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O recenzentu

Suneel Yadav ima 24 godine iskustva u brendiranju, marketingu i komunikaciji u eklekti¢noj
kombinaciji industrija — finansijskih usluga, FMCG-a 1 oglasavanja. Uvek je hteo da izade iz
zone komfora. Magistrirao je masovne komunikacije (IIMC) i diplomirao marketing, §to ga
¢ini struénjakom za izradu brendova i upravljanje njima u razli¢itim industrijama. Ima isku-
stvo u uspostavljanju digitalnog poslovanja i poslovanja e-trgovine za ,,AIG Worldwide* kao
prvi intra preduzetnik e-poslovanja u tom osiguravajuéem drustvu. Takode ima iskustva u kre-
iranju i pokretanju vise brendova za FMCG giganta i vodenju marketinskih timova za neko-
liko kompanija koje se bave finansijskim uslugama. Dok se bavio oglasavanjem, predvodio je
emitovanje emisije za medijsku zabavu, kao $to je ,,Indian Idol* u Indiji, vezbe rebrendiranja
telekomunikacionog giganta i visestruke reklamne i marketinske kampanje za klijente, kao $to
su banke, avio-kompanije, FMCG i IT kompanije. Veliki je zagovornik digitalne transforma-
cije marketinga i trenutno se bavi marketingom u jednoj kompaniji za finansijske usluge koja
se nalazi u Bangaloru.




Predgovor

Jabuka na dan i doktor nije potreban. Svi znamo ovu izreku, ali izbor voca je ovde ¢udan.
Da postoji slavna li¢nost u svetu voca, to bi bila skromna jabuka. Sta je to toliko ¢arobno u
ovom brendu, ako se moze tako nazvati, koji je izdrzao test vremena? Sinonim za najvredniji
brend (Apple) u danasnjem svetu bio je simbol jednog od nasih najvecih otkric¢a (gravitacije)
vekovima pre toga. | milenijumima je jabuka simbol istog trenutka (Eva ju je zagrizla) koji je
doveo do naseg danasnjeg postojanja. Kada je re¢ o brendovima, tesko je zamisliti snazniji,
vanvremenski, svestraniji i rezonantniji brend od ovog voc¢a. Vreme je da otkrijemo kako
brend postize takav podvig.

Dobrodosli u ,,Savremeni marketing voden vestackom inteligencijom*! Ova knjiga je tre¢i
deo u seriji knjiga ,,Al Management“. Knjiga ,,The Al Dilemma“ pomogla je ¢itaocima da
se obaveste o trenutnom i buduc¢em stanju vestacke inteligencije u svim industrijama, dok je
knjiga ,,Artificial Intelligence for Managers™ obuéila menadzere koji se ne bave tehnologi-
jama kako da razumeju i koriste vestacku inteligenciju uspesno i odgovorno. Sli¢no tome, u
ovoj knjizi imamo dva jednostavna cilja: da ukazemo na sve Sto treba da uradite kako biste
pomogli svojoj organizaciji da napreduje i odrzi svoju bazu kupaca i da saznate kako i zasto
morate da prihvatite napredne tehnologije da biste to postigli. Sada ¢emo detaljnije razmotriti
ova dva cilja.

Sta pomaze preduzeéu da ,,preZivi“ i napreduje? Jednostavno reeno, sticanje i zadrzavanje
kupaca iz godine u godinu. Zapamtite: kupac ¢e se posvetiti brendu samo kada mu se dopada
i kada mu veruje, $to zahteva autenti¢nost brenda i njegove vrednosti. A da bi vrednost bila
relevantna, ona mora ispuniti najveéu potrebu ili Zelju ciljnog kupca. To je putovanje brenda
,»uum i srce* kupca. Bez uspesnog i potpunog putovanja, kupac je uvek sklon tome da pro-
duzi dalje. Pa, ipak, sama rec ,,brend” se Cesto vise tretira kao elegantna teznja, nego kao
izvor prihoda koji je neizbezan za postojanje organizacije. Jedan od razloga je percipirana
neopipljivost brenda.

Svi mi prodajemo brend koji namerno konstruiSemo ili koji nam se konstruise tokom vre-
mena. Jedni ostaju dosledni gde god da krenemo, dok se drugi menjaju u zavisnosti od vre-
mena, mesta ili publike. Mamino dete je kod kuce, dobro dete je na koledzu i tako dalje. Na
svakom koraku u svakoj interakciji nas uticaj na druge (i, samim tim, nas§ uspeh) voden je
nasim brendom. A li¢nosti koje govore najglasnije i najvise uti¢u na skup publike su one koje
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su jasne i dosledne u svojoj privla¢nosti toj grupi - bilo da je re¢ o ,,dobrom* kome grupa moze
da tezi ili o ,,ljubaznosti* koju drugi mogu da vole. Na$ brend nas nikada ne napusta, a oni
koji ga najbolje prodaju su oni koje smatramo autenti¢nim i kojima verujemo. Organizacioni
brendovi nisu drugaciji.

Ova knjiga ne predstavlja samo lekciju o brendiranju. Brend je medijum koji se koristi da
objasni i ukaze ¢itaocima Sta je potrebno za rast i odrzavanje poslovanja u danasnje vreme.
Putovanje brenda je Cesto putovanje koje je kupac izabrao u svom otkrivanju, interakciji i
povezivanju sa kompanijom i njenim ponudama. A samo ako ,,zaviri“ u um i o¢i kupaca, orga-
nizacija moze dosledno da isporucuje vrednost i da ,,gradi* trajne veze.

To nas dovodi do drugog cilja ove knjige. Vremenom je ,,umetnost® sticanja i zadrzavanja
kupaca postala sve sloZenija, sa razli¢itim podskupovima marketinga, prodaje i uspeha kupaca
koji sada zahtevaju svoj tim. Veliko hvala timu u izdavackoj ku¢i ,,BPB Publications®, ¢iji su
¢lanovi Shali Deeraj, Saurabh Dwivedi, Surbhi Saxena, Yogesh Mishra, Pravin Dhandre, Ras-
hmi Sawant i Suneel Yadav, na kritikama, posvecenosti i trudu da ova knjiga bude objavljena.
Zadaci svake grupe su postali podjednako sloZeni, sa mno$tvom procesa i tehnickih reSenja
koje treba koristiti i kojima treba upravljati. Nas§ posao je, stoga, da pokusamo da idemo u
korak sa naprednom tehnologijom, da nauc¢imo kako da je efikasno koristimo za specificne
zadatke 1 da se fokusiramo na mikrociljeve koji bi trebalo da budu u skladu sa radom koji se
obavlja u drugim timovima — §to bi u idealnom slucaju trebalo da dovede do rasta i zadrzava-
nja kupaca za kompaniju. Tehnologije poput vestacke inteligencije nastavljaju da napreduju i
da automatizuju izvrSavanje sve veceg broja ovih specijalizovanih zadataka.

Dakle, kako da promenimo preovladujuci sistem u kome ostajemo korisni resurs dok kompa-
nija zaista ostvaruje svoje ciljeve? Potrebno je da razumemo kako svaki zadatak, reSenje ili ini-
cijativa mogu najefikasnije pomoci rastu organizacije (a kada ne mogu pomoc¢i) i da budemo
spremni za budu¢nost kako bismo mogli da upravljamo vestackom inteligencijom koja obavlja
zadatke za nas, umesto da nas vestacka inteligencija zameni. To je ono §to dovodi do situacije
u kojoj svi dobijaju. Ova knjiga je osmisljena da pomogne trgovcima da postignu ovaj cilj.

Knjiga je podeljena na Cetiri dela — razumevanje razvoja brenda, privlac¢enje kupaca, osvajanje
kupaca 1 pretvaranje kupaca u verne obozavaoce. Svaki deo je voden tehnologijama koje se
mogu iskoristiti za postizanje tih ciljeva. Autori objedinjuju lekcije iz njihovog koris¢enja u
stvarnom svetu, iz dve globalne poslovne $kole i iskustvo iz Cetiri zemlje i Sest razlicitih obla-
sti kako bi otkrili taktike i vestine koje su preduzeé¢ima neophodne za rast i za koje se ocekuje
da ¢e ih trgovcei sprovoditi na poslu.

U delu 1 razmatramo razvoj brenda - ono poc€inje poglavljem 1, Vaznost vrednosti brenda, u
kojem su objasnjeni vaznost fokusiranja na vrednost brenda i nacin kako se maksimalno pove-
¢ava postizanjem rezonancije brenda. U poglavlju 2, Tipi¢an put brenda, istaknute su faze
kroz koje brend prolazi na putu do te rezonancije, dok u poglavlju 3, Konvergencija market-
inga, prodaje i uspeha kupaca, razmatramo kako i gde se ove tri funkcije koriste u svakoj fazi.

U ova tri poglavlja ponovo se osmisljava marketinski eko-sistem u trenutnom stanju, $to nas
navodi da se osvrnemo na to kako smo dosli dovde poslednjih nekoliko decenija u poglavlju
4, Vestacka inteligencija i buduc¢nost marketinga. To omogucava da razumemo gde sada
idemo — objasni¢emo revoluciju vestacke inteligencije, $ta je ona, koje su njene Kkoristi i rizici
(bas kao u subliminalnom marketingu) i $ta ona znaci za buduénost.
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U delu 2 razmatramo privlacenje kupaca. Ovde pravimo prve korake ka putovanju brenda, a
specifi¢na tehnoloska reSenja pristizu da bi podrzala svaki korak. U poglavlju 5, Validacija
brenda i proizvoda, bavimo se odlu¢ivanjem o samom proizvodu ili ponudenoj usluzi, koje
¢e brend predstavljati. U poglavlju 6, Identitet brenda, videcete kako brend pocinje da se
oblikuje da bi precizno odrazavao vazeéu ponudu i svoju vrednost namenjenu publici. Ovo
je osnovni korak koji ukljucuje jasno razumevanje na koga ciljati, zasto i kako. U ova dva
poglavlja naglasak je na svetu sa kojim se suocavaju trgovci brendova i proizvoda. U poglav-
lju 7, Svest o brendu — prisustvo na Vebu, poglavlju 8, Svest o brendu — drustveni
mediji, i poglavlju 9, Svest o brendu — oglasi na Internetu, razmatramo kako da brend
postane vidljiv i poznat. Na pocetku ovih poglavlja opisali smo osnove koje su potrebne da
bi se osigurala stabilnost i ,,organsko® otkri¢e brenda na Vebu, $to utire put za naredna dva
poglavlja za poboljsanje prepoznatljivosti i paméenja brenda na ogromnom domenu kanala
drustvenih medija i reklama, a dotakli smo se i marketinga prepoznavanja (Recognition mar-
keting) i virtuelnih reklama.

