilive za destinaciju.

Model konverzije ne uzima u obzir istorijske troskove vezane ze brend, ve¢ ih
zamjenjuje procjenom stope poznatosti brenda koju je bilo potrebno generisati da
bi se dostigao trenutni obim prodaje. Prema Aakeru pristupom zamjene postojeceg
brenda novim, Zeli se otkriti kolika su ulaganja potrebna da bi proizvod postigao
isti Zeljeni rezultat tj. kolika je procjena povecanja ulaganja koja bi se trebala uloziti,
u trenutku vrednovanja (aktuelno stanje), za stvaranje brenda koji bi imao iste po-
tencijale kao i brend destinacije koji je predmet vrednovanja.

Metoda troska konverzije je najprimjenljivija kod turistickih destinacija jer
vrednuje pokretace turistickog brenda kao $to su: (1) rasprostranjenost - ulaganja
neophodna za dobijanje iste uvjerljivosti brenda i teritorijalnog prisustva (brand
awarness), (2) pouzdanost - evaluacija troskova potrebnih za dobijanje i zadrzava-
nje nepromijenjenih karakteristika kvaliteta proizvoda i vrednovanja brenda desti-
nacije, i (3) diferenciranost - osnova kreiranja brend vrijednosti i osnovna snaga
brenda destinacije iako postizanje optimalnog nivoa razlikovanja nije direktno ve-
zano za investicije monetarnog tipa.

Razlikujemo dva metodoloska pristupa primjene metoda konverzije: analiticki -
procjenjuje sve elemenete koji odreduju povecanje sveukupnog ulaganja, pristupa-
juéi odvojenom predvidanju sljede¢ih elemenata, i sinteticki - pristup definisan
formulom W, = MT x C, gdje W, oznacava zamjenu vrijednosti brenda novim, C
troskove na godiSnjoj bazi, MT je tehnicki koeficijent kapitalizacije i izraz je broja
godina za koji se smatra da je neophodno umnoZzavati godisnje procjenjivani tro-
gak, kako bi se na kraju odredila vrijednost brenda.

4.2. Trzi$ni pristup vrijednosti brenda: model poredenja turistickih

destinacija

Trzisni pristup vrednovanja brenda bazira se na principu prodajne cijene (pc) tj.
polazi od analize koliko je novca bilo potrebno da bi se steklo pravo komercijalne
eksploatacije imena jednog brenda i njegove trenutne trziSne pozicije. Razlikujemo
nekoliko modela:

a) Brend kao imovina (udio u akcijama). Cijena akcija nekog preduzeca u odre-
denoj mjeri moze biti osnova za procjenu finansijskog izraza vrijednosti marke jer
u cijeni akcije su i budude procjene uspjesnosti preduzeca, pa tako i svih brendova
koje drzi preduzece.

b) Komparativni metod. Ovaj metod uzima cijenu koja je na trzistu placena za
neki slican brend i primjenjuje je na brend koji je predmet evaluacije. Metod odno-
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sa ekonomske vrijednosti u odnosu na prihod od prodaje temelji se na pretpostavci
da se razlika dvije sli¢ne destinacije, koje djeluju u istom, Sirem geografskom regi-
onu (Mediteran) i imaju turisticki proizvod sli¢nih vrijednosti i komparativnih
prednosti (Crna Gora, Hrvatska), jedna sa brendom, a druga bez ili sa nedovoljno
izgradenim, na temelju prihoda od turizma, korigovana korektivnim faktorima
(povrsina, broj domicilnog stanovnistva), pripise vrijednosti destinacijskog brenda:

B s Ey branded B Ey unbranded pe—
BD ppbranded ppunbranded
gdje je: EVbrended ekonomska vrijedost brendirane destinacije, a PPPrended prihod
od prodaje brendirane destinacije, i unbranded - suproto, nebrendiran ili nedovolj-
no brendiran turisticki proizvod. Pretpostavljaju¢i (Damodaran) nevaznost finan-

sijske strukutre koja se smatra jednakom ili desitnacija naznacena brendom, zna-
¢ajno je naglasiti da je prethodna formula u osnovi ekvivalentna sledecoj

V — E = E Ppbranaed
BD = |\ ppbranded ppunbranded X

Gdje je ekonomska vrijednost zamijenjena sa vrijednoséu vlasnistva (E).

