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1. Uvod

Da bi na stao i op stao, sva ki, pa i lič ni brend, mo ra da ko mu ni ci ra sa okru že-
njem, na rav no i da na đe svo ju po zi ci ju u okvi ru in te gri sa nih mar ke ting ko mu ni-
ka ci ja, ka ko bi se ob li ko vao i pla si rao.

Te o re ti ča ri ko ji se ba ve ovom ma te ri jom na sto je da de fi ni šu lič ni bren ding iz 
te o rij ske aka dem ske per spek ti ve, kao i da da ju od go vor na pi ta nje: da li se lič ni 
bren ding mo že sma tra ti pra vom mar ke tin škom di sci pli nom?1 Lič no bren di ra nje je 
po ve za no sa tra di ci o nal nom prak som bren di ra nja u po slo va nju, ko ja se pri me nju je 
na pro iz vo de, uslu ge i kor po ra ci je, pri če mu je stra te gi ja lič nog bren din ga usme re na 
na pro mo vi sa nje sa mog se be u po slov nom sve tu.2 Lič ni bren ding na sta je u okvi ru 
po sto je ćih mar ken ti ških ak tiv no sti, ali se da lje nad gra đu je ana li zom i pre po zna va-
njem uti ca ja ko ji po slov ni svet ima nad ide ja ma i sve šću po je din ca o sa mom se bi.

Lič ni brend mo ra da se gra di po slič nom prin ci pu grad nje bi lo kog bren da 
i da na đe svo je me sto u in te gri sa nim mar ke ting ko mu ni ka ci ja ma. To zna či da 
mo ra da se ori jen ti še ka svo joj cilj noj pu bli ci i nje nim oče ki va nji ma. Me đu tim, 
ka ko bren do vi če sto li če jed ni na dru ge po tre ban je do dat ni kva li tet da bi se 
obez be di la pre po zna tlji vost. 

Upra vo zbog svo je spe ci fič no sti, lič ni brend za o ku plja pa žnju te o re ti ča ra 
i prak ti ča ra, ali u na šoj ze mlji li te ra tu ra mar ke tin ga je još uvek vi še okre nu ta 
bren du pro iz vo da, uslu ga ili kor po ra tiv nom bren du.

2. Lič ni brend 

Bren do vi su pre šli du ga čak put od zna ka pri pa da nja (stoč nog ži ga) do rob ne 
mar ke, ime na, zna ka i sim bo la iden ti fi ka ci je pro iz vo da/uslu ge u umu po tro ša ča. 
Evo lu ci ja ih je vo di la od di fe ren ci ja ci je pro iz vo da, iz go mi le slič nih, do di rekt ne, 
ja sne i kon zi stent ne ko nek ci je iz me đu sim bo la pro iz vo da ili uslu ge i po tro ša ča.3 
zna čaj bren da u sa vre me nom dru štvu pre po znat je kao ne za o bi la zan za pla sman 
pro iz vo da, ta ko da se sve uče sta li je bren di ra ju lju di, gra do vi, ze mlje, uni ver zi te ti.4 

Lič ni brend po sta je pre po zna tljiv ob ja vlji va njem član ka A Brand Cal led You5 
(Brend pod ime nom Ti) u ma ga zi nu Fast Com pany, ko ji je 1997. na pi sao Tom 
1 Shep herd, Dean (2005): En tre pre ne u rial ori en ta tion and small bu si ness per for man ce: a 

con fi gu ra ti o nal ap pro ach, Jo ur nal of Bu si ness Ven tu ring 20, 71–91.
2 La ir, Da niel J.; Sul li van, Ka tie; Che ney, Ge or ge (2005):”Marketization and the Recasting of 

the Professional Self”.Ma na ge ment Com mu ni ca tion Qu ar terly 18 (3), 307–343.
3  La ir, Da niel J.; Sul li van, Ka tie; Che ney, Ge or ge (2005): “Marketization and the Recasting 

of the Professional Self”. Ma na ge ment Com mu ni ca tion Qu ar terly 18(3): 307–343 
4 Ka va rat zis M. (2005):Pla ce Bran ding: A Re vi ew of Trends and Con cep tual Mo dels, The 