Posto smo u prethodnom delu privukli kupce, deo 3 se odnosi na njihovo osvajanje. Ovde
razmatramo sofisticiranije strateske i proceduralne aspekte marketinga. U poglavlju 10,
Operativno uskladivanje i automatizacija, opisani su centralni principi koji su od sustin-
skog znacaja za efikasno izvrSavanje, automatizaciju i odrzavanje procesa marketinga i pro-
daje kako bi se iskoristili uvidi u realnom vremenu kada je brend utvrden. Stoga, u¢imo o
marketinskim operacijama i planiranju steka. U poglavlju 11, Kredibilitet brenda, bavimo
se ,,izgradnjom® poverenja i autenti¢nosti u o¢ima nasih potencijalnih B2B ili B2C kupaca
pomocu influenserskog marketinga. U poglavlju 12, Angazman brenda, objasnjeno je kako
potencijalni klijenti prelaze sa pozitivnog secanja na brend i poverenja u njega na aktivno
angazovanje u brendu, posebno pomoc¢u marketinga kanalima (Channel Marketing), marke-
tinga zasnovanog na nalozima (Account-based Marketing), partnerskog marketinga (Partner
Marketing) i udruzenog marketinga (Affiliate Marketing). U poglavlju 13, Prodajne strate-
gije, fokusiramo se na pretvaranje angazovanih B2B potencijalnih klijenata u kupce i razma-
tramo efikasne prodajne strategije i procese, ali i radni tok prodajnih operacija koje su potrebne
da bi se omogucilo sprovodenje prodajne strategije.

Na kraju, u delu 4 razmatramo razvijanje i sazrevanje postojecih kupaca koji su lojalni i pri-
vrzeni. Poglavlje 14, Integracija kupaca, sadrzi detaljan vodi¢ kako da integriSete kupce
(posebno, B2B kupce) u skladu sa pozicioniranjem brenda. U tom poglavlju razmatramo i
klju¢nu oblast potrosacke neuronauke i analiziramo zasto trenutne tehnike u ovoj oblasti mogu
biti veoma efikasne u ovoj fazi.

U poglavlju 15, Prijemcivost brenda, naucicete kako da postojece kupce podstaknete na
lojalnost, zadrzavanje, dodatnu prodaju i unakrsnu prodaju i kako da pridobijete jo$ vise dru-
gih kupaca. Sve ovo nas dovodi do teme o rezonanci brenda u poglavlju 16. Ovde cete
saznati kako lojalni kupci na kraju postaju okoreli obozavaoci brenda — stanje u kojem podr-
zavaju brend, ¢ak 1 u vremenima ekonomske recesije ili krize, i odrzavaju ga ,,u zivotu®. Ovaj
deo se zavrsava poglavljem 17, Kako se pripremiti za eru vestacke inteligencije, u kojem
su marketinkim stru¢njacima opisane smernice za upotrebu vestacke inteligencije, pa ¢ak i za
procenu njenog uticaja na njihove poslove.
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Faze u svakom delu su objasnjene u primerima Une, pekarskog majstora i preduzetnice, koja
zeli da pokrene i razvije svoj pekarski posao. Njen brend ukljucuje B2C maloprodajno poslo-
vanje u pekari, B2B poslovanje pomoc¢u kojeg Una snabdeva hlebom restorane i lance prodav-
nica prehrambenih proizvoda i brend li¢nog trenera/influensera. Videcete kako njen budzet
i stvarni resursi oblikuju nacin na koji ona pozicionira svoj brend u razli¢itim fazama, koje
marketinske inicijative preduzima i kada koristi neophodne alatke da bi podrzala svoje napore,
postepeno ,,gradeci® resurse za omogucavanje vecih inicijativa. Primeri uspeha i neuspeha
iz stvarnog sveta ¢ine u zbiru fantasti¢énu pricu (ili skup prica) koja je istovremeno zabavna i
informativna i menja na¢in na koji posmatrate svoje kupce i svoj brend.

Preuzimanje slika u boji

Pratite link da biste preuzeli slike u boji koje se koristi u ovoj knjizi:

https://rebrand.ly/b9e45c

Stamparske greske

Izuzetno smo ponosni na svoj rad u izdavackoj ku¢i ,,BPB Publications* i pratimo najbolje
tehnike da bismo osigurali tacnost naseg sadrzaja i omogucili nasim pretplatnicima da uzivaju
u ¢itanju. Nasi ¢itaoci su nase ogledalo, a mi koristimo njihova reagovanja da bismo korigovali
eventualne ljudske greske do kojih je mozda doslo tokom procesa objavljivanja. Da biste nam
omogucili da odrzimo kvalitet i pomogli da dodemo do svih ¢italaca koji bi mogli imati potes-
koc¢a zbog nepredvidenih gresaka, piSite nam na adresu

errata@bpbonline.com

Porodica izdavacke kuce ,,BPB Publications® veoma ceni vasu podrsku, sugestije i povratne
informacije.

,BPB” trazi autore kao sto ste vi

Ako ste zainteresovani da postanete autor za ,,BPB“, posetite sajt www.bpbonline.com i pri-
javite se ve¢ danas. Radili smo sa hiljadama programera i tehnickih profesionalaca, bas kao
§to ste vi, da bismo im pomogli da podele svoje ideje sa globalnom tehnoloskom zajednicom.
Mozete da kreirate opStu prijavu, da se prijavite za odredenu popularnu temu za koju regrutu-
jemo autora ili da posaljete svoju ideju.

Paket kodova za knjigu se takode nalazi na GitHubu, na adresi https://github.com/bpbpublica-
tions/Modern-Marketing-Using-Al. Ako postoji azuriranje koda, ono ¢e biti izvr§eno u posto-
je¢em GitHub spremistu.

Imamo i druge pakete kodova iz naseg bogatog kataloga knjiga 1 video-snimaka koji su dostu-
pni na adresi https://github.com/bpbpublications.
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PIRATERIJA

Ako naidete na bilo kakve ilegalne kopije nasih dela u bilo kojem obliku na Internetu, mi
bismo vam bili zahvalni ako biste nam dali konkretnu adresu ili naziv veb sajta gde ste nasli te
kopije. Molimo vas da u tom slu¢aju kontaktirate sa nama na adresi business@bpbonline.com,
sa linkom za materijal.

Ako ste zainteresovani da postanete autor

Ako postoji tema za koju ste strucni i zainteresovani ste za pisanje ili doprinos knjizi, posetite
sajt www.bpbonline.com.

RECENZIJE

Nakon §to procitate i iskoristite ovu knjigu, zaSto ne biste ostavili recenziju na sajtu na kojem
ste je kupili? Potencijalni ¢itaoci mogu onda videti i koristiti vase nepristrasno misljenje da
donesu odluku o kupovini, mi u ,,BPB-u*“ mozZemo razumeti Sta mislite o naSem proizvodu, a
nasi autori mogu videti vase povratne informacije o njihovoj knjizi.

Vise informacija o ,,BPB-u* potrazite na sajtu www.bpb.online.com.
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Postanite ¢lan Kompjuter biblioteke
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Razumevanje putovanja brenda

Dobrodosli u ovu pricu o brendu i njegovom kupcu! Ova knjiga se moze posmatrati
kroz vise ,,objektiva“. Moze vas nauciti kako da pridobijete kupce i kako da ih pre-
tvorite u obozavaoce (stanje koje se razlikuje od puke lojalnosti), moze vam pomoci
da razumete kako da izvrSite kompletan ciklus marketinga, prodaje i uspeha kupaca
u nasoj digitalnoj eri, a moze vam omoguciti da kreirate brend koji ljudi vole — bilo
za vas same ili za vase kompanije. Mnoge osnove ovde su prirodno ,,prozete” tradi-
cionalnim teorijama koje uc¢imo u poslovnim skolama. Medutim, u eri vestacke inte-
ligencije posao trgovca izgleda znatno drugacije, uglavnom zahvaljujuéi njegovom
fokusu na analitiku i automatizaciju.

Prva knjiga u ovoj seriji ,,Artificial Intelligence for Managers“ fokusirana je na
tehnike vestacke inteligencije i upravljanje njima. U ovoj knjizi se fokusiramo na
marketinske slucajeve upotrebe ovih tehnika i razmatramo ve¢ postojece alatke za
usmeravanje trgovaca u formulisanju robusnog marketinskog plana, sa podrskom za
tehnologiju. U prici u knjizi se pridrzavamo onoga §to trgovci treba da nauce i spro-
vodenja marketinga na terenu. Ovo ,,pozajmljujemo* iz sveobuhvatnog marketin-
Skog plana omogucenog pomocu tehnologija, koji su autori razvili tokom godina da
bi funkcionisao u bilo kojoj industriji, sa klju¢nim naglaskom na vremenu i razlogu
za preduzimanje bilo koje marketinske inicijative ako zelite da vidite rezultate.

Navodimo primer u kontekstu drustvenih medija — pitanja na koja ¢emo u ovoj knjizi
odgovoriti nisu Sta Twitter radi, zasto je koristan ili kako da kreirate Twitter nalog i



2 POGLAVLJE 1 Razumevanje putovanja brenda

da redovno objavljujete postove, ve¢ kako da procenite da li je Twitter odgovarajuci
za vas posao, kada da ga aktivirate na putu brenda, koje korake da preduzmete u sva-
koj sesiji na platformi i koje alatke vam mogu pomoc¢i da te korake izvrSite efikasno
i efektivno. Kada procitate ovu knjigu u celosti, znacete da razvijete svoje Sablone i
automatizaciju kako biste izvrSili proces marketinga, prodaje i uspeha kupaca koji je
zasnovan na tehnologiji u sadasnjem vremenu.

Kao sto cete videti, drustveni mediji, ali, u stvari, i digitalni marketing, su jedan ,,zup-
canik™ u ve¢em eko-sistemu. A mada se u ovoj knjizi bavimo alatkama i tehnikama
koje pokreéu savremeno putovanje kupaca, vazno je da razumete i putovanje kupca
1 njegove relevantne tehnologije da biste shvatili Sta, gde 1 kada koristiti. Zbog toga,
pocinjemo ovaj prvi deo objasnjavanjem samog marketinga i eko-sistema vesStacke
inteligencije, puta kupaca/brenda i cilja kome zaista treba da tezite.

U prvom delu su opisana tri slucaja poslovne upotrebe koja ¢emo pratiti u celoj knjizi.
Takode razmatramo:

o vaznost maksimiziranja vrednosti brenda
o kako izgleda tipi¢no putovanje brenda
o kako marketing, prodaja i uspeh kupaca funkcionisu zajedno
e uticaj vestacke inteligencije na marketing
Ovaj deo ukljucuje sledeca poglavlja:
o Poglavlje 1: Vaznost kapitala brenda
e Poglavle 2: Tipi¢an put brenda
o Poglavlje 3: Konvergencija marketinga, prodaje i uspeha kupaca

o Poglavlje 4: Vestacka inteligencija i budu¢nost marketinga



Poglavlje

Vaznost vrednosti brenda

Prilikom predstavljanja dela 1 pomenuli smo da ¢e vas ova knjiga nauciti kako
da pridobijete kupce, kako da ih pretvorite u verne obozavaoce, kako da izvrsite
kompletan marketing, prodaju i ciklus uspeha kupaca u nasoj digitalnoj eri i kako
da kreirate brend koji ljudi vole. Medutim, zasto je klju¢ za postizanje svega ovoga
toliko ukorenjen u brendiranju?