¢) Pocjena buduce zarade. Poznavanje buduce zarade bila bi najbolja procjena i po-
kazatelj sadasnje vrijednosti brenda. Oduzimanje oc¢ekivanih troskova od ocekiva-
ne zarade je pristup u kojemu se oduzme ocekivani profit od o¢ekivanih prosje¢nih
troskova u cijeloj djelatnosti pri ¢emu se uzima u obzir snaga marke i njen uticaj na
konkurentsko okruZzenje.

4.3 Prihodni pristup vrijednosti brenda: modeli procjene perspektivnog
potencijala brenda

Prihodni (prinosni) pristupi vrednovanja brendova podrazumijevaju upotrebu
procijenjene vrijednosti buduéih prihoda jednog brenda i njeno svodenje na sadas-
nju vrijednost. Dakle, ovi metodi se baziraju na procjeni potencijala brenda u bu-
duénosti. Razlikujemo nekoliko modela:

a) Model premijumske cijene. Ovaj model vrijednost brenda rac¢una razliku
izmedu cijena brendiranog i generickog proizvoda. Sadasnja vrijednost
brenda se izra¢unava kao diskontovana vrijednost buduce prodaje. Neto
diferencijalni prihod od turisti¢ckog brenda odnosi se na neto poslovni pri-
hod kojim se rac¢unanje vrijednosti brenda dobija diskontovanjem. On se
procjenjuje kao analiticki, diferencijalni, poslovni, neto prihod koji odgova-
ra budué¢im destinacijskim aktivnostima, za cijeli procijenjeni korisni vijek,
te odredivanje vrijednosti temelji na sljedecoj formuli:

n

o Fd,
e (1= ko)

t=1
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gdje je: n broj godina koji odgovara korisnom vijeku trajanja koji se procjenjuje
Fdt diferencijalni tok koji odgovara period t, ko srednje ponderisani trosak kapitalia,
destinacije koja posjeduje brend.

Neto diferencijalni prihod od turizma se normalizuje i pristupa se diskontova-
nju za period korisnog vijeka koji se procjenjuje, takvog normalnog prihoda, a
odredivanje vrijednosti brenda se u ovom slucaju odreduje formulom:

Vep = Fdy x ap_y,

Gdje je: Fdt normal, diferencijalni tok, a.« faktor diskontovanja u odnosu na ko-
risni vijek destinacijskog brenda (moguce uzeti period do 40 godina).

a) Model rojaliteta. Ovaj model se najcesce koristi u praksi, a mjeri vrijednost
brenda izrac¢unavajudi rojalitet koji bi jedna kompanija morala da plati vla-
sniku brenda da bi mogla da vrsi eksploataciju imena tog brenda.

b) Model kombinovane analize. Model je slican prvom modelu premijumske
cijene, a polazna osnova jeste trzisno ucescée brenda pri datom nivou cijene.
Analizira se grupa potrosac¢a odabrana slu¢ajnim uzorkom i njegovo vred-
novanje atributa brenda.

c¢) Model promjene finansijskih pokazatelja. Vrednovanje brenda na bazi
primjena finansijskih pokazatelja javlja se u tri oblika u zavisnosti od izbo-
ra jednog od tri pokazatelja: prinosa na investicije, prinosa na imovinu i
EVA (Economic Value Added).

