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AR e n o
LIS LIS

w , Nikada ne gaboravite svoj vlastiti identitet i ono sto

radite najbolje. “ (Wiersema)

m Za organizacije koje su razvile brendove,

brendovi predstavljaju najvrijednije oblike

njihove nematerijalne imovine.
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Uloge brenda

m Prva uloga odnosi se na marku kao prenositelja
informacija (porijeklo i kvaliteta), s obzirom na

u ili uslugu za kupca.

S druge strane, marka se ponasala kao nositelj

ike ili znacenja (status, snaga, vtrijednost i

Stoga, brendovi i brendiranje visedimenzionalne
su konstrukcije koje su postale slozenije kroz

vrijeme.

Ranije: Koncentracija je bila na brendove vise
kao opipljive i informacijske proizvode.

Novija istrazivanja ukazuju na pokusaj

razumijevanja apstraktnog i nematerijalnog

aspekta brenda - brend je nacin stvaranja

identiteta proizvoda, odn u svojoj sustini,

on je zbroj svih odredenih zadovoljstava koje
dostavljaju kupcu koji kupuje odredeni brend.

m Brendovi i brendiranje u 21. stoljecu zahtijevaju

senzitivnost i stvaralacku mastu.

Oni ostavljaju utisak na ljude i kao takvi moraju
se na kvalitetan nacin znati iskoristiti.

Dokazi snage i mo¢i brenda proizlaze iz njihovih
uspjesnih prica.

Snaga brenda stvar je petcepcije potrosaca, stogz
je literatura brendiranja izgradena na nacin koji

moze biti slican mitologiji vise nego samoj
ZNanosti.
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Brend

m Odnos izmedu marke i potrosaca temelji se na

eémoclama.

Stoga se uspjesna izgradnja brenda temelji na
uspostavljanju jake emocionalne veze brenda s

potrosacima.

Ono $to ¢ini marku — brend - jest njezin

emocionalni odnos, ali i njezina kulturna
relevantnost. Brend se gradi kao odnos ljudi s

ljudima, a ujedno se gradi lojalnost klijenata i
potrosaca.

Brend

Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako je
brendiranje slozen i dugotrajan proces, ptri cemu

je najprije potrebno dobro istraziti trziste i
trendove te ispitati navike i zivotni stil

potrosaca.

Osnovni cilj brendiranja je osmisliti ,,pricu

koja stoji iza nekog brenda, pozicionirati je u
svijesti potrosaca, te s njima stvoriti zeljeni

odnos.

INTEGRALNI BREND

MODEL - TRI SLOJA
m Organizacijski drajveri : MISIJA, VIZIJA,
VRIJEDNOSTI, PRICA.
m Brand Drajveri: PRINCIPI BRENDA,
OSOBNOST BRENDA, ASOCIJACIJE

m Komunikacijski drajveri brenda:

Komunikacijsko pozicioniranje, strategija,

proizvod, cijena, distribucija, promocija




28.2.2014.

Organizacijski drajveri

m Najdublja razina modela — organi ki driveri
— sadrzi misijn 1 vizijn (Sto radimo i zasto),
vrijednosti (u sto tvrtka vjeruje, a $to nece nikada

promijeniti) i pricu (Sto tvrtka govori o seb

Svi ostali driveri povezani su s organizaci
driverima. Posebno je znacajna izjava o mis

koja predstavlja okvire za izgradnju bren
Vrijednosti tvrtke predstavljaju ¢

kteristike osobnosti brenda, a j
kao kontekstualna podloga za brend pokretace.

Brend drajveri

Brend driveri zasnovani su, dakle, na

organizacijskim driverima, ali se razlikuju za
svaki brend unutar tvrtke.

® Oni ukljucuju:

- principe (temelje za akcije 1 poruke o brendu i
oko brenda),

o0sobnost (javno lice brenda) i

asocijacije (mentalne precice — shorfents o onome

edstavlja vrijednost brenda u percepciji
klijenata i javnosti).

Principi brenda

Principi djeluju kao igla na kompasu — oni
pomazu zaposlenicima u donosenju

svakodnevnih odluka i obavljanju operativnih

aktivnosti, kao i u razvoju primarnih snaga

proizvoda i usluge.
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m U ovom modelu, to je jedini pristup misiji tvrtke

(dubljoj razini modela).

zistentan ton i nacin kojega tvrtka

kortisti u interakcijama i ,,dijalogu s klijentima, trzistem

su koncepti, vizualni elementi i drugi

enti identiteta brenda i komunikacije brenda u

njegovoj interak okruzenjem, koji ujedno ojacavaju
poruke brenda. Oni, jednostavnim rjecnikom, znace

sljedece: Kad kazem (ime brenda), Sto mi prvo pada na

pamet?

Komunikacijski drajveri

Komunikacijske taktike i marketing mik
Proizvod, cijena, distribucija, promocija.

i 3 dodatna p: People (ljudi),
Performance (nacin kako je pruzena usluga, ili

performansa proizvoda — trenutak istine),
Phisical Evidence (Dokaz o (buducoj) pruzenoj
usluzi, sluzi mahom za promociju

m Prednost IBM modela je Sto je on jednostavan,
razumljiv 1 omogucava svakom zaposleniku

djelovanje u skladu s organizacijskim ciljevima i
jednostima.
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Brend i vrijednost

,Kada bolje pogledate, sve organizacije koje

postoje zbog necega, imajn St
e RV (=} v

gbog cega one postoje priviaci nove apo

stakeholdere, javnost. Ako

kompanija, naci éete da, osim Sto su to lideri u svojoj
djelatnosti, one posjeduju skup vrijednosti koje je
svakome lako prepognati i identificirati.“ (prema

citatu John Fostera, predsjednika
1 CEO kompanije NovaCare).