Struktura

U ovom poglavlju ¢emo razmotriti sledece teme:
o definisanje vrednosti brenda
o vaznost vrednosti brenda
o konvergencija marketinga, prodaje i uspeha kupaca

o predstavljanje Une i njenog brenda

Ciljevi

U ovom poglavlju ¢emo pojasniti cilj kojem ¢emo teziti u ovoj knjizi: maksimizira-
nje vrednosti brenda. Objasni¢emo §ta to znaci i zasto je vazno. Nakon $to procitate
ovo poglavlje u celosti, mo¢i ¢ete da identifikujete primarni cilj rasta svakog poslo-
vanja, da razumete znacenje vrednosti brenda i kako ona utic¢e na brend, da razumete
zasto marketing, prodaja i uspeh kupaca moraju da funkcioni$u zajedno i upozna-

¢ete Unu i njen brend, ¢iji ¢e poslovni slucaj da vas vodi na tipicnom putu brenda.
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1.1 Definisanje vrednosti brenda

Primarni zadatak svakog poslovanja je da se odgovorno zaradi novac. To ukljucuje
ponudu proizvoda ili usluga na drustveno, ekoloski i eti¢ki odgovoran nacin, koje ¢e
kupac rado platiti. Eticki odgovoran nacin zahteva da budu ispunjena najmanje dva
uslova: proizvod ili usluga treba da povecéaju vrednost kupca, a poslovanje treba da
bude u skladu sa licnom, drustvenom i etickom vrednoscu i teznjama kupca. Brend
je onaj jedinstveni deo identiteta koji prevazilazi oba ova uslova u mislima kupaca.

Svaki entitet ima brend, bilo da je to pojedinac, kompanija ili proizvod. Razmislite
o tome: imate suptilno misljenje o svemu i o svakoj osobi oko sebe i ta percepcija ili
identitet koji povezujete sa tim entitetom uti¢u na vase ponasanje ili angazovanje.
Brendovi su u umovima kupaca i, shodno tome, imaju mo¢ da prevazidu Cinjenice.
Da navedemo ,,peSacki primer - razmislite o tome da bi mnoge pristalice Donalda
Trumpa lako prihvatile realnost klimatskih promena kada bi nju i sam Tramp pri-
hvatio. Na organizacionoj skali razmislite o nepokolebljivom misljenju o superiornoj
upotrebljivosti koju fanati¢ni obozavaoci ,,Applea” imaju o brendu, bez obzira na
minimiziranje portova kompanije ,,Apple* i njen relativno zatvoren eko-sistem. Ili
razmislite o zelji potrosaca da svake godine kupe najnoviji model proizvoda, koja je
dovoljno jaka da opravda stajanje u visesatnim redovima ispred ,,Apple prodavnica.

»Apple je jedan od retkih brendova koji je dovoljno snazan da je ¢ak uspeo da ubedi
svoje potrosace da im je potreban potpuno novi tip proizvoda, kao $to je tablet. Da li je
to bila stvarna, ve¢ postojeca, ali nerealizovana potreba, ili je nastala kada su potenci-
jalni kupci prvi put videli koncept tableta? Naravno, neke linije proizvoda su kreirane
da zadovolje postojece potrebe, kao Sto su energetska pi¢a kompanije ,,Gatorade*,
koja su prvobitno osmisljena za ishranu sportista. To je dovelo do stvaranja potpuno
novog segmenta u industriji pi¢a koji se ranije smatrao zasi¢enim. Takve inovativne
mere za ispunjavanje eksplicitnih ili neotkrivenih potreba trzista, zajedno sa efektiv-
nim preprekama za ulazak na trziSte, mogu ubrzati razvoj brenda, ¢ime se osigurava
njegova privlacnost za potroSace. O tome Ce biti viSe reci u slede¢em odeljku. Za sada
¢emo razmotriti povezanost brenda sa odrzivosc¢u interesovanja kupaca.

Ekonomija i potraznja za specifi¢nim proizvodima u okviru privrede rastu i smanjuju
se tokom vremena. Jednostavno resenje za zadrzavanje interesovanja kupaca je da
nastavite da zadovoljavate potrebu koju oni vrednuju. Sto je bolje zadovoljenje te
potrebe, veée su vrednost i privla¢nost brenda. To se meri pomoc¢u vrednosti brenda.
Ona meri snagu brenda, §to odrazava njegovu vrednost za njegove kupce. Vrednost
brenda je inkrementalna (na primer, naklonost ili finansijska vrednost) koju kupac
pripisuje proizvodu iskljucivo zbog brenda. Zamislite par Nike patika, bez Nike logo-
tipa. Koliko bi vise kupac bio spreman da plati za te patike da imaju logo? To je
vrednost brenda Nike.
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Zasto vam ovo kazem? Brendiranje je zamisljeno kao disciplinska srz postojanja enti-
teta koja je kljucna za njegov razvoj. Ovo dovodi do toga da osoba ili posao razvijaju
nejasan identitet u mislima svoje publike, §to zauzvrat implicira nedostatak uvaza-
vanja vrednosti koju brend moze da ponudi. Sada ¢emo objasniti zasto je fokus na
vrednost brenda toliko vazan.

1.2 Vaznost vrednosti brenda

Zamislite film u kojem je glumac sa A liste placen 10 miliona dolara, dok je njegov
manje poznati kolega sa jednako vaznom ulogom u filmu, a mozda ¢ak sa i boljim
glumackim vestinama, placen 100.000 dolara. Ta dodatna plata od 9,9 miliona dolara
direktno se moze pripisati vrednosti brenda glumca sa A liste. Bas kao Sto ste videli
na primeru kompanije ,,Nike*, to je mo¢ vrednosti brenda. Bez vrednosti, brend ¢e
biti lako zamenljiv u umovima kupaca. Dakle, ¢esto je podrazumevani cilj za pre-
duzece ili pojedinca koji zele da povecaju svoju bazu kupaca i trziSnu vrednost da
povecaju vrednost svog brenda.

Snazna vrednost brenda je vazna, jer osigurava da kupci nastavljaju da biraju njegove
proizvode, a ne neke druge. Kada sam proizvod postane zastareo ili manje vazan, sna-
zna vrednost brenda omogucéava kompaniji da prede na alternativne ponude, a da, pri
tom, ne izgubi svoje kupce ili da bar lakSe pridobije nove kupce.

Odlic¢an primer popularnog brenda koji je ponovo osmisljen je ,.Fujifilm“, koji je
prvobitno smatrao da je digitalna ,,pretnja“ njegovom osnovnom poslu iz oblasti film-
ske fotografije donekle preuveli¢ana, jer je pokuSao da previSe rano preokrene svoje
poslovanje. Njegov konkurent ,,Kodak® pokusao je da se suoci sa ,,pretnjom* i na
kraju nije uspeo u tome kada je digitalizacija fotografije zaista uzela maha. ,,Fuji
film*“ je, sa druge strane, investirao u sredstva koja su se u pocetku ¢inila potpuno
nepovezana sa fotografijom, a iza$la su iz njegovih laboratorija za istrazivanje i
razvoj u obliku hemijskih jedinjenja koja bi mogla posluziti farmaceutskoj i kozme-
tickoj industriji. Ove nove linije proizvoda su se na kraju pretvorile u tokove vredne
viSe milijardi dolara, potiskujuci tradicionalne Fujifilm proizvode za filmsku fotogra-
fiju na periferiju (1). ,Fujifilm* je ,,preziveo i napredovao, iako je nekada mnogo
mo¢niji ,, Kodakov trenutak’ izgubio sja;.

U ekonomskoj recesiji pekara u susedstvu moze da ,,prezivi‘ samo ako uspe da zadrzi
kupce. To ¢e se verovatno dogoditi u jednoj od sledece tri situacije.

Prvo, pekara nudi proizvod koji je osnovni za kupce u susedstvu. Jedna takva ponuda
bila bi vekna hleba, posto je manje verovatno da ¢e u teskoj ekonomskoj situaciji
kupci trositi novac na skupe kolace. Medutim, pekara ne samo da ¢e morati da se vise
fokusira na ovu liniju proizvoda, ve¢ ¢e morati da osigura prodaju hleba po nizoj ceni
od, recimo, cene hleba u ve¢em lancu prehrambenih proizvoda, kao §to je ,,Walmart*.
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Pobediti ,,Walmart ili bilo kojeg masovnog trgovca na malo u cenama moze biti izu-
zetno tesko, jer ¢e cena proizvodnje po vekni verovatno biti veca za pekaru u sused-
stvu.

Drugo, pekara moze da proizvodi nove vrste peciva, koriste¢i sirovine, kao $to su
brasno, Secer, sosevi... Medutim, ponovo je izazov posti¢i da se sirovine pekare vise
svide kupcima nego ,, Walmartove* sirovine.

Trece, pekara moze da izbegne rat cenama. Cena koju kupci placaju je direktno pove-
zana sa vredno$c¢u koju oni pripisuju proizvodu. Ta vrednost moze da proizide iz
ponude sa ve¢im pogodnostima ili od kupaca kojima je ,,slaba tacka“ pekara zbog
dobre volje koju je ona ispoljila prema njima. Na primer, pekara bi mogla da ponudi
pogodnost brze kué¢ne dostave ili da bude prirodno locirana u oblasti koja je daleko od
lanaca prehrambenih proizvoda ili drugih konkurenata. Medutim, bilo koje od ovih
reSenja zahtevalo bi sre¢u i/ili dodatna ulaganja. Sta se deSava sa kvalitetom, tj. sa
obecanjem da ¢e musterije moci da kupe sveze pecen hleb na bazi prirodnih sastojaka
u bilo koje doba dana? To obec¢anje zvuci privlac¢no i zdravstveno potpuno u redu, ali
bi imalo efekta samo na kupce koji vrednuju hleb kao osnovni proizvod.

Odrzavanje vece percipirane vrednosti vase ponude je jedini nain da se pobrinete
da zadrzite kupce, jer ¢e kupci uvek ulagati u ono §to smatraju vaznim. Vas brend
predstavlja takvu ponudu. Sto je vecéa percipirana vrednost, veéa je vrednost brenda.
Trik je, dakle, pronaci ono $to ¢e kupac ceniti ako je moguc¢e uvek. Nasuprot tome, za
zadatu vrednost ponude treba proceniti ko su idealni kupci i kako se ta vrednost moze
poboljsati za njih. Zbog toga se putovanje brenda ¢esto odvija u krugovima u kojima
brend mora da ponovo osmisli svoju vrednost ili, u retkim slu¢ajevima, ¢ak i da osmi-
sli svoje ciljne kupce, sa promenljivim okolnostima, kao $to ste videli u prethodnom
primeru ,,Fujifilma‘“. Oni zaista dobri brendovi uspevaju, naravno, da odrZe svoju
vrednost pri promeni smera ,,vetra®, ¢ime se organizacijama Stedi mnogo ulaganja i
truda i smanjuje neizvesnost.

