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STO UCINITI DA KUPCI PREPOZNAJU PROIZVOD | KUPUJU GA

Reklamna kampanja ne pokriva lazna

Vrlo uspjesan americki lanac Trader Joe's svoj je ugled stekao ispunjavajuci obecanje da prodaje
samo kvalitetnu delikatesnu robu po povoljnim cijenama
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ad su na trzistu dese-
ci istovjetnih proizvoda,
kupci zasiéeni ponudom,
a konkurencija nesmilje-
na, svakom se proizvo-
dacu namece pitanje: 'Sto uéiniti
da bag moj proizvod kupci prepo-
znaju i kupe?' O snazi branda go-
vore mnogi faktori, a medu naj-

vaznijima je stvaranje svijesti i
asocijacija o brandu. Zbog jedin-
stvenih, pozitivnih i jakih osjeca-
ja i asocijacija potencijalni kupci
odredeni brand prepoznaju i ra-
zlikuju od drugih brandova. Svi-
jest o brandu, izgradena na ta-
kvim jedinstvenim, pozitivnim i
snaznim asocijacijama, stvara lo-
jalnost prema brandu jer on 'ispu-
njava obecano' i vrijedno ga je ku-
piti ne samo jedanput nego i izno-
va uzeti s police. StoviSe, takve su
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asocijacije presudne za izgradnju
imidza branda.

Usmijerenje na simbolicku vrijednost

Imidz branda predodzba je koju
kupci zaista imaju o vasem bran-
du. Za razliku od koncepta bran-
da, koji oznacava ono $to biste vi
zeljeli da va$ brand znadi kupci-
ma, imidz branda je 'the real deal’,
plod vase umjesnosti u pozicioni-
ranju branda i koristenju tehnika
marketing mixa. Da bi neki brand
bio prepoznat kao brand snaznog
imidza, kupac ga mora prepoznati
i prihvatiti na snaznoj osjecajnoj i
racionalnoj razini. Osjecajna razi-
na oznacava vrijednost koju kupac
prepoznaje u brandu. Bila to sim-
boli¢ka ili neka druga vrijednost,
bitno je da je emocionalno vazna
kupcu. Racionalna se razina od-
nosi na lojalnost brandu zbog ne-
ke njegove funkcije. Kao primjer
za osjecajnu i racionalnu poveza-

Vrlo je vazno istraziti koje
asocijacije kod kupaca iza-
ziva vas brand, a koje kon-
kurentski pa u skladu s tim
izabrati jake, jedinstvene i
pozitivne asocijacije koje ce
ga izdvajati na trzistu

nost kupca i branda mogu poslu-
ziti Chanelovi parfemi. Za kup-
ca Chanelov parfem ima duboku
simboli¢ku vrijednost. Kao luksu-
zni proizvod on oznadava uspjeh,
pripadnost klubu' ugladenih, bo-
gatih ljudi sa stilom i dovoljno nov-
ca za odrzavanje takvog stila.
Najpoznatiji naéin postavljanja
branda na trziste komunikacija je
s kupcem preko eksternog marke-
tinga. Medutim, jos je vaznija dija-
loska komunikacija internog mar-
ketinga. Brand menadzeri o bran-
dovima moraju educirati sve koji
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Osnovni pojmovnik I

(S Imidz branda: ono $to kupac zai- |
sta misli i osjeca prema brandu

Marketing mix: odabir bitnih atri-
buta proizvoda, strategija komu-
nikacije, distribucija i cjenovna
politika proizvoda

Koncept branda ili identitet bran-
da: poruka branda koju tvrtka
Salje potrosacima

D Strategije pozicioniranja: stvara-
nje jedinstvenih, pozitivnih i jakih
asocijacija, stvaranje svijesti o
brandu
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komuniciraju s poslovnom okoli-
nom kompanije, od prodavaca do
PR-a. Kad se brand pozicionira i
kad se odrede atributi imidza po
kojima ce biti prepoznatljiv i ra-
zlikovati se od konkurencije, pra-
vilna komunikacija postaje bitan
¢imbenik uspjeha na trzistu. Me-
dutim, vecina se strucnjaka slaze
da je za imidz branda, uz pravilne
strategije pozicioniranja branda i
odabir pravog mixa, najvaznija iz-
gradnja povjerenja kupca prema
brandu. Kada kupci vjeruju bran-
du, tj. poruci kojom brand komu-
nicira s njima, zna¢i da se imidz
temelji na kredibilitetu, umjesto
na vrlo ¢esto neuvjerljivim rekla-
mnim kampanjama.

Oni stoje iza svojih obeéanja

Vrlo je vazno istraziti koje aso-
cijacije kod kupaca izaziva vas
brand, a koje konkurentski pa
u skladu s tim izabrati jake, je-
dinstvene i pozitivne asocijaci-
je koje ée ga izdvajati na trzi-
$tu. Brand menadzment je me-
nadzment obecanja, zato imidz
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branda svakako treba graditi na
ispunjavanju obecanoga.

