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Combocks oecmin MO ABAIATIG HEALTIY » Proizlazi iz misije i vizije poduzeca
LFESTYL RS

- = |dentitet marke treba snazno komunicirati

I dentltet marke “prema unutra” i “prema van’’.

» Svaki zaposlenik treba vjerovati.u marku i
biti'predan marki.

= Pored zaposlenika 1 Klijenata, marka danas
najcesée predstavlja najvecu vrijednost
poduzeca.

Identitet marke 1. Fizicke znacajke marke

= |dentitet marke treba realno i pouzdano = Ime, ablik proizvoda, pakiranje i sl.

pokazivati vrijednost marke za klijente. = Primjerice oblik boce Coca-cole ili oblik
m Prizma marke (prikaz, str. 40, proucite) Krece cokolade Toblerone.

od'predodzbe posiljatelja do predodzbe

primatelja i obuhvaca josii sljedece

kategorije: fizicke znacajke marke, osobnost

marke, kulturu marke, odnos s klijentima,

odnos (refleksija) na okolinuii

samopotvrdivanje ili samouvjeravanje.
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2. ©sobnost marke 3. Kultura marke

» Marke se mogu dozivljavati kao da posjeduju = zna¢i 0snovnu ideju marke: koja se prenosi
neke ljudske (stvarne ili izmisljene osobe);ili svekolikoj javnosti

zivotinjske osobine. = Posebno je vazna kad marka: posjeduje
» U tom smislu, cesto poznate 0sobe istodobno vise proizvoda ili Kad'se proizvodi
promovirajurmarku s namjerom dase mijenjaju tijekam vremena.
njihove osobine projiciraju na marku:
Primjerice Janica Kostelic i Jamnica, Blanka
Viasic i Studena i sl.

5. Odraz (refleksija) marke
na okolinu

= Sustav: CRM (Customer: Relationship = Odnosi se na ulogu marke u Kreiranju
Management) — ponovite! percepeije i imidza klijenata u njihovoj okolini
Posebno je vazan kad marka posjeduje (i) uslugu. = samoiskazivanje.
U tom smislu, treba imati na umu da se marke sve
manje percipiraju s obzirom na njihove fizicke
karakteristike,.a-sve vise s obzirom na njihove
psiholoske karakteristike — simbolicke,
emocionalne i duhovne. Ta se ¢injenica moze vrlo
dobro “iskoristiti” za privlacenje odredenih trziSnih
segmenata (na koji nacin?).

4. Odnoss klijentima
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6. Samopotvrdivanje Elementi identiteta marke

» Slicno samoiskazivanju, alilje UsSmjereno = Tojje sve ono Sto sluzi identificiranju marke
prema unutra. uopce i diferenciranju marke od drugih.

= NajviSa potreba na Maslowljevoj ljestvici = Npr. ime marke, ime proizvoda, web adresa,
potrebal logo, jingle, lik, asoba, slogan, pakiranje

= Kod toga je vazan dozivljaj upotrebe (ambalaza) i sl.

proizvoda (usluga) marke kod klijenta. m \/ezuje se kroz asocijacije koje potroSaci
povezuju s markama.

= Navedite nekoliko primjera.

Elementi identiteta marke Elementi identiteta marke

= Kiriterji odabira elemenata marke 3. Dopadljivost — elementi marke moraju se
(navedite primjere): svidati klijentimas; zabavno, zanimljivo,
estetski ugodno, vizualno,i verbalno potice

Zapamtljivost — elementiimarke trebaju
mastovitost

privuci paznju; lakoc¢a prepoznatljivosti,
lakoca prisjecanja. 4. Prenosivost — mogucnost prosirivanja
elemenata marke ilna nove proizvode (iste
ili razlicite kategorije) i na nova trzista (koja
su i na drugim kulturama).

Znacenje — opisivajuce, uvjeravajuce;
upozoravajui na fizicke znacajke i/ili na
kvalitetu proizvoda.




Elementi identiteta marke

5. Prilagodljivost — fleksibilnost, mogucnost da
se elementi identiteta marke modificiraju
tijekom vremena (S obzirom na promijenjene
trzisne okolnosti, nova ciljna trzista 1 sl.).

6. Zastitljivost — mogucnost da se elementi
marke zakonski zastite.

Naziv marke

m Karakteristike koje bi trebaoimati naziv.
marke:

1. Jednostavnost — treba biti kratak, lako
zapamtljiv, lako izgovorljiv:

2. Razlikovnost

3. Kompatibilnost i asocijativnost na
proizvod/uslugu (npr. Timex).

4. Emocije — poziva na emaocije na koje:marka
zeli asocirati; opcenito pozitivine
asocijacije.
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Naziv marke

= sredisnji element marke, oko njega se
dodaju ostali elementi identiteta marke.

- Moze biti xazlicit ili odvojen od znaka
(navedite primjere).

- Predstavlja ime tvrtke il ime proizvoda.