d) Model diskontovanja novéanih tokova. Iz finansijske perspektive mnogo je
korisnije diskontovanje prihoda jer je novcani tok otporan na sve rac¢uno-
vodstvene manipulacije. Medutim, ni ovaj model nije uspio da otkloni ne-
dostatke prethodnih modela, a to je nemoguénost determinisanja dijela
novcanog toka koji je iskljucivo rezultat upotrebe imena brenda. Simon,
Sullivan i Doyle? isti¢uéi znacaj modela temeljenih na diskontovanju budu-
¢ih tokova, dijele misljenje da brend povecava nivo tokova, preko cijene
uvedane za premiju, te da produzava trajanje perioda povecanog rasta to-
kova za razliku od ostalih uslova.

Polazeci od analize vrijednosti odnosa i teorije menadzmenta zasnovane na resur-
sima, vrijednost brenda je funkcija kapaciteta sredstava brenda da generise nova
sredstva povjerenja i znanja za destinaciju. Tako je vrijednost brenda ovim meto-
dom iskazana zbirom vrijednosti odnosa sa aktuelnim posjetiocima destinacije (turisti-
ma) i vrijednosti odnosa sa buducim posjetiocima: Werena = Wra + Wiy, gdje je Wi, vrijed-
nost odnosa sa aktuelnim turistima (onima koji ve¢ borave u destinaciji), a Wi
vrijednost buduéih odnosa.

e) Levov model. (Slika 2)

9 Simon, C., Sullivan, M. (1993) The Measurement and Determinats of Brand Equity: a Fi-
nancial Approach, Marketing Science, broj 12, Winter
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Levova metodologija temeljena na konceptu uloge proizvodnje i turistickog
privredivanja u ekonomski rezultat ukljucuje tri klase inputa: (a) materijalna
dobra, (b) finansijske aktivnosti i (c) nematerijalna dobra:

R=a(T)+p(F)y )
Gdje je R prihod od turizma u destinaciji (na osnovu broja dolazaka i broj nece-

nja, kao i potro$nja domacih i ino turista), T materijalan dobra, F finansijske vrijed-
nosti, I nematerijalan dobaram, a a, B, y koeficijenti doprinosa svake klase akti

Slika br. 2. Baruch Levov model vrednovanja Brenda

Faze Baruch-Levovog modela
(sa aspekta prihoda brenda)

Prosli prihodi |- Buduéi prihodi

Redovni (normalni) prihod

Odbija se: Prihod materijalnih dobara
Odbija se: Prihod finansijskih aktivnosti
Jednako: Prihodi proizasli iz nematerijalnih dobara
Kapitalizira se: Nematerijalna dobra

Levov metod obuhvata sljedece faze evaluacije vrijednosti (1) odredivanje nor-
malnog prihoda, (2) procjena koeficijenata i Levove formule tako da se koristi 7% eva-
luacije za materijalna dobra, 4,5% za finansijske aktivnosti, (3) oduzimanje prihoda
materijalnih dobara, (4) pristupanje procjeni prihoda koji se pripisuju brendu i odnose
se na bududi period, (5) diskontovanje prihoda iz prethodne faze kojim se dobija
vrijednost brenda.

4.4. Formularni pristup vrednovanja: Interbrand metoda

Formularni pristup ima mnogo sli¢nosti sa nekim prethodno prikazanim mode-
lima, ali ga tretiramo kao zasebnu kategoriju iz razloga sto je razvijen i komercijal-
no upotrijebljen od strane specijalizovanih marketing agencija. Tako se Interbrand-
ova metodologija ¢ini i najbolja, jer uzima u obzir cijenu, kvalitet proizvoda,
dostupnost, usluge kupcima, poznatost, inovativnost, raspon-asortiman proizvoda
u vlasni$tvu brenda itd, koji se razmatraju prilikom kreiranja multiplikatora budu-
¢ih zarada i na osnovu toga se procjenjuje finansijska vrijednost brenda.
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Interbrand temelji svoj pristup na sagledavanju prihoda koji su nastali iskljucivo
zbog vlasnistva brenda, i kapitalizaciji prihoda multipliciranjem dosadasnje priho-
dovnosti kao diskontne tj. "kamatne" stope za bududi priliv gotovine. Dva zbirna
pokazatelja su prihodovnost brenda i snaga brenda, te se vrijednost brenda odre-
duje se formulom:

Vep = Fprana X 1

gdje su Fprana diferencijalni troskovi prihoda koji se mogu pripisati vrijednosti
brenda, a p mnozitelj koji izrazava snagu destinacijskog brenda.