Trader Joe's lanac je prodavao-
nica delikatesne robe koji se nevi-
denom brzinom prosirio SAD-om
- ima vi$e od 160 ducana i budu-
ée trgovine u planu. Upravu tog
lanca u Kaliforniji zovu deseci
kupaca koji se sele u druge gra-
dove jer zele znati gdje se nalazi
njihov najblizi duéan kako bi se
preselili blizu njega. Takvu lojal-
nost kupaca kompanija je uspje-
la izgraditi unato¢ minimalnom
reklamiranju newsletterom Neu-
strasivi letac i internetskom stra-
nicom kojima predstavlja stare i
nove proizvode.

Pat St. John, potpredsjedni-
ca Uprave, tvrdi da oni stoje
iza svega S$to obecaju i da je to
kljué njihova uspjeha. A kupci-
ma su obecali kvalitetnu deli-
katesnu hranu po povoljnim ci-
jenama. Ali P. St. John kaze da
nije stvar u cijeni, nego u kup-
¢evu iskustvu.

- Nema reklame koja moze po-
stici takav pozitivni uéinak kao
nasi prodavaci. Osobni odnos s
tim ljudima stvara lojalnost, ka-
7e Pat St. John.

Uvijek priznati propust

Jedna od velikih kriza u far-
maceutskom biznisu primjer je
kako negativne asocijacije veza-

UnutraSnjost trgovine
lanca Trader Joe's
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lako proizvodaé Johnson i Johnson nije bio kriv z!
tragedije izazvane upotrebom namjerno otrovanog
lijeka Tylenola, preuzeo je krivnju i poceo iskren

dijalog s javnoSéu o svojim daljnjim potezima

ne za brand mudrim operativ-
nim odlué¢ivanjem mogu biti pre-
okrenute u pozitivne. Tylenol, li-
jek protiv boli, bio je blockbuster
tvrtke Johnson i Johnson. U li-
stopadu 1982. godine u Chica-
gu je od posljedica uzimanja li-
jeka umrlo sedam ljudi. Analize
su pokazale da su nepoznati po-
¢initelji ubrizgali cijanid u boci-
ce s lijekom i vratili ih natrag na
police. Trzigni udio Tylenola pao
je s 37 na samo 8 posto za neko-
liko dana. Kako se broj smrtnih
slu¢ajeva povecavao, sve vode-
ée drzavne ustanove upozorava-
le su ljude da ne upotrebljavaju
taj proizvod. Uprava tvrtke nas-
la se u dilemi kako da rijesi taj
problem, a da pritom ne izgubi
reputaciju i svoj najprofitabilni-
ji proizvod. Povuéeni su svi proi-
zvodi s trzista - 31 milijun bo¢ica
uz gubitak veéi od 100 milijuna
dolara. Prekinuto je i svako re-
klamiranje proizvoda. Iako tvrt-
ka Johnson i Johnson nije bila
kriva za tu nesrecu, preuzela je
krivnju i pocela iskren dijalog s
javnos§cu o svojim potezima.
Tek kad je cijela proizvodna
linija povucena s trzista, tvrtka
je pocela razmigljati o ponovnom
uvodenju proizvoda na trziste i
vracanju povjerenja u svoj lijek.
Tylenol je ponovno lansiran na tr-
Ziste s trostrukom zastitnom am-

balazom, otpornijom na moguce
manipulacije.

Da bi motivirala kupce, tvrtka
je uvela kuponske popuste od 2,5
dolara na cijenu, a to je objavila
u svim novinama i preko besplat-
nog potrosackog telefona. Vise od
2250 prodavaca na terenu proi-
zvod je predstavilo medicinskoj
zajednici kako bi vratili njihovo
povjerenje u proizvod.

Politika kompanije da najpri-
je zastiti potrosace, a onda proi-
zvod pokazala se kao klju¢ ocu-
vanja njezina branda i njegova
imidza na trzistu. [ |
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Za kupca Chanelov parfem ima duboku
simbolicku vrijednost. Oznacava uspjeh,
pripadnost 'klubu' bogatih ljudi sa stilom i
dovoljno novca za odrzavanje takvog stila

Kako izgraditi
imidZ branda

D Koristenjem elemenatabrandaloga,
jinglea, imena branda, slogana

(Z Iskustvenom upotrebom branda

(Z Kontroliranom marketingkom  ko-
munikacijom - reklama, odnosi s
javnoscu

(Z Internom marketingkom komuni-
kacijom - edukacijom svih koji su
izmedu branda i kupca (prodava-
¢i, odnosi s javnoscu, marketinski
menadzeri) o tome kako prezenti-
rati brand i koja je njihova poruka
krajnjem korisniku

DUpotrebom mjesta na kojima se
prodaje (npr. internetska prodaja)

DOrganizacijom raznih dogadaja
oko branda
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