- Navedite primjere nekoliko domacih i nekoliko
stranih (svjetskih) imena marke i imena
proizvoda.

Naziv marke

5. Pravna zastita

6. Opreznost (da s vremenomi ne preraste u
genericki naziv skupine proizvoda)

7. Prenosljivost — na druge proizvode i
kategorije proizveda, te na druga,
zemljopisno, kultureloski i govorno razlicita
podrucja (trzista).

8. Sazetost — u protivnom ce ga klijenti sami
skracivati.
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Zadatak za vjezbu Naziv marke

» Na primjeru 10 najvecih syjetskih marki, 4 opcije:

opisite u kojoj su mjeri oni ispunili prikazane Marka je naziv: tvrtke.

zahtjeve (karakteristike) koje treba imati naziv Naziv tvrtke predstaylja snaznu podr$ku

marke. markil
Naziv. tvrtke pruza snaznu podrSku marki.
Marka je jedinstvena i'nema nikakvu
prepoznatljivu poveznicu s markom.

(obrazlozite, uz primjere).

Naziv marke Naziv marke

= Za nove marke (nove nazive marke) problem = Naziv marke moze se zasnivati na: osobnom
predstavlja ¢injenica Sto se prihvacenost imenu, djelatnosti, proizvedu, temi (poruct),
naziva marke razvija tijekom vremena. kombinaciji slova-znakova, znamenki i'sl.

= Ponekad je problem razlikovati logije Dakle, raspon je od osobnih imena do
rezultate nastale zbog nedovoljne poznatosti konceptualnih naziva (razmotrite graf, str.
marke od onih koji su posljedica eventualne 45).
neprihvatljivosti pojedinih elemenata
marke.




@dnos naziva marke ifproizvoda

Radi se o tome upucuje li naziv. marke na proizvod
i/ili njegove karakteristike, ili ne. Opcije:

Naziv: marke je nestvaran (fiktivan) iinema veze s
proizvodom.

Asocirana proizvod ili na genericki naziv
kategorije proizvoda.

Sugestivan — uvjerava u kvalitetu ili odredenu
prednost proizvoda.

S namjerom da opise proizvod u cjelini iliukaze na
prednost njegova koristenja.

Zadatak za vjezbu

» Na primjerima sljedecih domacih marki:
Vegeta, Gavrilovic, Kras, Bajadera, Cedevita;
Pliva, Jamnica, Pan i Studena
razmislite jesu li, i u kojoj mjeri kreatori
navedenih marki uzimali'u obzir kategorije
prikazane na prethodnom slajdu.
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Sto utjece na naziv marke?

Strateski ciljevi tvrtke

Buduc¢a arhitektura marke i namjera Sirenja
marke

Mogucnost zastite

Zeli li se lansirati novi, inovativni proizvod, ili se
radi o proizvodu vec poznatom na trzistu
Zieljeni odnos naziva marke i proizvoda
Raspolozivi budzet za komuniciranje marke
Zeljena konkurentska pozicija markei‘odnos s
pozicijama konkurentskih maraka.

Sto treba uzeti u obzir prilikom
kreiranja imena marke?

= Kadje promotivni budzet manji, odabire se

sugestivnije ime. Takoder, i kad!se radi o
novem proizvodu.

No ovakav pristup krije odredene “zamke’:

s viemenom ¢e konkurenti lakse izmisliti *“jos
sugestivniji’naziv. Takoder, fiktivni je naziv
lakse zastititi. Koje su takoder zamke vezane
Uz ovaj pristup prisutne?

Svakako, za izgradnju fiktivnog naziva,
potrebno je mnogo viSe vremena, sredstaya
I kreativnosti.



Sto treba uzetiu obzir prilikom
kreiranja imena marke?

» Eiktivan je naziv prikladniji i: kad'proizvod
marke nema neke znacajnije razlikovne
karakteristike u odnosu.na druge proizvode,
takoder kada se planira sirenje marke na
druge proizvode/trziSta. Qbjasnite:

Sto treba uzeti u obzir prilikom
kreiranja imena marke?

= Kad postoji namjera Sirenja marke, bolje je
odabrati fiktivan naziv (zbog cega?).

m Tireba paziti na naziv. marke; kad' se namjerava
Siniti na druga govorna podrucja (primjer:
Nova automobili— No va — spanj. = “nelide”).
Neki kod nas neprihvatljivi nazivi marke:
Sandwich Glad i sl. (str. 47).

- Izbor naziva marke vrlo je delikatani
slozen. Klijenti nece prihvatiti bilo koji
naziv, pa cak ni nakon odredenog vremena.
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Sto treba uzeti u obzir prilikom
kreiranja imena marke?

» Pril odabiru naziva marke, vazno je
pozicieniranje u odnosu na kenkurenciju: ake
vec postoje sugestivni nazivi, bolje je izabrati
fiktivni (ali je to skupol).