Mar ke ting Re vi ew, Vol. 5, No. 4, 329-342.
5 http://www.atkinsmarketingsolutions.com/wp/2012/03/18/you-are-a-brand-tom-peters-

and-the-brand-called-you/ (01.04.2017.)
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Pe ters. Pri hva ta nje lič nog bren di ra nja ogle da se kroz de lo va nje raz li či tih pro fe si-
o na la ca ko ji u te žnji da do bi ju i/ili za dr že svo je tre nut ne po zi ci je de mon stri ra ju 
pu tem sa mo bren di ra nja ka kvi su nji ho vi po ten ci ja li u po gle du vred no sti, ve šti na 
i zna nja. Po je di nac mo že ko ri sti ti svoj lič ni brend na tr ži štu pro iz vo da (npr. 
glum ci, pe va či i spor ti sti), ili na tr ži štu ide ja, or ga ni za ci ja i nad le žno sti (npr. 
po li ti ča ri).6 Na taj na čin se lič ni bren ding ko ri sti da pro mo vi še ono što čo vek ima 
da po nu di po slo dav cu, kli jen ti ma ili kup ci ma. 

Lič ni brend ni je sa mo ne što što ne ko je ste ili ne što što ima, već i ono što 
ne ko ra di, što do pri no si sli ci ko ju oko li na ima o nje mu kao o oso bi i kao bren du.7 
Lič ni bren ding je pro ces u ko me se lju di i nji ho ve ka ri je re po sma tra ju kao brend. 
Ta ko đe de fi ni san je kao kre a ci ja fak to ra ko ji se od no se na spe ci fič ne oso be. Ovo 
uklju ču je (ali ni je li mi ti ra no ti me): ode ću, je zik te la i zna nje ne ko ga ko kre i ra 
je din stve nu im pre si ju ko ja ne mo že bi ti uklo nje na i di fe ren ci ra na.8

„Brend je ime, ter min, znak, sim bol, di zajn ili kom bi na ci ja istih, ko ji se ko ri-
sti za iden ti fi ka ci ju ro be ili uslu ga jed nog pro dav ca ili gru pe pro da va ca i raz li-
ku je ih od kon ku rent skih“.9. Lič ni brend, s dru ge stra ne, je ne što što sva ka oso ba 
ima, sa mo ne u is toj me ri (to, da kle, ni je ne što što oso ba je ste, već ne što što oso ba 
po se du je). Lič ni brend su one vred no sti iza ko jih čo vek sto ji i ko ji ma ko mu ni ci ra 
s oko li nom – sve či me čo vek do pri no si sli ci ko ju oko li na ima o nje mu.10

Na ši lič ni bren do vi su naj vred ni ja imo vi na ko ju po se du je mo. „U po slov nom 
sve tu ko jim ras tu će do mi ni ra ju ma sov ni i dru štve ni me di ji, spo sob nost po je-
din ca da se pro da na tr ži štu po sta la je naj va žni ja ve šti na ko ju po je di nac mo že da 
po se du je”.11

Naj bo lji bren do vi ni su oni ko ji pla si ra ju naj lep šu sli ku o se bi, već oni ko ji 
ja sno pri ka zu ju šta ra de, jer upra vo tu sli ku tra ži jav nost ko joj se brend pred-
sta vlja. Tran spa rent nost će u sko roj bu duć no sti vre de ti mno go vi še i sa mo oni 
bren do vi ko ji to raz u me ju mo ći će da op sta nu na ve li koj po slov noj sce ni. Brend 
se u sve sti lju di iden ti fi ku je s oče ki va nom vred no šću i kao ta kav je iz raz „obe-
ća ne” vred no sti.12 Bren ding do da je vred nost! To je uvek bi la tač ka bren di ra nja 
ko ja va ži sa da vi še ne go ikad, bez ob zi ra da li se ra di o bren di ra nju pro iz vo da, 
uslu ga, kom pa ni ja, lič no sti, do ga đa ja ili umet no sti.13 
6 vi de ti u: runebjörk i, wer ner (2004): Ditt Per son li ga Varumärke. Li ber: Malmö.
7 vi de ti u: runebjörk i, wer ner (2004): Ditt Per son li ga Varumärke. Li ber: Malmö.
8  Pe ters, T. (1997): The Brand Cal led You, Fast Com pany ma ga zi ne, August/Sep tem ber, 23.
9 Ko tler, P., armstrong, g., Sa un ders, j., wong, v., (2002): Prin ci ples of Mar ke ting Se cond 