Monetarna vrijednost brenda, Interbrand metodom odreduje se preko diferenci-
jalnog toka prihoda koji se pripisuju brendu i odredivanju snage brenda kao kljuc-
nog dijela modela vrednovanja koja se sastoji u indvidualizaciji pouzdanosti pri-
hoda.

Brand Finance metoda vrednovanja odnosi se na diskontovanje buducih tokova
novca, zdruzenog sa vrednovanjem snage brenda, a polazi od: kreiranja finansij-
skog plana, analize dodate vrijednosti brenda (BVA), odredivanja BrandBeta - od-
nosno analize odredivanja ispravne diskontne stope.

5. PROCJENA BRENDA DESTINACIJE BAV METODOM

BAV (Brand Asset Valuator™) je metoda agencije Young & Rubicam za kreiranje
i upravljanje brendom, primjenjiva i u turizmu tj. destinacijskom brend me-
nadzmentu. IstraZivanje je pokazalo da se uspje$ni brendovi razvijaju kroz cetiri
stadijuma tj. Cetiri potporna stuba [Vranesevic]'%: (1) diferencijacija je pocetna tacka
razvoja i "radanja" svakog brenda, a prvo pitanje koje istrazivaci postavljaju kao
mjerilo znacanja brenda jeste - poznaju li ljudi brend, (2) vaznost se odnosi na upo-
trebu svih aspekata turistickog proizvoda ili koristenje usluge - je li to turistima
vazno?, (3) misljenje se odnosi na nacin kako turisti ocjenjuju reputaciju brenda:
koliko su obecanja ispunjena, kako turisti doZzivljavaju destinaciju tj. koliko im se
brend destinacije dopada?, i (4) znanje se odnosi na iskustva potrosaca, dozivljaje i
asocijativnosti tj. sto znaju o destinaciji? To je svijest o brendu i razumijevanje onoga
Sto predstavlja.

BAV model kombinuje prva dva stuba (diferencijaciju i vaznost) u zbirni parame-
tar "snaga marke" tj. sposobnost brenda destinacije da turistickom proizvodu omo-
gudi ulazak na trziste, rast i vitalnost. Preostala dva stuba (misljenje i znanje) se
kombinuju u parametar "struktura brenda", koja uklju¢uje poznatost brenda i njego-
vu uspjes$nost. Brend se analizira uz primjenu dva parametra - snage i strukture
brenda, koja predstavljaju koordinate matrice snage (Slika 3).

10 vranegevi¢, T. (2007) Upravljanje markama (Brand Management), Zagreb, Accent
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Slika br. 3: Matrica snage brenda [Brand Asset ValuatorTM]

Snaga brenda

Potencijal

> Brend lideri

Pocetak <

Erodirani
potencijal

Brend struktura

Vranesevié navodi da unosedi sve Cetiri mjere, BAV-om se kao "dijagnosti¢nim
sredstvom upravlja izgradnjom brenda". Matrica snage pokazuje jake i slabe strane
brenda, identifikuje strateski pravac destinacijskog brenda: od slabije grade i slabije
snage prema jacoj snazi u kvadrantu gdje se formira potencijal brenda, do idealnog
polozaja jake grade i jake snage, sto su faktori vodeceg brenda.