To stanje maksimalne vrednosti brenda, kao Sto ¢ete saznati kasnije u ovoj knjizi,
naziva se rezonanca brenda. Ono ima veze sa nasim najurodenijim zeljama, nasim
vrednostima i stvarima koje nas ¢ine sentimentalnim. To su nevidljivi atributi, koje
su trgovci istorijski identifikovali pomocu grupa psihometrijskog fokusa, intuicije,
pazljivog posmatranja ili iskustva. Era vestacke inteligencije menja to, jer moze da
se dode do takvih skrivenih informacija (tj. obrazaca ponasanja) pomoc¢u automati-
zovane analize. ,,Umetnost* otkrivanja takvih detalja i postupanje u skladu sa njima
vode nas u oblast funkcija usmerenih na kupce — naime, u oblast funkcija marketinga,
prodaje i uspeha kupaca.
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1.3 Konvergencija marketinga, prodaje i
uspeha kupaca

Teznja da se vrednost brenda maksimizira i zadrZi je stalni poduhvat. Sav marketing,
prodaja i uspeh kupaca su dizajnirani tako da pomoc¢u njih efikasno planiramo i sprove-
demo put brenda. Organizacijama su neprestano potrebne ove funkcije, zbog kontinu-
irane prirode samog puta brenda. Medutim, ono §to odvaja efikasne timove usmerene
na kupce od ostalih je $to oni predstavljaju grupu koja razume vaznost ja¢anja vrednosti
brenda kako bi bili obezbedeni opstanak i uspeh organizacije. Takvi timovi planiraju
1 izvr$avaju svoje funkcije, sa jedinstvenim fokusom na postizanje rezonance brenda.

Vremenom je centralna uloga marketinga, prodaje i uspeha kupaca postala manje oci-
gledna sa organizacione tacke gledista. Ironi¢no, faktor koji tome doprinosi je nase
povecano znanje. Ovi kljucni pokretaci puta brenda postali su neverovatno veliki i
specijalizovani. U danasnje vreme se oslanjaju na veoma razlicite pristupe i kompul-
zivno zahtevaju tehnologije koje automatizuju ili podrzavaju svaki manji aspekt nji-
hovih uloga. Kao rezultat toga, tim pokretadima se generalno pristupa u ,,silosima‘,
iako se osnovne tehnologije oslanjaju na ta¢ne podatke i tok informacija Sirom orga-
nizacije. Zaposleni su Cesto toliko zadubljeni u svoje ,,silose da jednostavno nemaju
vremena ili propusnog opsega da sagledaju Siru sliku. To je scenario kojeg organiza-
cije postaju sve svesnije, jer su nameravale da pojednostave organizacione podatke
kako bi mogle da koriste napredne tehnologije, kao Sto je vestacka inteligencija.

Fokusirajuci se na bilo koju od tri funkcije ili njihove potfunkcije, Cesto zaboravljamo
da razmislimo da li su one zajedno efikasne u povecanju vrednosti brenda, §to je
kljuéni pokazatelj zadovoljnih kupaca. Ako nema konvergencije te tri funkcije, to
dovodi do nekoherentnog izvrSavanja zadataka u svakom ,,silosu®, iako su sve usme-
rene na istog kupca. Da biste ovo razumeli, razmislite o regruteru koji pokusava da
zaposli kandidata. Kandidat u svojim intervjuima izjavljuje da je otvoren za razlicite
stavove, ali njegovi nalozi na druStvenim mrezama pokazuju da je u velikoj meri
ukljucen u intenzivne debate i nepotizam. Za kupca kandidata regruter je taj koji ¢e
odluciti da li ¢e platiti usluge tog kandidata kao zaposlenog — takva nekoherentnost je
ve¢ umanjila kredibilitet kandidata.

Kao sto ¢ete videti u ovoj knjizi, autenticnost i kredibilitet su klju¢ne komponente
omiljenog brenda, jer podrazumevaju brend kome se moze verovati. Bez toga, nema
nade za lojalnost ili obozavanje. Jedan od nacina da izgledate kredibilno jeste da
budete dosledni u onome $ta brend porucuje, §to je teze na nivou organizacije, zbog
broja ukljucenih pojedinaca/timova. Bas na nac¢in na koji razvijamo percepciju o bilo
¢emu ili bilo kome sa kim saradujemo kupci razvijaju percepciju za brend. Dakle,
imperativ je da se osigura da ceo organizacioni brend ostane veran svom predvidenom
imidZu za jednog kupca. A to nije lak zadatak; svakako nije lak ako zaposleni nisu
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fokusirani da to obezbede. Video-snimak jednog ¢lana prodaje koji se loSe ponasa u
»MacDonald’su* u udaljenom predgradu Vankuvera moze uticati na globalnu sliku
celog lanca, ¢ak i ako je ona na podsvesnom nivou. A to moze ,,nevidljivo* uticati na
milione dolara i stotine sati truda koje su marketinski stru¢njaci kompanije ulozili u
stvaranje slike druzeljubivosti i radosti. Slede¢eg puta kada vidite Ronaldovo nasme-
jano lice, mozda ¢ete pomisliti da je lazno. A ,,McDonald’s* mozda nece saznati za
ovu Stetu dok se ona ne poveca toliko da postane vidljiva u rezultatima kompanije.

Takve moguénosti nas takode podsecaju na to koliko je veliko dostignuce za timove
»McDonald‘sa* usmerene na kupce $to su zadrzali snaznu vrednost svog brenda i
postali dovoljno globalno povezani da budu uspesan brend koji treba da koristimo u
ovakvim primerima. Na kraju krajeva, Tomas L. Fridman je izabrao primer kompa-
nije ,,McDonald’s* da bi objasnio feoriju o sprecavanju sukoba ,, Zlatnih lukova“, u
kojem se navodi da dve drzave koje su imale McDonald’s nisu vodile rat jedna protiv
druge otkako je svaka dobila svoj McDonalds (2).

»Apple®, ,,Gatorade®, ,,Nike* i ,,McDonald‘s* su velike ,,ribe®, sa ve¢ uspostavljenim
brendom i ,,vojskom‘ brend menadzera. Relativnost i relevantnost ove knjige zasnivaju
se na mnogo manjim ,,igra¢ima“, koji teze da dodu do tih visih eSalona. Dobro razume-
vanje i sprovodenje putovanja brenda moze odvesti vase poslovanje do nepredvidenih
visina. Medutim, ne moraju svi brendovi postati globalni. Mnogo je nepoznatih bren-
dova koji su postigli rezonancu u mnogo manjem obimu i ne nameravaju da budu glo-
balni. Zamislite ulicnog prodavca koji prodaje parate u malom uglu ¢uvenog restorana
Paranthe Wali Gali u Delhiju, tj. na maloj uzanoj stazi punoj prodavaca koji prodaju
nekoliko vrsta parata (indijskog przenog hleba). Desetak prodavnica je sada zatvoreno,
ali prodavnica Pt. Gaya Prasad Shiv Charan Paranthe Waale, koju je 1872. godine osno-
vao Pandit Gaya Prasad, a sada je vodi njegova Sesta generacija, jo§ uvek radi (3). Cena
jedne parate je porasla za 1.000 puta, sa prvobitnih 0,06 INR na 60 INR. To je jos uvek
manje od jednog dolara, ali relativno blizu cene u mnogim vrhunskim restoranima u
Indiji, tj. blizu dela troskova koji oni imaju. Vrednost brenda prodavnice je snazno pove-
zana sa vredno$¢u same oblasti koja joj je pomogla da se taj brend uspostavi. Vrednost
je povezana i sa fascinantnim istorijskim tokom i sa ukusom tog hleba koji se dopada
vecini domacih i stranih posetilaca tog mesta kojima percipirani kvalitet nije glavni cilj.
Vrednost brenda prodavnice nije usmerena da joj pomogne da se transformise u otmeni
restoran, ve¢ da nastavi da nudi realniji ukus proizvoda i da obezbedi opstanak uz profit.

Zatim, postojii brend ,,Haldiram®, osnovan 1941. godine kao skromna prodavnica
slatkiSa i grickalica u Bikaneru, gradu u severozapadnoj indijskoj drzavi Radzastan.
Danas poslovi te firme vrede jednu milijardu americkih dolara (4). Kupci koji zele
kvalitetne indijske slatkise i grickalice za posebne prilike ili za redovnu potro$nju
veruju u ovaj brend zbog njegovog naziva. Rezonanca brenda firme je postignuta,
sa fokusom na balansiranju tradicije sa modernom kulturom, kontinuiranim inova-
cijama i jedinstvenim ciljem ocuvanja poslovanja i njegovih vrednosti (5). Brend je
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pomogao da posao preraste u uspesan lanac restorana Sirom zemlje i proizvodaca i
dobavljaca pakovanih slatkisa i grickalica Sirom sveta.

U fudbalu pobeduju timovi koji mogu da postignu viSe golova nego Sto ih prime.
Sli¢no tome, preduzeca napreduju razvijanjem brendova koji prvo mogu da prihvate i
zadrze stalnu bazu kupaca u svim uslovima kako bi odrzali pozitivan priliv novca. Na
kraju krajeva, ne zele svi preduzetnici ili preduzeca da stvore globalne poslove vredne
milijardu dolara, niti za sve poslove postoji toliko veliko trziste. Cilj preduzec¢a moze
biti drugaciji, §to uti¢e na rutu kojom se postize rezonanca brenda. Bez obzira na
to, za zadatu rutu li¢ni ili korporativni brendovi prate isto putovanje od jednog do
drugog nepoznatog entiteta sa vernim obozavaocima. Zbog toga, moramo nastojati
da razumemo put brenda da bismo mogli da osmislimo ukupne efikasne strategije za

pokretanje licnog razvoja ili razvoja nase organizacije.

1.4 Predstavljamo Unu i njen brend

Osim $to se putevi brendova razlikuju u osnovi po poslovnim ciljevima, razlikuju se
i po prirodi kupca. Kupac moze biti pojedinac ili neko drugo preduzece. U oba slu-
¢aja kupac moze biti potencijalni poslodavac koji ¢e platiti vase usluge, kupac vaseg
proizvoda ili usluge ili pretplatnik ili sponzor. Imajué¢i ovo na umu, vazno je vizueli-
zovati put brenda iz tri ,,objektiva“ — poslovanje od preduzeéa do preduzeéa (B2B
- business to business), poslovanje od preduzeéa do potrosa¢a (B2C - business to
consumer) i privatno poslovanje.

Rizikujemo da primer koji sledi postane previse komplikovan ako pratimo vise prica
kroz tok knjige. Mozda bi bilo jednostavnije da zadrzimo fokus na jednoj instanci koja
odgovara za sva tri ,,objektiva“. Prvo smo razmotrili hipoteticke scenarije opstanka
i razvoja pekare u nestabilnim ekonomskim situacijama. Hajde da se drzimo jedno-
stavnosti ovog slu¢aja upotrebe. Predstavi¢emo Unu.

Una je pekarski majstor i preduzetnica koja Zeli da svoju strast i vestinu preto¢i u
karijeru sa punim radnim vremenom. Una je u svom najuzem krugu bezbroj puta
hvaljena zbog njenog pekarskog umec¢a. Tokom godina, videla je da se njena vestina
razvijala, od faze neobaveznog interesovanja i istrazivanja do faze intenzivnog uspe-
Snog eksperimentisanja sa jedinstvenim dobrim pecivima. Ako je toliko dobra u svom
poslu, zasto ne radi puno radno vreme?