Neke tvrtke (izazivaci) zele nazivom marke
asocirati na marku lidera!

Navedite primjer, kao i prednosti i nedostatke
ovakvog pristupa (imitacije).

Radi se, zapravo, o dva suprotna pristupa (
blize” ili “sto dalje”).

(134

Sto

Proces odabira naziva marke

Faze:

1. Definiranje ciljeva naziva marke

2. Identificiranje siroke liste mogucihi naziva
marke

3. Odabir skracene liste naziva

4. Provjera registracije i zastite naziva

5. Testiranje naziva koji su usli u uzi izbor:

6. Odabir i zasStita odabranog naziva.




Proces odabira naziva marke

- Skracena lista naziva moze biti sastavljena od
dviju skupina: sugestivnihii fiktivaih naziva.

- Vazno je istaknuti da treba ukljuciti ““Sirok
pogled” (misija, vizija, planovi; konkurencija,
ostali odjeli) te razlicite tehnike kreativnog
misljenja (“brainstorming” 1 sl.).

Dobro je testirati skracenu listunaziva na
uzorku ciljnog trziSta (preporuka: N=400ili
vise).

Proces odabira naziva marke

» Nakon Stoise odabere i zaStiti naziv. — na svim
ciljnim trziStima — pristupa se daljnjem
razvijanju i testiranju ostalih elemenata
identiteta marke.

28.2.2014.

Proces odabira naziva marke

- Takoder, trebal izvrsiti provjeru jesu li predlozeni

nazivi veé zasti Ponekad tvrtke registriraju i
“rezervne nazive” (zbog cega).

- Nakon izbora naziva unajuzem izboru i/ili

registriranja 1 zastite jednog ili nekoliko imena,
pozeljno je izvrsiti ponovno, detaljnije testiranje na
reprezentativnom uzorku potencijalnih klijenata.
Ispituju se: asocijacije, prikladnost naziva, nacini
izgovora na vise jezika, percepcija kvalitetaii cijene i

sl. Testiranje se vrsi Uz prototip ili uz gotev.proeizvod.

zZnak marke (logo, simbol):

Neke marke su debile vece znacenje upotrebom loga:
negos naziva.

Znakovi marke omogucavaju lakSe i brze
razumijevanje kulture i osobnoesti marke.

Moguise koristiti poredinaziva marke ili bez njega.
Tiri kategorije-znakova marke:

- Znakovi koji upucuju na naziv marke
- Znakovi koji upucuju na neke znacajke proizvoda
- Znakoyi koji upucuju na 0sobnost marke.




znak marke (logo, simbol):

= Znak marke je izuzetno snaznoii dojmljivo sredstvo identiteta
marke.

= Znakoviimarke su neverbalni, pa su pogodni za koristenje u
raznim kulturama.

= Znakovi marke se, za razliku od imena, la mogu mijenjati
tijekom vremena (uslijed zelje za modernizacijom znaka
marke). Vidi: http://iwww.logoorange.com/logodesign=A.php

-Posijetite: http://www.brandsoftheworld.com/
(“burza logotipa”). Sto zakljucujete?

- Posjetite:
http://www.dinesh.com/History_of.L.ogos/Miscellaneous_L.og
os_-_Design_and_History/

Slogani

Koriste se u promotivaim kampanjama.

ifenajpoznatije s
am se od njih na
?

1z !
Pruzaju veliku mogucnost kreiranja i
eksperimentiranja.
Imaju veliku snagu i promotivni ucinak.
Najbolji'slogani “nastavljaju svoj Zivot neovisno o
marki.” Objasnite.
Mogu biti: nalogodavni, opisujuci, superlativni,

/ /ni, specificni itd.
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Likovi

n [zmisljeni ili stvarni

= Navedite neke najpoznatije likove domacih 1
stranif marki.

= Mogu se s viemenom mijenjati (npr.
Coppertone).

Jinglovi

= Mogu biti u formi' napjeva i/ili zvukova.
= Navedite primjere.


http://www.logoorange.com/logodesign-A.php
http://www.logoorange.com/logodesign-A.php
http://www.logoorange.com/logodesign-A.php
http://www.brandsoftheworld.com/
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Pakiranje Pakiranje

Pakiranje ili ambalaza — funkcije: = Snazan element identiteta marke.

- Upucuje na marku. = Elementi pakiranja: oblik, velicina, materijal,
Informira; opisuje i uvjerava. znak, tekst, proporcije, vidljivost, graficki
S . , p ) : dizajn i'sl.

- Stiti proizvod 1 emogucava njegov: transport.

= Pakiranje se moze mijenjati, ali pri tom treba

- Olaksava smjestaj u kucanstvu ili na mjestima = :
piti oprezni.

potrosnje

- Omogucava jednostavno koristenje proizvoda.

Boja

= Boja ima vrlo veliko psihiolosko znacenje, pa
utjece cak 1 na osjetilo okusa.

= Navedite primjere.
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