6. MJERENJE ISKUSTVENE VRIJEDNOSTI BRENDA

TURISTICKE DESTINACIJE WUNDERMAN METODOM

Wunderman je razvijajudi istrazivanje kao prosirenje BAV-a kreirao Wunderman
Brand Experience Scorecard koji se zasniva na mjerenjima koja se prikupljaju samo
od korisnika specificnih brendova, s pretpostavkom da je brend zbir njihovih dosa-
dasnjih iskustava. Primjena skale u destinacijskom menadzmentu odnosi se na
ocjenjivanje iskustava sa brendovima na osnovu 12 razli¢itih mjera. Wunderman
metoda omogucava, pogled dublji od percepcije i daje uvid u ulogu koju iskustvo
igra u procesu izgradnje brenda. Metod nadopunjuje Brand Asset Valuator (BVA)
model koji uvodi tri nova elementa: funkciju - pokriva li brend potrebe bolje od
ostalih brendova tj. destinacija, postizanje - koliko su povoljne interakcije posjetila-
ca s brendom tj. da li je brend destinacije "spusten" na mikro nivo kako bi generi-
sane vrijednosti uticale direktno ili indirektno na ponasanje turista, i zajedni$tvo -
u kojoj se mjeri turisti identifikuju s drugim korisnicima istog brenda ili sli¢cnog
destinacijskog brenda?

Osim Wunderman metode, i Millward Brown Brand Dynamics svjetska istrazi-
vacka metoda, obuhvata 28 zemalja i skalu evaluacije 15.000 brendova koje kvanti-
fikuju poslovanje brenda kroz sljedeci set mjerila: prisutnost, vaznost, funkcija, pred-
nost i povezanost.



76 Luka Uskokovic¢

7. PSTHOLOSKA ANALIZA ODANOSTI BRENDU DESTINACIJE
(MODEL KONVERZIJE)

Model konverzije je psiholoska analiza odanosti brendu [Vranesevié, Marusic], a
sadrzi i mjere pojacavanja lojalnosti i iskoristavanja slabosti konkurencije. Model
¢ine dva dijela - ja¢ina odanosti ("strength of commitment") i ravnoteza dispozicije
("balance of disposition") i pomocu tih mjerila model daje potpuni pregled trzisne
pozicije brenda.

Model konverzije je instrument za analizu odanosti i lojalnosti potrosaca. Iden-
tifikuje posjetioce koji su odani svojim destinacijskim brendovima i u koje se ¢esto
ili vjerovatno ponovo vracaju, i one za koje je vjerovatno da ¢e ih napustiti zauvi-
jek, i isto tako otkriva klijente konkurencije koji su predisponirani da napuste svoje
brendove. Model funkcionise istrazujuéi individualne potrebe posjetilaca u okviru
cetiri dimenzije: (1) zadovoljenja potreba, (2) ukljucenosti u kategoriju brenda, (3) pri-
vlacnosti alternative, (4) jacine podvojenosti (ambivalencije).

U modelu je naglasak na ponasanje (lojalnost) i osjecaje (odanost), sa cetiri ni-
voa odanosti: (a) usidreni - trose vedinu svojih sredstava na pojedini brend, visoka
vjerovatnoca kupovine, (b) prosjecni - vjerovatnost ponovljene kupovine je manja
nego kod "usidrenih", tro§e manje na pojedini brend, (c) tanki - ponovljena kupo-
vina upitna, mozda veé sada kupuju druge brendove tj. planiraju odmor u drugim
destinacijama, i (d) promjenjivi - vrlo rizi¢no, najmanja vjerovatnoca ponovljene
kupovine tj. ponovnog dolaska u destinaciju.

Model se moze primijeniti za razli¢ite vrste istrazivanja: zadovoljstvo potrosaca,
istrazivanje za potrebe propagande, razvoja novog proizvoda, kontinuirane studije
pracenja, baze podataka o ponasanju i sl.