Unin cilj je da sada pokrene uspesnu pekaru. Ustedela je dovoljno novca za pocetnu
investiciju, za koju bi koristila i kredit. Ona podrazumevano zamislja radnju punu
kupaca koji vole njene mnogobrojne vrste ukusnih peciva. Drugim re¢ima, ona prven-
stveno vidi B2C model za svoj posao.

Una zna da je sama ideja o pokretanju pekare zacrtana nakon dobrodoslice na koju su
njena peciva naisla od onih koji su ih probali kod kuc¢a, na drustvenim okupljanjima
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i dogadajima u lokalnoj zajednici. Una i poverenje koje ona uziva kljuéni su za one
koji poznaju njen rad. Drugim re¢ima, dok se njeno poslovanje ne uspostavi, njen
brend e biti njena najveca prednost. Shodno tome, Una ¢e morati naporno da radi da
bi razvila li¢ni brend.

Na kraju, iako je Una izbegavala ozbiljno da razmislja o tome, ona zna da postoje dva
moguca puta kojim bi njen posao mogao krenuti — evoluirati u lanac i zadovoljiti potrebu
ozbiljnijih institucija za njenim proizvodima. Da bi zadovoljila te institucije, morala bi
da ima restorane ili, ¢ak, lance prodavnica prehrambenih proizvoda koji prodaju ili kori-
ste pekarske proizvode. Una bi mogla teziti da postane njihov primarni dobavlja¢. Da li
bi to bilo dobro za njen posao ili bi je to odvratilo od otvaranja radnje? Una jo$ ne zna,
ali shvata da postoji veliki potencijal za razvoj B2B modela i za njenu pekaru.

Unin centralni zadatak je da kupcima nudi ukusne proizvode. Njen prvi zadatak u
nastojanjima da otvori mesto za prodaju takvih proizvoda je da prikupi dovoljno sred-
stva za ulaganje u pokretanje posla, za koji je spremna da potrazi kredit. Medutim,
uspeh i ovih napora i samog poslovanja zavisi¢e od toga koliko je jasno ono §to ¢e
pridobiti kupce koji su voljni da kupe njene proizvode. Da li je to pravi logo, naziv,
ciljni kupci, izbor ponude na meniju, troskovi ili nesto drugo? Una je trenutno suo-
¢ena sa vise pitanja nego odgovora. Uz pravu pomo¢, ona nikada ne¢e morati da se
osvrce nazad.

1.5 Zakljucak

Kao §to mozete da vidite u ovom uvodnom poglavlju, vrednost brenda je klju¢ni para-
metar koji treba da imate na umu za svako poslovanje. Ona odrazava inkrementalnu
vrednost odredenog entiteta u o¢ima njegovih kupaca, zahvaljuju¢i samom brendu.
Inkrementalna vrednost ne mora uvek da bude finansijska i da se odrazava u ceni.
Takode moze uticati na preferenciju kupaca za brendirani proizvod u odnosu na kon-
kurentske proizvode, ¢ak i ako su svi sli¢ni po ceni.

1z lekcija u ovoj knjizi ¢ete nauciti kako da maksimizirate vrednost vaseg brenda.
Prati¢emo evoluciju brenda (li¢nog ili organizacionog) da bismo objasnili putova-
nje kojim su krenuli nasi potencijalni kupci, od prvog saznanja o nasem brendu do
trenutka kada su postali njegovi obozavaoci. Krenu¢emo na ovo putovanje sa tacke
gledista izvrSenja. Koje marketinske, prodajne i korisnicke inicijative funkcioniSu
u kojoj fazi putovanja brenda u sadasnjosti i zasto? U narednim poglavljima cete
saznati gde se uklapaju razliciti elementi ovih funkcija. Na primer, jednostavno obja-
vljivanje Cestih i privlacnih postova na drustvenim mrezama nije dovoljno, vec je
vazno da znate kada treba da se fokusirate na njih, Sta prvo treba da navedete, na
Sta bi trebalo da se fokusiraju vasi postovi i kako biste pomogli razli¢itim nivoima
putovanja vaseg kupca. Organizacijama su podjednako vazni njihova automatizacija
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i koris¢enje uvida iz drugih sistema. Sli¢no tome, prodaja zahteva vise od obi¢nog
razgovora, posebno kada uzmete u obzir male razlike u navikama vasih kupaca. Na
kraju krajeva, ljudi zaboravljaju, neSto im odvlaci paznju ili, ¢ak, i zaziru od toga da
vam ikada kazu Sta zaista zele. To je, u stvari, i razlog zbog kojeg uspeh kupaca sluzi
kao zavr$ni ,,most“ koji ¢e dovesti kupce na rezonantnu stranu brenda.

Ukratko, knjiga je osmisljena tako da upoznate savremeni ,,zivotni ciklus* pridobija-
nja i zadrzavanja kupaca uspostavljanjem brenda koji privlaci i zadrzava obozavaoce.
Nacin na koji se to postize u danasnje vreme neizbeznom upotrebom tehnologije sa
vesStackom inteligencijom ¢ini stub nase price.

Zadaci

1. Moc¢ brenda meri se ne¢im §to se zove

2. Sta je podrazumevani cilj preduzeéa ili pojedinca koji Zeli da poveéa ili odrzi
svoju bazu kupaca i trzisnu vrednost?

a. maksimiziranje vrednosti brenda

b. postizanje kredibiliteta brenda

¢. odgovorno zaradivanje novca

d. stvaranje snaznih timova za marketing, prodaju i uspeh kupaca

3. Ako ste voljni da platite 4 USD za Starbucks kapucino, ali ne vise od 3 USD
za kapu¢ino u obliznjem kafi¢u, relativna vrednost Starbucksa moze se
proceniti na USD po $oljici.

4. Brend je potreban samo za veca ili razvijenija preduzeca, ali nije mnogo
relevantan za manja ili lokalna preduzeca. Da li je ovo tacno ili je netacno?

5. Svako preduzece treba da ima Facebook nalog i da redovno objavljuje
postove da bi postalo popularno. Da li je ovo ta¢no ili je netacno?

6. Vrednost brenda je vazna, jer:
a. moze maksimizirati vrednost proizvoda/usluge
b. moze smanjiti troSkove kreiranja proizvoda/usluge
¢. moze pomoc¢i brendu da se lakse posveti novim ponudama ili kupcima
d. moze osigurati da svi zavole brend

7. Ako zadovoljavanje potreba kupaca zahteva neeticko, antidrustveno
poslovanje i poslovanje Stetno po zZivotnu sredinu, svakako bi trebalo da
zadovoljimo te potrebe. Da li je ovo tacno ili je netacno?
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8.

9.

Moramo nastojati da razumemo i da se fokusiramo na da bismo
mogli da osmislimo sveukupne efikasne strategije za pokretanje licnog
razvoja ili razvoja naSe organizacije.

Fazu maksimalne vrednosti brenda definiSe

10. B2B, B2C ili li¢ni brend ¢e verovatno pratiti slicna putovanja brenda, iako

se mogu razlikovati po vremenu, ciljnim kupcima i konkretnim preduzetim
inicijativama. Da li je ovo ta¢no ili je neta¢no?

ResSenja

1.

8.
9.

Eal A

Vrednost brenda
A

1

Netacno

Svaki entitet ima brend, ¢ime se odrazava percepcija njegove ciljne publike
o njemu. Od te percepcije zavisi uspeh poslovanja.

Netacno

Preduze¢u mozda nece biti potreban Facebook nalog zbog niza razloga, kao
Sto su faza putovanja brenda, priroda poslovanja i ciljni kupci.

Ako preduzece ima nalog na Facebooku, redovni postovi mogu pomoci da se
publika angazuje, ali oni mogu takode biti Stetniji od povremenih postova
ako vecina nije povezana, nije zanimljiva ili nije koherentna sa osnovnom
porukom brenda — a sve to mozda zbog ogranicenih ili neinformisanih
resursa koji upravljaju nalogom.

A,BiC
Netac¢no

lako se takvo ponasanje izri¢ito ne preporucuje iz perspektive ,,drustvene
odgovornosti preduzeca®, ono je takode lose za poslovanje. Takve aktivnosti
mogu ozbiljno da naruse kredibilitet brenda i da stvore lo$ publicitet koji
,,negira® sve prethodne investicije, Sto iziskuje teSku bitku za vracanje
poverenja kupaca koja moze potrajati godinama.

Putovanje brenda

Rezonanca brenda

10. Tacno
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Tipican put brenda

Na pocetku ovog poglavlja prvo treba da razlucite da li pokuSavate da ,,izgradite*
liéni ili organizacioni brend; temelji su isti, jer se bave progresijom ljudske psihe.
Samo u slucaju li¢nog brenda primarna organizacija ili proizvod koji se brendira ste
vi. Dakle, kako bi izgledao put Uninog brenda?

Struktura
U ovom poglavlju ¢emo razmotrili sledece teme:
e razumevanje puta brenda
o Sest faza na putu brenda:
o identitet
o svest
o kredibilitet
o angazovanje
o prijemcivost

o Treézonanca
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Ciljevi

U ovom poglavlju sumirani su koraci koji su uklju¢eni u maksimiziranje vrednosti
brenda. U poglavljima u delu 2, delu 3 i delu 4 ¢emo pratiti jedan po jedan korak i
razmotriti kako se svaki korak izvodi pomocu tradicionalnih pristupa i savremenih
tehnika. Kada procitate ovo poglavlje u celosti, mo¢i ¢ete da razumete put kupaca
vaSeg brenda i da identifikujete faze ukljucene u put brenda koje se mogu oznaciti
kao evolucija kupaca.

2.1 Razumevanje puta brenda

U poglavlju 1, ,,Vaznost vrednosti brenda‘“, naucili ste da je maksimalna vrednost
brenda obi¢no predstavljena stanjem rezonance brenda. Ta faza je kulminacija evo-
lucionog puta sve vece naklonosti koju kupac razvija prema brendu. Ova knjiga je
strukturirana tako da prati taj put i naves$ce vas da razmislite o konceptu rezonance na
kraju puta. Pitanje kojim sada treba da se pozabavimo je kroz koje faze brend obi¢no
prolazi na putu do tog kona¢nog odredista.

Put brenda postoji u umu vaseg kupca i napreduje dok se kupac razvija od potencijal-
nog klijenta do kupca koji placa, pa sve do obozavaoca. Bas na nacin na koji bi kupci
kupovali proizvode Unine pekare, kupci njenog licnog brenda mogu uciniti isto — bilo
da doslovno kupuju od nje, placaju joj usluge kao izvodacu (ili zaposlenom) ili ulazu
svoje vreme (i novac), tako $to se pretplate na ono §to ona nudi. Cak i kao zaposleni,
vi neizbezno nosite brend u glavama svog poslodavca koji nabavlja vase usluge, a
vase placanje odrazava vrednost koja pripada vasem brendu. Taj brend je ,,izgraden*
kako na opipljivim proizvodima ili uslugama koje nudite (njihovom kvalitetu, vazno-
sti, ekskluzivnosti itd), tako i na neopipljivoj ponudi (tj. kolateralnoj dobiti) i dopada-
nju koje razvijate u o¢ima svojih kolega. Dok budete ¢itali ovu knjigu, probajte da se
fokusirate na brend koji pokusavate da kreirate, bez obzira da li je lican ili ne.