Euro pean Edi tion, Pren ti ce ha li Euro pe, 469.
10 vi de ti u: runebjörk i, wer ner (2004): Ditt Per son li ga Varumärke. Malmö: Li ber.
11 Gre er, M. (2005): The Sci en ce of Sa vo ir Fa i re, Mo ni tor Staff, Vol 36, 30.
12 Vi de ti u: Ja njić, S. (2010): „Me nadž ment pro ce som bren di ra nja u me đu na rod nom mar ke-

tin gu”, zbor nik ra do va Me đu na rod ne na uč ne kon fe ren ci je, Me nadž ment 2010, Kru še vac.
13 Gad, T,. (2000): 4D Bran ding – crac king the cor po ra te co de of the net work eco nomy. Stoc-

kholm: Bo ok ho u se Pu blis hing, 21.
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Lič ni bren ding je po treb no raz u me ti kao pro ces iden ti fi ko va nja i ko ri šće-
nja stra te ških re sur sa u pred u zet nič kim po du hva ti ma, kao i uvi de ti ka ko se 
kon cep ti tra di ci o nal nog bren di ra nja mo gu pri me ni ti na lič ni bren ding. Po sto je 
mno ge pred no sti ko je pred u zet ni ci mo gu po sti ći ko ri ste ći lič no bren di ra nje sa 
ci ljem da pro mo vi šu svo je pred u zet nič ke po slov ne ci lje ve.

Lič no bren di ra nje je u ve li koj me ri o to me ka ko nas dru gi lju di vi de, a te o ri ja 
tvr di da se mo že u iz ve snoj me ri uti ca ti na ovu sli ku uko li ko smo do sled ni i ja sni 
o to me ko smo i za šta se za la že mo. Lju di ne mo gu da vi de mi sli, ide je i vi zi je, ali 
mo gu da vi de de la.

Ka ko po je di nac raz go va ra, šta obla či, gde je de i ži vi, sva ki aspekt do pri-
no si sli ci ko ju dru gi ima ju o oso bi. Ru ne bjork sma tra da bi ovo zna či lo da čo vek 
po ku ša va da gra di svoj lič ni brend ta ko što stva ra sli ku o se bi ko ja ni je isti ni ta i 
ko ju će bi ti te ško odr ža ti u sva koj si tu a ci ji, sve vre me.14 Jak lič ni brend je naj bo lje 
ba zi ra ti na isti ni tim lič nim vred no sti ma i do broj sa mo spo zna ji. Ovaj ar gu ment 
je po dr žan od stra ne Fri da ko ji tvr di da raz voj ja kog lič nog bren da mo ra da poč-
ne iz nu tra, jer ako oso ba ni je u sta nju da shva ti svo je pra ve vred no sti, ka ko će to 
mo ći dru gi?15 

3. Iz grad nja bren da  
i in te gri sa no mar ke ting ko mu ni ci ra nje

Bez ob zi ra na go di ne, bez ob zi ra na po zi ci ju, bez ob zi ra na bi znis u ko me smo, 
svi mi mo ra mo da raz u me mo zna čaj bren di ra nja“.16 Me đu tim, ako sa mi ne pri stu-
pi mo sop stve nom bren di ra nju, ne ko dru gi će to uči ni ti ume sto nas,17 i pi ta nje je 
da li će mo bi ti za do volj ni sli kom o se bi ko ju je ne ko dru gi stvo rio, a ne mi sa mi?

Pe ters sa ve tu je da se lič ni brend gra di s onim vred no sti ma s ko jim oso ba ras-
po la že.18 Lič ni brend mo ra da bu de de fi ni san i pre po zna tljiv pre ne go što se upu sti 
u ko mu ni ka ci ju sa jav no sti ma ko je pred sta vlja ju nje go vu cilj nu gru pu. To mo že 
da bu de po ro di ca, rad no okru že nje, struč na jav nost, bi rač ko te lo, na vi ja či…)

Osnov ne vred no sti i po zi ci o ni ra nje bren da su ključ ne za per cep ci ju bren da u jav no-
sti. Ako je jav nost upo zna ta s tim šta je brend i ko je vred no sti nu di, ta kav brend će bi ti 
iz dvo jen kao pre po zna tljiv i pri hva tljiv. šta je od lu ču ju ći fak tor raz vo ja ja kog lič nog 
bren da, a šta ni je? 
14 vi de ti u: runebjörk i, wer ner (2004): Ditt Per son li ga Varumärke. Malmö: Li ber.
15 Vi de ti u: Freid, R. M.(2005): Bu il ding a Brand Cal led “You Inc.” Mac hi ne De isgn.
16 Pe te rs, T. (1997): The brand cal led you.Fast Com pany,10, 83.
17 Ka pu ta, C. (2003): “The art of self bran ding”, www.ca re er barn.com/ca re e rar tic les/ar tic-

les/105.html. (01.04.2017).
18 Vi de ti u: Pe ters, T. (1999): The Brand You 50: or: Fifty ways to tran sform your self from an 