IBM model

= IBM model sa
pokretaci (organizac

(brend driveri) 1 brend konvejeti (brand conveyors)
koji su zaduzeni za ,,isporuku brenda®.

m Korisnost ovoga modela ocituje se prvenstv
u tome §to se vecina tvrtki u svom poslovz

zadrzava na vanjskom ,,sloju” modela, kojega
cine dnevne, opetativne marketinske aktivnosti

(operativna marketinska komunikacija) i
aktivnosti ,,isporuke brenda“ (pruzanje usluga,

distribucija proizvoda), bez da ,,kopaju dublje®,
odnosno gubedi vezu s driverima brenda i

organizacije. Tada se cesto desava
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Thomas Gad

Autor knjige “4-D Branding”.

- Jedan od najpoznatijih svjetskih Brand
strucnjaka.

- Proucavajudi 15 najuspjesnijih trzisnih brendova,

doznao sto ih cini toliko uspjesnima.

4-D Model

Namijenjen razvoju matke.

Obuhvaca sve dimenzije marke (pomicanje na
psiholoski aspekt).

Model za analizu snaga i slabosti brenda (SWOT

analiza Brenda)

4 Dimenzije Brand-a




1. Funkcionalna dimenzija

- opaza beneficije proizvoda ili usluge povezanih s

brandom.

Odnosi se na kvalitetu, prakticnost,

funkcionalnost, dizajn, primjerene cijene i sli¢no.

opipljivi elementi brenda
tehnicki aspekt proizvoda

2. Socijalna dimenzija

bavi se mogucnoscu identificiranja s grupom.
kupnjom odredenog brand-a potrosaci moraju
osjecati vlastite vrij

Marke prenose IDENTITE DBE.

Kupnjom proizvoda kupujeno svoju osobnost.

Poduzeca vise nemogn prodati proizvod ako on za kupea
nema vrijednost.

3. Mentalna dimenzija

percepcija globalne ili lokalne odgovornosti.
se na atmosferu i osjecaje koje potrosaci
imaju tijekom kupovine branda.

Istragivanja o ponasanju kupaca u danasnje vrijense idu
toliko daleko da se ispituju osjelaji i atmos
kupovine.

Kontinuirano “pracenje” kupaca (CRM).
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4. Duhovna dimenzija

Ukoliko zaposlenici imaju osjecaj da brand
a svakodnevnicu i ¢ini potrosace

korporativne kulture, kojeg ¢e potrosaci
prepoznati.

iprije aposlenici moraju vjerovati u svoj brend, kao
preduyjet pribvacanja od strane kupaca.

Funkcijska dimenzija- mjesto vodecih svjetskih

<ih klastera, koji najbolje i najbrze

Socijalna dimenzija- smatrati se ¢lanom veoma

elitne skupine koja se bavi bezi¢cnom
tehnologijom i aplikacijama.




Mentalna dimenzija- sama Cinjenica da ste u
“Kista-i”’, bivate motivirani i to vas tazvija kao

osobu.

Duhovna dimenzija- Kista daje svijetu ideju o
buduénosti, mnogo ptije nego $to ona postane
sadasnjost.

Bas kao sto je covjek drustveno, psiholosko i
duhovno bicée, tako je i brend u danasnje vrijeme
poprimio sve te osobine, te postao “osobom”.

Sto je manja razlika izmedu onoga §to BREND
govori o sebi i ISKUSTVA KUPCA s njim, to je
brend uspjesniji u odnosu na konkurenciju.

Primjer: 4 D Dalmacije

m Slika 2. Model 4-D Dalmacije, suklad
Gadovom modelu 4-D brenda (izrada autora)
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Funkcionalna dimenzija

m Razvedena obala, brojni otocli, izrazito atrakt
plaze i izrazito Cisto more.

m Brojni nacionalni parkovi na relativno mal
geografskom prostoru.

m Dalmatinska kuhinja i autohtona zdrava hrana.

m [zrazito pogodna klima.

ijalna dimenzija

m Mediteranski nacin zivota.

m Dalmatinske konobe kao mjesta okupljanja.
m “Klapska pisma“.

m Dalmatinska narodna nosnja

m Specifi¢na tradicija i narodni obicaji.

Mentalna dimenzija

m Razvedena obala i liepota prirode poticu
posjetitelje na istrazivanje, opustanje i
meditaciju.

m Kulturno-povijesna materijalna i nematerijalna
bastina potice posjetitelje na ucenje i
razumijevanje vlastite i tude povijesti i kulture.

m Dalmatinski suhozid kao simbol ustrajnosti,
tezackog rada, truda i strpljivosti.
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Duhovna dimenzija

m Bogatstvo sakralne bastine omogucuje razvoj

vjerskog turizma.

Specificna atmosfera dalmatinskih ,,malih mista“
potice posjetitelje na mir, opustenost i ,,povratak

sebi 1 svom smislu posto

Narodna predaja, narodne price, legende i

obicaji, storytelling — potice posjetitelje na
razmisljanje i raspiruje njihovu mastu.

m Treba posloziti takav sklop 4 D karakteristika
KOJE JE NEMOGUCE KOPIRATIL.

m Bitno je postaviti ispravno, u svakom brendu,
POINT OF PARITY I POINT OF
DIFFERENCE! (biti dovoljno drugaciji, a ipak
krenuti od poznatog!)
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Rad u grupama

m [zaberite brand.

m [zradite 4 D brenda

m [zradite model Point-of-Parity i Point-of-
Difference

m [zgradite IBM model izabranog brenda
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