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Sta sve preduzetnik
treba da zna?

Kako kreirati brend?
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Ovaj e-book pripremljen je u okviru projekta ,Razvoj kulturnih i
kreativnih industrija kao dio odrzivog ekonomskog sektora u Crnoj Gori*
koji realizuje Institut za preduzetniStvo i ekonomski razvoj - IPER,
uz finansijsku podrsku Medunarodnog fonda za kulturnu raznolikost UNESCO.

Materijal je pripremila Ljiljana Burzan Nikoli¢, izvrSna direktorica B Communication.
Lektura i korektura: Institut za preduzetnistvo i ekonomski razvoj - IPER



ZIPER

SVE JE MARKETING

Ne zamijerite, ali priCu o brendu nije moguce poceti prije price o marketingu.
A, marketing je sve.

| bas mi smeta kada marketing poistovjecuju sa reklamom i bas se strastveno zalazem
da se takvo misljenje iskorijeni i evo, i sada ¢u to ponoviti:

MARKETING NIJE REKLAMA. TACKA.

U srcu marketinga je potrosac/kupac/klijent, njegove/njene Zelje, potrebe, korist koju
dobija od proizvoda. Stoga je neophodno poznavati i razumijeti potrosace, kontunuira-
no unapredivati znanja o njima, kreirati vrijednost koju ¢e oni preferirati u odnosu na
konkurenciju, znalatkom komunikacijom prevazic¢i problem pretrpanosti informacija-
ma i isporuciti im obec¢anu vrijednost.
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| BI TRZISTE

Sama rije¢ marketing nastala je od engleske rijeCi market - trziste, pa zakljucujemo da
je prije marketinga ipak bilo trziSte. Kada predajem rado pomenem, poredenja radi,
definiciju trzista koju sam ucila pocetkom devedesetih kao studentkinja podgorickog
Ekonomskog fakulteta i koja glasi: trziSte je mjesto gdje se susrecu ponuda i traznja.
Vrijeme bez mobilnih telefona, bez svima dostupnog interneta, vrijeme kada je socijal-
isticko samoupravljanje iSCezavalo otvarajuci vrata trziStu u pravom smislu te rijeCi
realno bliska, a tehnoloski, ekonomski, trziSno, marketinski, daleka proslost. Brojne
promjene na svim nivoima dovele su i do novog poimanja trzista i njegove funkcije, pa
dolazimo do definicije koja kaze da trziste Cine ljudi ili kompanije koje imaju potrebe,
zelje i moguénost da ih ispune kupujuci. Ako krenemo da se dublje bavimo tim ljudima,
kompanijama, njihovim potrebama, mogucénostima i kupovinama, dolazimo do jos
jednog temeljnog pojasnjenja funkcionisanja trzista, upakovanog u definiciju marketin-
ga koju nam daje Ameri¢cko marketing udruzenje (American Marketing Association -
AMA): Marketing je aktivnost, set institucija i procesa za kreiranje, komunikaciju, ispo-
ruku i razmjenu dobara koja imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u
cjelini. Rekoh li vam da je marketing sve?

4P, AC

Osnovni stubovi marketinga su proizvod, cijena,
promocija i distribucija. Taj Cetverac poznat je i pod
nazivom marketing miks. Kako svaka stavka na engle-
skom jeziku pocinje slovom p (Product, Price, Promo-
tion, Place), tako je taj koncept opste poznat pod nazi-
vom 4P. Svaki od stubova marketinga imaju svoju
vaznu ulogu u kreiranju marketing plana koji ¢e se uklo-
piti u sveukupni biznis plan i doprinijeti postizanju zacr-
tanih ciljeva. Proizvod moze biti i nefizickog karaktera.
Takvi proizvodi su usluga i ideja. Ako govorimo o usluzi
kao proizvodu, pored 4P, analiziracemo jos dodatna 3P
elementa: proces, ljude i mjesto (Process, People, Phys-
ical evidence) koji uticu na utisak koji ¢e potrosac stedi
o kompaniji/proizvodu, prilikom koriséenja usluga.

o4
4

Koncept 4P posmatra se iz ugla kompanije koja plasira svoj proizvod. Ako se isti kon-
cept posmatra iz ugla potrosaca, on dozivljava preobrazaj i 4P prelazi u 4C. U centru
viSe nije proizvod veé potrosac koji taj proizvod koristi (Customer). Cijena postaje
trosak (Cost) koji potrosa¢ ima kada kupuje proizvod. Promocija se transformise u
komunikaciju (Communication) izmedu potrosaca i prodavca, dok distribucija prelazi u
ugodnost (Convenience) procesa kupovine.
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PROCES DONOSENJA ODLUKE 0 KUPOVINI