‘em ployee’ in to a brand that sho uts dis tin ction, com mit ment, and pas sion! (New York, NY: 
Knopf).
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Lič no bren di ra nje je sve pri sut ni ji fe no men ko ji se ve zu je za umet nič ke stva-
ra o ce, spor ti ste, po slov ne lju de i po li ti ča re, ali i za mno ge dru ge lju de. Lju di ko ji 
že le da jav nost stek ne po ve re nje u ono što oni ra de če sto u tu svr hu ko ri ste lič no 
bren di ra nje. Pro ces iz grad nje lič nog bren da je spe ci fi čan i je din stven, jer je uvek 
upu ćen na kon kret nu lič nost. Sred stvo lič nog bren di ra nja je oli če nje vred no sti i 
kva li te ta ko je oso ba po se du je. Ako je raz vi jen ve li ki lič ni brend, jav nost će ga pra-
ti ti, a ne obr nu to.19 Cen tar čo ve ko vog po sto ja nja iz me šten je u ko mu ni ka tiv ni pro stor. U 
tom smi slu, ve o ma je va žno ka ko i s kim ko mu ni ci ra mo, na ko ji na čin bi ra mo in for ma ci je, 
ka ko ih ob ra đu je mo, ka ko ih tu ma či mo, šta nam one zna če i ka ko će mo ih upo tre bi ti.

Kroz ko mu ni ka ci ju se pre la ma ju naj va žni ja du hov na i eg zi sten ci jal na is ku-
še nja sa vre me nog čo ve ka, a lič ni brend na sto ji da us po sta vi vi še stru ke, ho li stič ke 
re la ci je sa cilj nim jav no sti ma.20

Us pe šan lič ni bren ding zah te va efek tiv no upra vlja nje per cep ci jom, kon tro lu 
i uti caj na to ka ko dru gi vi de bren di ra nu oso bu i šta mi sle o njoj. Jak lič ni brend 
je ve o ma vred na imo vi na u da na šnjem on lajn, vir tu el nom i in di vi du a li stič kom 
vre me nu, esen ci ja lan i klju čan za lič ni uspeh. Lič ni brend mo ra da bu de kon ci-
pi ran ta ko da raz ja šnja va šta oso ba že li. Brend se gra di na vred no sti ma, sna zi, 
je din stve no sti i ob da re no sti oso be. Uko li ko se ra di sa mo o ,,prodaji se be, jav nost 
to vr lo br zo pre po zna je.

Od nos mar ke ting struč nja ka pre ma bi lo kom bren du ne za mi sliv je bez in te-
gri sa nih mar ke ting ko mu ni ka ci ja. U slu ča ju iz grad nje i po zi ci o ni ra nja lič nog 
bren da, in te gri sa no mar ke ting ko mu ni ci ra nje (IMK) tre ba po sma tra ti kao kon-
ti nu i ra ni pro ces ko mu ni ka ci je lič nog bren da i nje go ve oko li ne. IMK tre ba da 
bu de ori jen ti sa no na po na ša nje cilj nog audi to ri ju ma, za ko je je lič ni brend za in-
te re so van i ko ji na sto ji da „osvo ji“, pri če mu je nje go va naj va žni ja ak tiv nost pro-
ces stra te škog pla ni ra nja.

