R T N e menta koju "pro- ¥ Lag ; 2 ena ‘znatljivim/ Kako potrosaca uvje-
- uspjesno poslovanje povijeda”, poznaje i  ipak jo§ nije  riti da s police u ducanu izabere 1

pravu mjeru izmedu o _dovoljr prepo-  baf va$ proizvod? Odgovor se kri-

. sluSanja i govorenja, o znat i je u gradnji i razvoju branda!
- te je tako omiljen pre- i ; >
davat na razlicitim ; kim - VL: Brandovi su donijeli i stru¢-
U S : . na popt $ njake, brand menadZere. Navo-

dite da su kupci postali zasi-
ceni, ali su i sazreli, postali su
izbirljiviji. Tko zapravo u ovo
doba konkurencije,
sa sve promucurni-
g;: kﬂma, ;’;’j‘ Specifitn

vou rije¢ u krei- . .
ranju brandova, | SaV trud
javno mnijenje ili
brand menadZeri?

HEM: Dobar brand mora naci
ravnotezu izmedu govorenja i
slusanja. S obzirom na to da je
brand svojevrstan komunikator
izmedu tvrtke i krajnjeg kupca,
treba pronadi onu tanku grani-
cu izmedu prevelike agresivno-
sti i slabosti, neprepoznatljivo-
sti. Navike kupaca mijenjaju se.
Na Zapadu su kupci sve mudriji
pri kupniji, vecina ih ima novac,

| a proizvodi koje kupuju rezul-
tat su njihovih dubokih uvje-
renja, poput kupnje organske
hrane ili umjetnoga krzna. |
%
‘VL: Hrvatskim ste brand
menadZerima predavali o raz-
voju uspjeinog branda. A koli-
ko hrvatskih brandova zapravo
poznajete?

HEM: Brandovi koje poznajem
jesu Zagrebatko sveutiliste, gra-.
dovi Dubrovnik, Zagreb i Split. A
uz pomoc¢ svojih hrvatskih prija-.
telja kusao sam i nekoliko vasih
jakih brandova, poput Dukato-
va mlijeka i mlijecnih proizvo-
da, te poznajem VIPnet i T-com
u telekomunikacijskoj industri-