Put brenda u sustini podrazumeva sledeéi proces: kupac prvo otkriva brend, pasivno
i aktivno analizira da li vredi da pokusSa da ga kupi, stupa u kontakt sa brendom kada
je stekao pozitivan utisak o njemu i postaje stalni kupac ako je iskustvo odli¢no. Lju-
bav kupaca prema brendu zavisi¢e od stepena do kojeg brend dosledno nadmasuje
o¢ekivanja tih kupaca. To je, medutim, pri¢a iz perspektive kupaca. Sta se desava na
drugoj strani?

Pokusajte da odgovorite na sledeca tri pitanja:
e Gde je vasa organizacija na putu brenda?

o Koji aspekt puta brenda pomaze da se resi odredena marketinska inicijativa?
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o Dali su druge oblasti marketinga, prodaje i uspeha kupaca uskladene sa
vaSim razumevanjem gde je vas brend i gde on ,,ide*?

S obzirom na nasu strucnost ili preferencije, ve¢ina nas se obi¢no vise fokusira na
marketing, prodaju ili uspeh kupaca — i Gesto ne ceni ostalo. Cesto zaboravljamo da je
na kraju dana kupac jedan entitet, bio on pojedinac ili tim. Zapamtite: doslednost je
kljucna za korisnic¢ko iskustvo! Necete posti¢i doslednost ako kreirate imidz brenda
koji odslikava udobnost i toplinu za kupca, a prodajni tim je previse ,,naporan‘ ili
ako prodavci govore o integritetu, a trgovci u drugoj prostoriji Salju nezeljenu postu
kupcu. Takode necete posti¢i doslednost ako trgovci 1 prodavci osmisle rigoroznu
strategiju da pridobiju kupca koji onda, zbog lose usluge, prepusta losu recenziju da
je vide drugi. Uticaj na brend umnogome zavisi od toga sa kim saradujete, kako se
prema saradnicima ponasate i na kojim kanalima se pojavljujete, kao §to se vidi u
hipotetickom primeru ,,McDonald’sa“. Zbog toga, Una mora u ranoj fazi da uspostavi
odgovarajuce procese usmerene na kupce i da osoblje bude ujedinjeno dok se njen
brend razvija. Da bi sve to postigla, ona treba da isplanira put svog brenda.

2.2 Sest faza puta brenda

Sada ¢emo da ponovimo situaciju sa kojom se suo¢avaju Una i njena nova pekara.
Una, koja je strucnjak za pekarske proizvode koji i izgledaju jedinstveno i imaju
jedinstven ukus, odlucila je da otvori pekaru koja bi opsluzivala ne samo pojedince,
ve¢ mozda i institucije, pa je njeno poslovanje business-to-customer (B2C) i busi-
ness-to-business (B2B). Geneza njenog poslovanja je, naravno, stru¢nost. Una to zna
i shvata da joj treba li¢ni brend koji ¢e odrazavati njene kulinarske vestine.

Sa tacke glediSta izvrSenja puta brenda, taj put se moze posmatrati u Sest faza, razgra-
nic¢enih na evoluciju kupaca prema ranije opisanom procesu. Faze su sledece:

1. formulisanje identiteta brenda

2. povecanje svesti o brendu

3. ,izgradnja“ kredibiliteta brenda

4. omogucavanje angazovanja brenda
5. obezbedivanje prijemc¢ivosti brenda
6. postizanje rezonance brenda

Verovatno nece svi kupci proci kroz ove faze istim tempom. Neki ¢e biti veoma brzi,
a neki izuzetno spori. Medutim, motivi 1 iskustvo kupca u odredenoj fazi bice isti.
Unine inicijative moraju to postovati kako bi kupac bio zadrzan do sledece faze. U
poslovanju koje se razvija vestacka inteligencija moze pomoci automatizacijom dela
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procesa i omogucavanjem ranog pristupa analitickim uvidima da bi preduzeée predu-
zelo relevantne radnje. O tome Ce biti viSe reci kasnije. Promena kupaca na Internetu
takode je mnogo uticala na tradicionalan put brenda. Da biste ovo razumeli, treba da
bolje pogledate ove faze.

2.2.1 ldentitet brenda

Prvo definiSemo brend. To znaci da mu dajemo identitet koji ¢e nasa ciljna publika
prvo cuti ili videti kada naide na naziv — kompaniju, proizvod ili osobu. Upravo ovaj
identitet ¢e omoguciti publici da trenutno formira suptilnu percepciju o brendu. Ovde
je najtezi deo prednji plan ovog procesa koji se bavi ciljnom publikom, §ta joj se
svida ili Sta brend treba da ispuni za nju i kako to ta¢no i efikasno preneti na mnoge
elemente brenda.

Da bi Una otvorila pekaru, potrebna joj je neka ideja kakva ¢e biti njena pekara i ko
¢e u biti kupci njenih proizvoda. Od logotipa do dekoracije, pa sve do reéi koje ga
opisuju, ovaj identitet brenda zasniva se na brojnim faktorima koje ¢emo razmotriti
kasnije u knjizi. Medutim, svi ovi elementi su definisani izborom publike i vrednos¢u
koju Una pokusava da joj prenese. To je uzbudljiva, ali izuzetno osetljiva faza u kojoj
tradicionalni pristupi nastavljaju da informiSu identitet, ali danas takode zahtevaju
da uzmemo u obzir parametre, kao Sto su SEO pogodan sajt i moguénost otkrivanja.
U stvari, ova faza se oslanja na dobro razumevanje motivacije i ponasanja razlicitih
tipova potencijalnih kupaca, Sto zahteva vise od proucavanja priru¢nika.

Identitet brenda nije faza u kojoj Una zapocinje primenu aktivne promotivne i pro-
dajne strategije. Izvestan stepen promocije i prodaje se prirodno desava, posebno za
prve kupce, koji ¢ine od 2 do 10 odsto od ukupne baze kupaca i vole da eksperi-
mentiSu i verovatno ¢e u¢i u Uninu radnju ¢im vide novu pekaru u susedstvu. Oni
su istrazivaci koji Zele da isprobaju nove stvari i voljni su da se angazuju za nove
brendove. To ne znaci da ova prva grupa nije morala da prode kroz druge faze puta
brenda, samo im je bilo potrebno manje napora i brze su prosli kroz te faze. Sto se tice
najveceg dela ciljne Unine publike, ona je zauzeta i zbunjena, zbog previse stvari koje
¢e joj privlaciti paznju. Verovatno da ¢e ova veéina zaboraviti na Unin brend u roku
od nekoliko trenutaka nakon Sto ga vidi.

Prvi kupci imaju dvostruku ulogu u putu brenda. Sa jedne strane, oni ¢e igrati kljucnu
ulogu influensera, tako $to ¢e obelodaniti svoje misljenje o Uninom brendu u recenzi-
jama na Internetu ili ,,od usta do usta“.

Sa druge strane, oni ¢e igrati jos ve¢u ulogu u zajednickom kreiranju brenda, zato Sto
¢e njihovo iskustvo u angazovanju i povratne informacije omoguciti Uni da testira
trziSte i da potvrdi svoj nameravani identitet brenda i proceni da li su mu potrebne
izmene. Zbog toga, danas brendovi imaju ,,meko pokretanje* (soft announcement)
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pre ,, mega pokretanja “‘(mega announcement), tj. period sa prekidima koji im omogu-
¢ava da odmere pocetni odgovor i da prilagode strategije. Ovo je takode period tokom
kojeg brendovi ,,grade* anticipaciju ,, curenjem informacija “, selektivnom tajnovito-
$¢u u vezi sa ,, necim novim Sto dolazi u grad* ili ¢ak aktivnim angazovanjem grupe
strunjaka za proizvode ili korisnike da bi prikupili povratne informacije i saznali
broj kupljenih proizvoda, tako Sto ¢e ih ukljuciti u proces kreiranja identiteta brenda.

Pristup ukljucivanja prvih kupaca ili uticajnih osoba u proces kreiranja brenda ¢ini
da se ta lica osecaju kao da imaju li¢ni udeo u brendu, $to je odli¢no. Michael Sleb iz
Berlina je ukljucio prve kupce i uticajne osobe u proces kreiranja brenda kada su on
i njegovi partneri odlucili da pokrenu svoju kompaniju ,,Type Studio (1). Umorni
od konvencionalnog procesa uredivanja video-snimaka, odlucili su da razviju laksi
nacin za uredivanje. Kada su bili blizu osnivanja kompanije, angazovali su kreatore
sadrzaja i trgovce iz celog sveta, ukljucujuéi i autore ove knjige, da bi potvrdili svoj
pristup i pruzili uvid u ono $to ¢ini odli¢an korisnicki interfejs i funkcionalnost. U
isto vreme kada je kompanija ,,Type Studio* osnovana, ona je ve¢ napravila znacajan
prodor u sledec¢u fazu puta brenda.

2.2.2 Svest o brendu

Da li ste ¢uli za Josepha Franka Keatona? A za Bustera Keatona? Jedno je pravo

,bledi“ u odnosu na brend Charlie Chaplin.

Buster Keaton je bio fenomenalan u svojim komi¢nim akrobacijama i podjednako
zabavan kao 1 Charlie Chaplin. Kada pogledate video-snimke Bustera Keatona na
YouTubeu, odmah ¢ete poceti da ga uporedujete sa Charliem Chaplinom. Ipak, do
ovog trenutka mozda niste bili toliko ,,svesni* brenda Buster Keaton. U svetu brendi-
ranja prava svest je dublja i na dva nivoa: prepoznavanje i prisecanje.

U drugoj fazi Una ¢e morati da ,,izgradi svest o svom brendu medu svojom ciljnom
publikom do tacke u kojoj brend nije samo vidljiv, ve¢ do tacke trenutnog prepozna-
vanja i prisecanja brenda. Drugim re¢ima, smatra se da su ljudi zaista svesni Une ili
njene pekare kada vise ne moraju da prolaze pored pekare ili gledaju njenu reklamu
da bi je zapamtili. Ova faza je vazna, jer kupci ne mogu da imaju osecanja prema
brendu ako nisu svesni njegovog postojanja. Medutim, to je ocigledno. Vaznije je
Sto ¢e opredeljenje kupaca da veruju brendu i da se angazuju za brend najverovatnije
uslediti van samog brenda - u njihovom domu ili u nekoj potpuno drugoj situaciji.
Da bi bio uspesan, brend mora da bude na prvom mestu u razmatranju kupaca. Kako
prepoznavanje i prisec¢anje to garantuju?
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2.2.2.1 Prepoznavanje brenda

Prepoznavanje je prva faza svesti o brendu i deSava se kada potencijalni kupac po¢ne
da prepoznaje vas brend uvek kada ga procita, ¢uje ili vidi. Cak i ako ste pogledali
snimak Bustera Keatona, pod pretpostavkom da vam se svida, mozda ga neéete pre-
poznati ako ste videli njegovo lice u nekoj drugoj situaciji. To ¢e zahtevati vise od
jedne instance izlozenosti. Zato je ,, ljubav na prvi pogled velika retkost. Ako vam
se ne svida Busterov video, prepoznavanje koje ¢ete na kraju razviti moze biti nega-
tivno.