Sva ki us pe šan brend je „pro iz vod” uspe šne bren ding kam pa nje. „Mar ke ta ri 
ko ji uspe va ju u no vom okru že nju će bi ti oni ko ji ko or di ni ra ju ko mu ni ka ci o ni miks ta ko 
usko da mo že te gle da ti od me di ja do me di ja, od do ga đa ja do do ga đa ja i sve vre me 
vi di te da se o mar ki go vo ri jed nim gla som.“21

„Mo že se raz vi ti brend, ali ne i mo del kon tro le za upra vlja nje sli kom ko ju će 
lju di ima ti o nje mu. Sva ka oso ba ima brend, ali se sna ga sva kog od njih raz li ku je 
od oso be do oso be.”22 Ne ki su us pe li do bro da raz vi ju i odr že jak i za ni mljiv lič-
ni brend (spor ti sti, umet ni ci, na uč ni ci), dru gi uspe va ju da ih oja ča ju, ali ni su u 
sta nju da ih odr ža va ju ja kim (npr. „zve zde“ ri ja li ti šou pro gra ma). Ne ke oso be u 

19 Vi de ti u: O’Brien, T. (2005): Ac co un tants Be wa re! Ac co un ting to day, July, 16-19.
20 Vi de ti u: Go be, M. (2006): Emo ci o nal no bren di ra nje – no va pa ra dig ma po ve zi va nja bren-

do va sa lju di ma. Be o grad: Mass Me dia In ter na ti o nal. 
21 Pla vo u kas, Spen cer: “Lin tas”. New York, ci ti ra no u: Pe ter sen, La u rie (1910): “Pur su ing 

re sults in the age of ac co un ta bi lity”ad we ek” Mar ke ting we ek, no vem ber 19,1990, 21.
22 Gad, T. (2000): 4D Bran ding – crac king the cor po ra te co de of the net work eco nomy. Stoc-

kholm: Bo ok ho u se Pu blis hing, 74.
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po čet ku ni su ni sve sne či nje ni ce da ima ju lič ni brend, ali ura de sve što tre ba da 
ga raz vi ju i odr že. Oso be ko je ima ju pre po zna tljiv lič ni brend su po seb no za in te-
re so va ne za svoj imidž i per cep ci ju dru gih lju di o tom imi džu. „Svi gle da ju jed ni 
dru ge (iako mar ke ting i kor po ra ci je gle da ju sve nas), a oni ko ji već ima ju lič ni 
brend su od lu či li da stal no pra te i nad zi ru svoj imidž u po ku ša ju da kon tro li šu 
ka ko se nji hov brend do ži vlja va”.23 

za us po sta vu lič nog bren da neo p hod ne su dve me to de. Pr vo, tre ba da po sto ji 
svest o vred no sti ma ko je po sto je i ka ko ih po ka za ti dru gi ma (unu tra šnji pro ces u 
raz vo ju). Dru gi po stu pak je spolj ni pro ces iz grad nje u ko jem se vred no sti za ko je se 
oso ba za la že mo ra ju po ka za ti dru gi ma. Ove dve me to de ne tre ba po sma tra ti kao dve 
za seb ne pro ce du re; nji ma tre ba da se upra vlja i one mo ra ju da se stal no raz vi ja ju.24

Do bro osmi šlje na ko mu ni ka ci ja sa jav no sti ma za ko je je brend za in te re so van, 
obez be đu je da se stvo re i po zi ci o ni ra ju bren do vi. Po zi ci o ni ra nje lič nog bren da pod-
ra zu me va tri me đu sob no po ve za ne di men zi je: kom pe ten ci je, stan dar de i stil. Kom-
pe ten ci je se od no se na spo sob nost da se is pu ne ne či ja osnov na oče ki va nja, od no-
sno po tre be i že lje dru gih lju di, pre ne go što se iz gra di pre po zna tljiv lič ni brend. 
U fi nal noj fa zi lič nog bren di ra nja je okru že nje či ju per cep ci ju o vred no sti bren da 
je ne mo gu će kon tro li sa ti. Me đu tim, mo gu će je pri vo le ti ih da po je din ca vi de ona-
ko ka ko on že li, i to na osno vu sa zna nja o nji ma i nji ho vim po tre ba ma.25 Brend 
stan dar di se fo ku si ra ju na na čin na ko ji oso ba is po ru či svo je nad le žno sti ka ko bi 
njen lič ni brend bio sa gla san imi džu. Dru gi ma ovi stan dar di mo gu bi ti po zi tiv ni ili 
ne ga tiv ni, za to je bo lje da se brend fo ku si ra na od no se s lju di ma u ko je se ima po ve-
re nje i obr nu to. Stan dar di lič nog bren da mo gu po mo ći da se bu de pre po zna tljiv i 
iz dvo ji se iz go mi le, čak i ako oso ba de li iste nad le žno sti ko je dru gi po se du ju.