8. ZAKLJUCAK - METODOLOSKA OGRANICENJA VREDNOVANJA

BRENDA U TURIZMU

Najveca kritika metoda baziranih na troskovima se odnosi na ¢injenici da je
brend vrijedniji $to se vise ulaZe u njega, a da se ne uzimaju u obzir efektivni rezul-
tati ulaganja, u terminima stvaranja snage brenda tj. njegove prave vrijednosti, sto
je evidentno uloga buducdih rezultata. Kritika se odnosi i na selekciju stavki koje
treba smatrati ulaganjima u metodi proslog troska, a narocito horizontu vrednova-
nja metodoloskih prikaza kao i elementima troska od kojih se sastoji investicija
potrebna da kreira brend sli¢ne vrijednosti brendu koji je predmet vrednovanja.

Ukoliko se analiza bazira na trosku zajedno sa metodologijama baziranim na
predvidanju buducih rezultata, vrednovanje ¢e imati daleko visi stepen informa-
tivnih obuhvata. Kritika troskovnog metoda jeste ¢injenica da se ona temelji na sta-
vu da je brend vrijedniji Sto se vise u njega ulaZe, a "da se niti u jednom trenutku uzi-
maju u obzir efektivni rezultati ulaganja, u terminima stvaranja brenda, dakle nje-
gova prava vrijednost $to je evidentno uloga buducih rezultata".

Problemi koji se odnose na primjenu metodologije diskontovanja buducih to-
kova su (1) rizik da informacije nijesu vjerodostojne te (2) pretpostavka stalnosti
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istorijskih odnosa - za procjenu vrijednosti buducih odnosa uvijek se radi osvrt na
istorijske podatke: koeficijent privlacanje izracunat je koris¢enjem proslih odnosa
kao input podacima. Veliko ograni¢enje modela leZi i u ¢estim potesko¢ama defini-
sanja adekvatnih stopa poredenja i u ¢injenici da se uvijek radi o trzisnim podaci-
ma tj. onima koje se odnose na obavljene transakcije. Kao i kod metoda baziranih
na troskovima i kod metodologije diskontovanja buduéih tokova prisutna je subjek-
tivnost koja se odnosi na predvidanje buducih prodaja u destinaciji, vremenskog
roka vrednovanja na kojem se temelji analiza, odabiru uzorka, koriS¢enju postoje-
¢ih podataka iz sekundarnih izvora.

Modeli temeljeni na poredenju brendiranih sa nebrendiranim destinacijama, ia-
ko najtacniji sa aspekta mjerenja i koncepta menadzmenta destinacije, ipak imaju
sljedece izazove:

1. zajednicke karakteristike i slicnosti medu dvije destinacije (brendirane i bren-
dirane neadekvatno) nije jednostavno pronacdi i to prije svega u terminima
proizvodno-usluznih djelatnosti, $to je moguce sli¢nije destinaciji sa bren-
dom koja je predmet vrednovanja;

2. evaluacija destinacijskog brenda cesto polazi od metode cijene sa premijom
jer destinacije elitnog turizma imaju cijenu uvedanu za premiju u odnosu
na konkurenciju, medutim postoje slucajevi kada brend odreduje vrijed-
nost koja nije nuzno u cjenovnom obuhvatu, ve¢ u efikasnosti i troskovnim
ustedama koje se postizu zahvaljujuéi visokim nivoima prodaje tj. visih
trzisnih kvota;

3. metoda razlika djelilaca nije primjenjiva ukoliko destinacija posjeduje vise od
jednog brenda, a vrlo cesto jeste tako tj. pojedinacni turisticki klasteri
postaju brendovi pa je i mjerenje potrebno organizovati individualno. U
suprotnom metoda razlike djelilaca daje vrijednost koja se odnosi na skup
razlic¢itih destinacijskih cobrandova u vlasnistvu destinacije i takvu zajed-
nic¢ku vrijednost nije moguce pridodati svakom pojedina¢nom.