U Uninom slucaju, ako je dovoljno ¢uti njeno ime ili naziv pekare da biste ta¢no
znali u ¢emu je njen brend, to je dobro prepoznavanje. Re¢ ,, tacno “ je kljucna ovde.
Koliko ljudi ta¢no razume brend je odli¢an test koliko su oni svesni i koliko su efika-
sne Unine inicijative u skladu sa njenim nameravanim identitetom brenda.

2.2.2.2 Prisec¢anje brenda

Prise¢anje je kada potencijalni kupac pocne da se seca vasSeg brenda u odredenom
kontekstu, ¢ak i kada ga u tom trenutku ne moze videti, procitati ili cuti. To bi podra-
zumevalo razgovor u kojem neka osoba, ako se zatrazi da navede najbolje pekare ili
pekare u okruzenju, moze da navede Unu ili Uninu pekaru. ,, Kontekst“ je ovde klju-
¢an. MoZemo se secati brenda, ali u loSem kontekstu. Danas se svi seCamo americke
kompanije ,,Enron®, ali u kontekstu skandala i korupcije. Una ne bi htela da njenu
pekaru neko pamti kao ,,pekaru koja spolja izgleda prilicno prljavo*.

U oba aspekta prepoznavanja i prise¢anja Charlie Chaplin je odli¢an. Veéina nas
ta¢no zna ko je on, emociju koju on izaziva i §ta njegovo ime predstavlja. I gospo-
din Chaplin i gospodin Keaton su bili izuzetni talenti; ipak, opsti nivoi svesti o ova
dva brenda slavnih bili su veoma razli¢iti. To ne mora nuzno biti lose ako je publika
gospodina Keatona drugacija i specifi¢nija od publike gospodina Chaplina, iako je
»izgradio® veliku svest u toj specifi¢noj grupi publike.

2.2.3 Kredibilitet brenda

Sada ¢emo da razmotrimo kredibilitet brenda. Kontekst brenda i opsti ,,0se¢aj* o
brendu su vazniji nego njegove rane faze. Kada publika po¢ne da prepoznaje i pamti
vas brend, uvek ¢e ga povezivati sa oseCajem. Taj osecaj treba da bude pozitivan i
idealno bi bilo da bude u kontekstu koji zelite. Zapamtite izreku ,, Ljudi vas ne pamte
po onome Sto ste uradili, ve¢ po tome kako su se osecali zbog vas ““. Kao §to Cete videti
u poglavlju 11, , Kredibilitet brenda“, emocionalni element uvek treba da vam bude
na umu kada upravljate brendom. Medutim, u ovom trenutku marketing moderne ere
odstupa od norme.
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Tradicionalno, angaZovanje brenda je prethodilo kredibilitetu brenda. Covek obi¢no
stice poverenje u brend nakon $to je stupio u interakciju sa njim, prate¢i pocetnu
pozitivnu percepciju koju je ,,izgradio®. Medutim, iako je to u teoriji ta¢no, digitalni
kanali su promenili taj proces u praksi, zato sto je na$ prvi korak nakon §to naidemo
na novi proizvod da proverimo njegove recenzije na Internetu. S obzirom na nedosta-
tak vremena i paznje, Zelimo da brend bude kvalifikovan pre nego §to se odlu¢imo za
interakciju sa njim.

Dok bi Una Zelela da njena pekara izgleda i miriSe privlac¢no, upravljanje uo¢enim
kredibilitetom zahtevalo bi od nje da upravlja i asocijacijama svog brenda. Na primer,
Una bi mogla da bude pekarka koja opsluzuje restoran sa pet zvezdica ili pekarka
koju posecuju slavne licnosti. Razlika izmedu te dve ,,uloge* se ogleda u vrsti strate-
gije koju Una primenjuje i njenom pozicioniranju proizvoda. Jedno se moze svideti
ljubiteljima dobrog zalogaja, a drugo lezernijim gostima koji ¢ine bazu obozavalaca
slavnih li¢nosti. Kasnije ¢e biti vise reci o tome.

Kredibilitet je takode usko povezan sa kontekstom. Kupci mogu da veruju brendu
u odredenim aspektima, a da ne mare mnogo o njemu u drugim aspektima. Uzmite
u obzir globalnog proizvodaca automobila ,,Volkswagen®, za kojeg je u septembru
2015. godine Agencija za zastitu zivotne sredine (EPA - Environmental Protection
Agency) utvrdila da je ugradio zastitni uredaj u svoj dizel motor koji je omogucio
automobilu da pokaze manju emisiju gasova tokom laboratorijskih testova nego kada
je na putu (2). Vest je snazno pogodila brend ,,Volkswagen®, prouzrokujuéi tuzbe
investitora, nepoverenje kupaca i smanjenu prodaju za trgovce automobilima. Ova
kompanija je 2020. godine izjavila da se ocekuje da ¢e je skandal kostati vise od 30
milijardi dolara (za nov¢ane kazne i za poravnanja), koje je verovatno isplacivala do
2021. godine (3)! Iste godine je revizorska kompanija ,, Break Free from Plastic*
otkrila da je kompanija ,,Coca Cola“ tre¢u godinu zaredom jedan od najve¢ih zagadi-
vaca na svetu, posto nije postigla ,, nikakav napredak“ u smanjenju plasticnog otpada
(4). Ipak, vrednost njenog brenda je stalno rasla, sa 78,14 milijardi dolara u 2017.
godini, na 84,02 milijarde pretprosle godine (5).

Kako populacija koja postaje sve svesnija zivotne sredine moze prihvatiti jednog od
najgorih prestupnika, a ne moze prihvatiti drugog? Razlika je u kredibilitetu, koji
ovde odreduju dva faktora: prioritet i ocekivanja kupaca. Briga o zivotnoj sredini
mozda nije prioritet za potrosaca kada zeli da uziva u boci koka-kole, ali svakako
jeste kada kupuje automobil koji se reklamira kao proizvod koji ne zagaduje zivotnu
sredinu. Drugo, kupac svesno odlucuje da koristi plasti¢nu flasu kada pije koka-kolu,
ali kada kupuje automobil, mora slepo da veruje brendu i testerima emisije da auto-
mobil ne zagaduje zivotnu sredinu. Drugim re¢ima, prioritet ,,Coca Cole® je sadr-
7aj pi¢a, a ne zivotna sredina. Medutim, u slucaju ,,Volkswagena“ se o¢ekuje da ne
zagaduje zivotnu sredinu, a svaki falsifikat moze umanyjiti kredibilitet i skupo kostati
brend.
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2.2.4 Angazovanje brenda

Saznali ste da kredibilitet prethodi angazovanju u eri vestacke inteligencije. Da
bismo to tacno odslikali, trebalo bi da zamislimo angazovanje i vestacku inteligenciju
u sprezi - da se oslanjaju jedno na drugo i da osnazuju jedno drugo. Angazman se
odnosi na interakciju klijenta sa odredenim brendom. Za Unu to bi ukljucivalo kupca
koji se Seta u njenoj pekari, istrazuje njen hleb i kupuje jedan. Dok je Unin angazman
sa njenom publikom veé pofeo mnogo ranije, verovatno pomocu kanala na Internetu,
njenog veb sajta ili na neki drugi nacin, angazman kupaca sa Unom i njenim brendom
pocinje kada oni smatraju da su njena peciva vredna njihovog vremena i suda. Ovo
implicira spremnost kupaca da razgovaraju sa Unom 1 prihvate njenu ponudu. Ovde
se pojavljuje namera kupca da kupi ili proba proizvod/uslugu.

Unin posao u ovom trenutku je da obezbedi da su svi delovi na mestu kako bi se olak-
Sala kupovina. Odabrala je pravi ,,mamac*, zakacila ga, primenila tehniku i cekala
pravi trenutak. Sada je vreme da uhvati ,,ribu“ koja stize. Ako su cene i dostupnost
proizvoda takve da podrze nameru kupca, Una je pridobila svog kupca.

Angazovanje je ono §to dozivljavate kada kompanija ,,Prada“ deli besplatne testere
parfema ili dozvoljava testiranje parfema u prodavnicama. Kompanije mogu pogresiti
ako pokusaju da nametnu angazman kupcima. Razmislite o kioscima u trznim cen-
trima u kojima promoteri ¢ekaju da vas ,,uhvate* i upuste se u diskusiju sa vama dok
prolazite. Nije bas najprijatnije iskustvo, zar ne?

Iskustvo je ,,mesto* gde je kompanija ,,.Dell* pobedila. Ona je uvela zanimljivu licnu
kupovinu, prilikom koje su kupci mogli da prilagode svoje laptopove onako kako su
zeleli. To je bilo u vreme kada su konfiguracije laptopa bile fiksne, a desktop racunari
su mogli da se sklapaju pomoc¢u delova razli¢itih proizvodaca. Ovo je povoljno uti-
calo na razvoj kompanije ,,Dell*.

Unini angazmani mogu takode ukljucivati ljubitelje pekarstva koji se pretplate na
njen kanal o pekarstvu ili restorane koji pristanu da probaju peciva. Svi znamo da je
za uspostavljanje identiteta brenda potrebna kreativnost. Takode je potrebna ,,izgrad-
nja‘“ svesti o brendu pomocu razli¢itih promotivnih mehanizama. Medutim, malo ko
shvata da isto vazi i za angazovanje, zato Sto ,,stvaranje” situacija ili razloga za aktivno
angazovanje podrazumeva odabir pravih kanala i partnerstava, za $ta je potrebna stra-
teska kreativnost, kao Sto ¢ete videti u poglavlju 12, ,,Angazman brenda®. Neki od
najboljih trgovaca razumeju to angazovanje, koje je korisno B2B i B2C modelima i
licnom brendiranju, posebno kada nemate direktan pristup kupcima.
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2.2.5 Prijem¢ivost brenda

Recimo da ste pridobili svog kupca. On je probao proizvod i svida mu se. Sada je
vreme da razmislite o moguénosti da ga pretvorite u stalnog, lojalnog kupca. Lojal-
nost ima dve faze. Prijemcivost brenda se bavi prvom fazom koja se zasniva na isku-
stvu kupca u interakciji sa vama. Da li brend slusa svoje kupce? Da li reaguje?

Prijemcivost je faza koju postize najpopularniji momak u prostoriji, tj. neki drugi uzi-
vaju u interakciji sa njim, a ne sa vama. Unin proizvod ili usluga ne moraju biti savr-
Seni, ali iskustvo mora. To ukljucuje prijem¢ivost i reakciju Une na povratne infor-
macije publike ili kupaca. Ovo je njena prilika da pokaze da joj je stalo do kupca i da
ucini da se kupac oseca postovanim. Sada mnogi od nas vide povratne informacije
kao ¢in poboljsanja. Medutim, podsvesno, postoji jos nesto Sto kupci rade u ovoj fazi,
posebno ako im se svida Unin brend. Oni ga testiraju — proveravaju da li je vredno
posvetiti se tom brendu i da li je vredno da ga predstave svojim prijateljima.