Tre ći aspekt di men zi je lič nog mo de la bren da je stil, ko ji se od no si na lič-
nost bren da, od no sno na onaj deo lič nog bren di ra nja ko ji uti sak o bren du či ni 
je din stve nim u gla va ma dru gih lju di. Re či ko je opi su ju stil bren da su če sto ja ko 
emo tiv no po ve za ne: pri ja telj ski, le že ran, kon tro li san i sl. Jak lič ni brend raz vi ja 
emo tiv nu ve zu s lju di ma, ali stil ne mo že ima ti stvar ni uti caj na brend, osim ako 
su di men zi je kom pe ten ci ja i stan dar da traj no us po sta vlje ne. Stil je va žan ka da 
se raz vi ja lič ni brend, ali to je ma li deo ne če ga mno go du bljeg i ši reg. Kom bi na-
ci ja sti la, stan dar da i kom pe ten ci ja raz vi ja brend ko ji je pre po zna tljiv, re le van-
tan i kon zi sten tan u umo vi ma dru gih lju di. Iz gra đen brend ima ka pi tal, jer lju di 
mo gu da vi de vred no sti po ve za ne s njim.26

Iz grad nja lič nog bren da mo ra da pro đe kroz od re đe ne fa ze:

23 An dre je vic, M. (2007): Sur ve il lan ce in the Di gi tal En clo su re, Com mu ni ca tion Re vi ew. Vol. 
10 Is sue 4, 295 - 317.

24 vi de ti u: runebjörk i, wer ner (2004): Ditt Per son li ga Varumärke. Li ber: Malmö.
25 Vi de ti u: McNally, D. & Spe ak, K. (2002): Be Your Own Brand: A bre akthro ugh for mu la for 

stan ding out from the crowd. San Fran si sco, CA: Ber rett-Ko e hler Pub.
26 Vi de ti u: McNally, D. & Spe ak, K. (2002): Be Your Own Brand: A bre akthro ugh for mu la 

for stan ding out from the crowd (San Fran si sco, CA: Ber rett-Ko e hler Pub.).
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a) De fi ni sa nje i for mu li sa nje lič ne am bi ci je. Lič na am bi ci ja je du ša, start na tač-
ka, te melj na na me ra i vo de ći prin cip lič nog bren da. To će stvo ri ti ba lans u 
bren du i ži vo tu bren di ra ne oso be, iden ti fi ko va ti je i ot kri ti ko je ona, za šta 
se za la že, šta je či ni je din stve nom i spe ci jal nom, za što se raz li ku je od osta lih, 
ko je su nje ne vred no sti itd. For mu la ci ja je kri tič na za iz grad nju ja kog bren da.

b) De fi ni sa nje i for mu li sa nje lič nog bren da. Ova fa za uklju ču je de fi ni sa nje i 
for mu li sa nje auten tič nog, di stink tiv nog, re le vant nog, neo do lji vog, am bi ci-
o znog i pam tlji vog obe ća nja per so nal nog bren da. Ovaj pro ces za po či nje lič-
nom SwOt ana li zom u ko joj oso ba eva lu i ra se be.27 

c) De fi ni ci ja lič nog ži vot nog sti la, ve za na za lič ne am bi ci je i ci lje ve bren da. 
Ci lje vi bren da po ka zu ju šta oso ba že li da po stig ne lič nim bren dom. Naj bo lje 
je kon cen tri sa ti se na je dan ključ ni ta le nat. 

d) De fi ni sa nje ključ nih ka rak te ri sti ka i naj sna žni jih atri bu ta. 
e) De fi ni sa nje do mi nant nih po tre ba cilj ne gru pe. 
f) De fi ni sa nje pri če lič nog bren da u ci lju pro iz vo đe nja po zi tiv ne emo ci o nal ne 

re ak ci je. 
g) Di zaj ni ra nje lič nog lo goa. 

Pri prem ne fa ze za po zi ci o ni ra nje lič nog bren da ne ma ju vred nost dok se ne 
re a li zu ju. zbog to ga je po tre ban in te gri sa ni i ba lan si ra ni ak ci o ni plan za do sti za nje 
ži vot nih i brend ci lje va i eli mi ni sa nje ne ga tiv nih ele me na ta. Ak ci o ni plan se ko ri sti 
za raz voj i po bolj ša nje ak tiv no sti za po sti za nje ci lje va, pra će nje na pret ka, be le že nje 
ključ nih in for ma ci ja bren da, is tra ži va nje per for man si, de fi ni sa nje no vih pu te va 
ka ri je re, iz grad nju mre že kon ta ka ta, kvan ti fi ko va nje ključ nih do stig nu ća, itd.