Najkriti¢niji dio modela rezidualnog prihoda odnosi se na odredivanje stopa, ka-
ko onih za prihod koje se primjenjuju na materijalne i finansijske aktivnosti za
odredivanje dijela prihoda koji se pripisuju tim dobrima, tako i onih na temelju
kojih se diskontuju buduéi tokovi prihoda nematerijalnih dobara.

Interbrand metoda, iako relevantna medu brojnim metodama mjerenja, ima
mnogo metodoloskih ograni¢enja: subjektivizam - utice na izbor kriterijuma i bo-
dovanje sedam varijabli ali prije svega na funkciju pretvaranja za odredivanje djeli-
laca (npr. 12% koje se odnose na benchmark, problem destinacija koje nijesu bren-
dirane, o¢ekivani destinacijski prihod od materijalnih dobara, koeficijente ponderi-
sanja); korelacija - nekada vrlo jak odnos medu 7 varijabli potvrden je ¢injenicom
da se pojedini indikatori koris¢eni za odredivanje bodovanja kao sto su trZzisna
kvota, koriste viSe puta u analizi; ekstenzivnost - nije obuhva¢ena metodom koja
vrednuje samo jedan brend i nije u stanju adekvatno izmjeriti Sirenje brenda ili
destinacijski brend portfolio, Sto je narocito ogranic¢enje kod turisticke klasterizacije
i vrijednosti dva ili vise brenda u okviru destinacije (na primjer mjerenje diversifi-
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kovane grupe tzv. italijanskih brendova - Toscana, Italia, Michelangelo); i transparen-
tnost - koja se ogleda u ekskluzivnom koris¢enju javnih informacija. Interbrandove
klasifikacije su usmjerene samo na javno dostupne podatke, cesto istorijske i ne
toliko korisne da budu predmet istraZzivanja brend vrijednosti.

Svaki model trzisne vrijednosti i tip metodologije ima ogranic¢enja, a prije otpo-
¢injanja procesa precizne individualizacije i vrednovanja brenda, svi se baziraju na
dvije dimenzije: (1) fokusu analize - (a) nefinansijski opsti (Aaker, Keller) i specificni
(Brand Asset Valuator, Y&R model, Interbrand), zasnovan na potrosacu, turisti i
(b) finansijski, zasnovan na finansijskom aspektu, i (2) periodi¢nosti mjerenja - (a)
una tantum, samo u slucaju neuobicajenih dogadaja, i (b) ritualna, permanentno
destinacijsko posmatranje uspjesnosti brenda u terminima sezone i van sezone.

Metodoloska ograni¢enja vrednovanja brenda u turizmu moguce je ublaziti, a
vrednovanje uciniti objektivnim, integracijom Sest kriterijuma: (a) jedinstvenost -
kako interna, medusektorska, tako i generalna, regionalna i medudestinacijska ka-
ko bi bila prihvacdena i jedinstvena za sve (b) kontinuitet - u prac¢enju odnosa izme-
du investiranja u brend i vrijednosti brenda i postojanju instrumenta podrske i
odlucivanja, (c) integracija - medu analizama mjerenja vrijednosti brenda temeljene
na vaznosti turiste i finansijskih analiza koje se odnose na odredivanje vrijednosti
brenda kao i integracija sa izvjestajima razli¢itih destinacijskih funkcija na nac¢in da
se izbjegne dupliranje metodologije, ali i da postojeca koristi sektoru turizma, (d)
teorijska kohezija - strategijske odluke se moraju temeljiti na teorijskim osnovama,
(€) saglasnost sa procedurama - i dopuna sa vazedim zakonskim odredbama, i (f) mo-
dularnost - pojedine faze procesa vrednovanja treba da budu koris¢enje samostal-
no, te da raznolikost i pouzdanost brenda uvijek zadrZze pozicije.
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