Slicnost sa vasim iskustvom sa svojim momkom ili svojom devojkom nije iznenade-
nje. Kao §to je ranije pomenuto, brendovi su ,,na umu‘ kupaca. A elementi poverenja
i lojalnosti su za nas prili¢no licni. Medutim, postoji jednostavan razlog zbog kojeg
lojalnost nije poslednja faza u kojoj brend uziva, zato $to ona takode moze biti rezul-
tat pogodnosti ili materijalne koristi, a ne nesto emocionalno. Kada je Keith Mills
kreirao program ,,Air Miles* (6), redefinisao je prednosti leta i1 pravila zadrZzavanja
kupaca za avio-kompanije, a na kraju i za druge industrije. Kupci su prihvatili ideju,
jer im je avio-kompanija nudila nagrade bez dodatnih ulaganja ako su ostali lojalni
partnerima koji nude nagrade.

2.2.6 Rezonanca brenda

Na kraju, najvaznija je rezonanca, koja je nas cilj. Ova druga faza lojalnosti bavi se
postizanjem obozavanja. To je sentimentalno stanje. Zaista uspesan brend je onaj sa
kojim se kupci poistovecuju.

Rezonanca je najnedostiznija faza, jer je ne mozete kupiti ili stvoriti trenutnom krea-
tivno$c¢u. Kada se postigne, takode ju je neverovatno teSko umanjiti. U ovom trenutku
svaki napad na brend postaje napad na identitet njegovih kupaca. Bilo koji brend
ili pojedinac za koje ste culi da ih neko strastveno brani uspeli su da se svide toj
osobi. Razmislite o Gandhiju ili Hitleru. U istoriji postoje primeri i dobra i zla koji
su doveli do velikog uticaja. Za Unu bi rezonanca podrazumevala fazu u kojoj njeni
kupci brane njena peciva kao ,,najbolja“, rugaju se ideji da se jo$ jedna pekara nazove
boljom i ponosni su §to su njene musterije, jer to odrazava njihov dobar ukus.
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Takode je vazno zapamtiti da brend ne moze zadovoljiti sve kupce. Vecina brendova
uspeva da dostigne fazu rezonance, fokusiraju¢i se na odredenu grupu publike kojoj
se najdirektnije mogu obratiti. Zbog toga je pocetni izbor ciljne publike kojoj ¢e se
brend najverovatnije svideti veoma vazan.

Na primer, mozda bi Una radije svoju pekaru fokusirala na segment bogatih, $to bi
uticalo na lokaciju na kojoj otvara radnju, na pribor za jelo i dekoraciju, na hotele sa
kojima je partner i, naravno, na cenu. Medutim, ako je jedino mesto na kojem Una
moze priustiti sebi da otvori pekaru manje bogato susedstvo, ona ¢e morati da pri-
lagodi svoju strategiju publici koju opsluzuje, u zavisnosti od toga gde je spremna
da bude fleksibilnija i pokrene svoj razvoj. Zbog toga su neke od najboljih licnosti
ili kompanija one koje uspevaju da ostanu verne svom karakteru i da tu percepciju
odrze, bez obzira na sve. To je takode razlog zasto se rezonanca najbolje postize
medu ljudima koji vas cene zbog vase istinitosti i prirode.

Postoji vise nekomercijalnih entiteta koji su postigli rezonancu nego komercijalnih,
$to, samo po sebi, pokazuje prirodu ove faze koja nije transakciona. Naves¢emo neko-
liko vecih kompanija koje su u tome uspele: ,,Apple®, ,,Harley Davidson®, ,,Ameri-
can Girl“ i ,,Nestle Maggi®“. Takode ima mnogo manjih i nepoznatih ,,igrac¢a“ koji su
postigli ovaj podvig, ¢ak i medu relativno manjim brojem kupaca. Svi su uspeli da
zadovolje jedan uslov ili vise od nekoliko klju¢nih uslova koji su vazni za postizanje
rezonance. O rezonanci ¢ete uciti u poglavlju 16, ,,Rezonanca brenda“.

2.3 Zakljucéak

Put do maksimalnog povec¢anja vrednosti brenda je dug i zahteva vreme. U ovom
poglavlju ucili ste o koracima koje brend mora preduzeti da bi dostigao svoj vrhunac.
Faze koju su razmotrene u ovom poglavlju pomazu u stvaranju temelja za brend koji
¢e njegova publika na kraju zavoleti. Ove faze pomazu publici:

1. da se poistoveti sa obecanjem i vrednos¢u brenda kada prvi put naide na njega
2. da ima pozitivnu svest o brendu, tako Sto ¢e moc¢i da ga prepozna i da ga se priseti
3. da veruje brendu, omogucavajuc¢i mu da stekne kredibilitet

4. danamerava da se angaZuje za brend i da ga isproba

5. da zavoli brend i da postane lojalna, zahvaljujuéi odlicnom korisnickom
iskustvu i prijemcivosti

6. da postane obozavalac kada joj se brend svidi toliko da bi ga odmah branila

Te faze iziskuju naporan put i njegovo strpljivo izvrSenje. Ako u jedna¢inu unesemo
organizacioni rast, vide¢emo da svaka faza zahteva upravljanje sve ve¢om publi-
kom tokom vremena. Sto je jo§ vaznije, kao Sto ¢ete videti u narednim poglavljima,
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inicijative ukljucene u svaku fazu ne mogu biti prerogativ samo jedne funkcije. Kao
rezultat toga, vrednost organizacionog brenda zahteva vise funkcija usmerenih na
kupce, koje ¢e da deluju u tandemu kako bi maksimizirale tu vrednost. Na to ¢emo
usmeriti na$ fokus u slede¢em poglavlju, dok prelazimo sa §ta na kako na putu brenda.

Zadaci

1.

Koji je pravilan redosled nekih navedenih faza puta brenda?
a. angazovanje brenda

b. svest o brendu

c¢. kredibilitet brenda

d. rezonanca brenda

Formulacija identiteta brenda je faza u kojoj aktivno zapoc€injete promotivne
i prodajne strategije. Da li je ovo ta¢no ili je netacno?

Identitet brenda ukljucuje odabir pravog i pravog
da bi se brend mogao tacno i efektivno predstaviti.

U fazi podizanja svesti o brendu, cilj je dosti¢i tacku trenutnog
i

Prepoznavanje se postize kada potencijalni kupac poc¢ne da prepoznaje brend
uvek kada ga procita, ¢uje ili vidi. Da li je ovo tacno ili je netacno?

Kupac ili veruje brendu ili ne veruje (nema ,,izmedu). Da li je ovo tacno ili
je netac¢no?

Angazovanje brenda takode moze zahtevati mnogo kreativnosti, posebno u
odabiru pravih partnera na kanalu ili situacija koje omogucavaju
angazovanje. Da li je ovo tacno ili je netacno?

Lojalnost brendu je odredena , Cak 1 ako je Cisto transakcione
prirode.

Rasporedite ove faze prema stepenu emocionalne ukljuc¢enosti koju kupac
ima sa brendom, od najve¢e do najmanje:

a. svest o brendu
b. kredibilitet brenda
¢. angazovanje brenda

d. rezonanca brenda
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10. Zaista uspesan brend je onaj koji postize ,
Sto je faza kada se kupci poistovecuju sa njim.

ResSenja
1. B>C>A>D
2. Netacno

Neka promocija i prodaja se mogu desiti medu prvim kupcima i dobro je biti
spreman na to, ali ovo nije faza u kojoj se one aktivno sprovode.

Ciljni kupac, elementi brenda
Prepoznavanje i prisecanje

Tacno

AN O

Netacno

Kupac moze verovati brendu da ¢e obezbediti proizvod/uslugu koji su mu
potrebni, ¢ak i ako ne veruje nekim drugim aspektima brenda koje smatra
manje vaznim.

7. Tacno
8. Prijemcivost
9. D>B>A>C

10. Rezonanca brenda



Savremeni marketing
voden veStackom inteligencijom

KLJUCNE FUNKCLJE

Kako neka preduze¢a mogu da prezive vekove dok stotine
propadaju svake godine - od mikropreduzeca do global-
nih brendova? Putovanje brenda ka rastu i odrzavanju lo-
jalnih pristalica jedna je od bezvremenskih osnova za sva-
ku kompaniju koju njeni korisnicki timovi moraju da znaju.

Knjiga ,Savremeni marketing voden vestackom inteli-
gencijom” je kompletna, jer uzima u obzir perspektivu
kupaca da bi se sagledale najbolje tehnike, vodece stra-
tegije, tehnologije i njihovo vreme kako bi se maksimi-
zirala vrednost brenda. Na pocetku knjige ¢emo pregle-
dati putovanje brenda, nacin funkcionisanja marketinga,
prodaje i uspeh kupaca u svakoj fazi i zasto je vesStacka
inteligencija u ovoj oblasti postala potreba. Zatim, raz-
matramo svaku fazu da biste naucili kako da izvrsite va-
lidaciju proizvoda, da definisete brend, da prosirite vidlji-
vost brenda i da pretvorite kupce u obozavaoce pomocu
marketinskih tehnika vodenih vestackom inteligencijom
za kanale, naloge, referale, poslovnice, influensere, drus-
tvene medije i mnoge druge. U svakoj fazi se naglasavaju
price o brendu i kako se operativna automatizacija i uvidi
mogu iskoristiti za marketing. Knjigu zavrsavamo smerni-
cama za pripremu trgovaca za vestacku inteligenciju, pa
Cak i za procenu njenog uticaja na njihove poslove.

Kada procitate knjigu u celosti, znacete kako da pokrenete
svoj organizacioni rast i da steknete profesionalnu pred-
nost, tako Sto cete biti spremni za eru vestacke inteligencije.

KOME JE NAMENJENA OVA KNJIGA

KLJUCNE FUNKCIJE

najbolje vodece marketinske tehnike i primeri
uspeha i neuspeha brenda iz stvarnog sveta

vodece alatke vestacke inteligencije, smernice i
sabloni za marketing, prodaju i uspeh kupaca

napredni oblici marketinga, kao $to su potrosacka
neuronauka, subliminalni marketing i virtuelno
oglasavanje

STA CETE NAUCITI:

Saznacete kako marketing, prodaja i uspeh kupaca
funkcionisu zajedno da bi definisali brend i povecali
bazu kupaca.

Naucicete kako da kreirate prepoznatljivost brenda,
kredibilitet, angazovanje, prijemcivost i rezonanciju
da biste optimizovali kapital brenda.

Napravicete robustan marketinski plan i savr$eno
Cete tempirati razli¢ite marketinske inicijative, od
digitalnih kanala do neuronauke.

Saznacete kada, kako i koje alatke vestacke
inteligencije se primenjuju u marketingu, prodaji i
operacijama uspeha kupaca.

Ova knjiga je namenjena preduzetnicima i marketinskim profesionalcima, kao i nastavnicima i studentima koji
Zele da nauce kako da kreiraju uspesan brend koris¢enjem savremenih tehnologija. Od ¢italaca se trazi samo
osnovno poznavanje marketinga, prodaje i uspeha kupaca.
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