Oso ba ko ja gra di lič ni brend tre ba eks ter no da pla si ra svoj imidž kroz raz ne 
me dij ske ka na le, stek ne is ku stvo u obla sti svog bren da u ko joj je sla bi ja, pro-
mo vi še se be, na pra vi sve stan iz bor o lju di ma s ko ji ma se po ve zu je, iz gra di ja ku 
mre žu, do sta vi obe ća nje bren da, ukrat ko - da ži vi u skla du sa svo jim brend obe-
ća njem. Ka da se im ple men ti ra i po kre ne lič ni brend, mo ra da se na sta vi nje-
go vo odr ža va nje. Po treb no je da se lič ni brend po bolj ša, shva ti ko ji nje go vi de lo vi 
funk ci o ni šu a ko ji ne, i da je po de ša va nje neo p hod no. Lič ni brend je „ži va“ ma te-
ri ja ko ja se sva ko dnev no ople me nju je no vim sa zna nji ma i is ku stvi ma.

27 Ram per sad, h.K (2009):”Be The CEO of Your Li fe: The Ul ti ma te Aut hen tic Per so nal Bran-
ding For mu la for Stan ding Out from the Crowd”. Glo bal Vi sion, New Del hi. Do stup no 
na: http://www.bstdbh.org/sites/default/files/Be_the_CEO_of_your_life_with_cover.pdf 
(31.03.2017).
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4. Za klju čak

Bren di ra nje lju di je re la tiv no nov kon cept u obla sti bren di ra nja. Osno va da 
se raz vi je lič ni brend je do bro po zna va nje lič no sti. Ka da se ima ja sna sli ka o to me 
ko je po ten ci jal ni brend, va žno je da se bu de do sle dan u po ru ka ma ko je ko mu ni-
ci ra ju, ka ko bi se iz be gla kon fu zi ja me đu cilj nim gru pa ma. Da bi ima li jak lič ni 
brend, po je din ci ta ko đe tre ba da bu du po zna ti u jav no sti, a ne sa mo u uskom 
kru gu sa rad ni ka.

Lič no bren di ra nje je u ve li koj me ri o to me ka ko nas dru gi lju di vi de, a te o-
ri ja tvr di da se mo že u iz ve snoj me ri uti ca ti na ovu sli ku uko li ko smo do sled ni 
i ja sni o to me ko smo i za šta se za la že mo. Lju di ne mo gu da vi de mi sli, ide je i 
vi zi je, ali mo gu da vi de de la. Ge ne ral no, svi lju di ima ju lič ni brend, ali pro ces 
raz vo ja lič nog bren da za vi si od to ga ka kve ci lje ve oso ba ima i šta je to što ona že li 
da po stig ne. 

Lič ni brend je stra te gi ja za po zi ci o ni ra nje u dru štvu. Sva ko ima lič ni brend, 
ali ga ve ći na lju di ni je sve sna i ne upra vlja nji me stra te ški, kon zi stent no i efek-
tiv no. Tre ba lo bi kon tro li sa ti svoj brend i po ru ku ko ja on ša lje jer se ta ko uti če na 
na čin na ko ji lju di do ži vlja va ju us pe šan lič ni brend. Lič ni bren ding u po stup ku 
iz grad nje i pred sta vlja nju jav no sti, s na me rom da ga ona pri hva ti, pod ra zu me va 
pri me nu in te gri sa nog mar ke ting ko mu ni ci ra nja, ali je mno go vi še od obič nog 
mar ke tin ga i sa mo pro mo ci je.
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PER SO NAL BRAND  
AND IN TE GRA TED MAR KE TING COM MU NI CA TI ONS

Ab stract: Per so nal brand and bran ding of pe o ple is a re la ti vely new con cept in the 
fi eld of bran ding. A dis tin cti ve and po si ti ve ima ge of a par ti cu lar per so nal brand can 
re pre sent sig ni fi cant le ve ra ge for suc cessful po si ti o ning of new pro ducts on the mar ket. 
The aim of this pa per is to de scri be how to bu ild and de ve lop a per so nal brand and how 
to ma in tain and ope ra te the in te gra ted mar ke ting com mu ni ca tion. 

Keywords: brand, per so nal bran ding, in te gra ted mar ke ting com mu ni ca ti ons