Rekli smo veé, pa neka i ponovimo: kupac je centar marketing univerzuma. Pa kad je
tako vazan, valja znati kako razmislja, kako bira, kako odlucuje koji proizvod ¢e da kupi.
Taj proces ima pet faza. Prva faza je prepoznavanje potrebe koja se moze desiti zah-
valjujuci internom ili eksternom nadrazaju, spoznajom da kupac zeli bas taj proizvod ili
navodenjem kupca da zakljuci da postoji disbalans izmedu trenutnog i Zeljenog stanja.
Slijedi faza trazenja informacije koja moze biti internog, eksternog ili kombinovanog
karaktera. Kad se prikupe informacije, na red dolazi procjena alternativa prilikom koje
se kupac moze posluziti odredenim kriterijumima koji ¢e mu/joj pomoci da suzi izbor,
zatim se donosi odluka o kupovini, odnosno, kupovina se realizuje. Proces se ne
zavrSava tu vec u fazi koju nazivamo postkupovnim ponasanjem, a u kojoj kupac proc-
jenjuje da li su njegova/njena ocCekivanja ispunjena.

PROIZVOD — ROBNA MARKA — BREND

Proizvod je ono $to je ponudeno na trzistu s
ciliem da se zadovolje potrebe ili Zelje potrosaca == 3
u procesu razmjene. Poslovni proizvod kupuju
kompanije kako bi pomocu njega proizvodili
svoje proizvode i usluge, dok potrosacki ide
direktno u li¢nu, porodi¢nu i potrosnju domacin-
stva. DeSava se da su proizvodaci toliko zalju-
bljeni u svoj proizvod da zanemare oshovno wi "}bti'crgl
pravilo marketing univerzuma: zelje i potrebe \“"'i

kupaca su u njegovom centru, a ne proizvod.

Tada ulaze u opasne vode marketing kratkovi-

dosti koju karakterise definisanje biznisa istican- '
jem atributa proizvoda i usluga umjesto dobrobi-

ti koju kupci traze od tih proizvoda i usluga.

T ——

Postoji razlika izmedu proizvoda, robne marke i brenda.
Proizvod karakterisu:

* Naziv - krofna;

« Upotrebljivost - sluzi za prehranu;

* Racionalnost - ako je pojedemo, bi¢emo siti;

* Nudi mnogo benefita - mozemo je pokloniti, biti zadovoljni zbog
ispunjenja svoje potrebe i sl.

* Moze biti kopiran - naravno, krofne moze praviti mnogo proizvodaca.
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Robna marka (RM) ukljuéuje sve pobrojane karakteristike proizvoda i dodaje im
sljedece:

* Naziv RM - Sik&Siz;

* Logo;

* OlakSava kupovinu - kupac precizno zna da zeli
Sik&Siz krofnu, a ne neku drugy;

* Postojan kvalitet.

Brend ukljucuje sve karakteristike proizvoda i robne marke i nadopunjuje ih posebnom
vrijednos¢u koja ukljucuje:

- Emocionalnost - kada se pripremam da kupim Sik&Siz krofne to je posebno stanje
#sreéasredaradost (<)

* Obecanje zasnovano na povjerenju, postojanosti i brojnim ocekivanjima - o, da!

* Originalnost - ne znam za vas, ali ja sam kod njih prvi put ¢ula za
krofnoskrim=krofna+sladoled;

* Nemoguénost kopiranja.

Ako je brend, kako tvrdi Set Godin, kombinacija o¢ekivanja, sje¢anja, prica i odnosa, od
kojih zavisi odluka potroSaca prilikom odabira proizvoda ili usluge, jasno je da je brend
samo onaj proizvod ili usluga koji se odlikuje razlicitos¢éu koju kupac prepoznaje i
vrednuje.

Emocije su ono Sto igra najvecu ulogu prilikom percepcije brenda. Stoga ne ¢udi da je
razvijen koncept emocionalnog brendiranja. Mark Gobe navodi Cetiri stuba emocional-
nog brendriranja: bliskost, Culna iskustva, imaginaciju i viziju iz kojih je razvio i strategi-
je emocionalnog brendiranja: brend fokus, sense i upavljanje prisustvom brenda.

B Create your Brand
with good ideas

U brendiranju Cete Cesto Cuti i termin pozicioniranje. Razvoj odredenog marketing
miksa kojim se utiCe na ukupnu percepciju potencijalnih kupaca o brendu vodi nas do
pozicije koju brend ima u svijesti potroSaca. Ukoliko nacin na koji potrosaci percipiraju
brend valja mijenjati, onda se primjenjuje repozicioniranje. Takve odluke donose se
ako je prodaja nezadovoljavajuca ili se ukus potrosaca promijenio.
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KOMUNIKACLJA BRENDA

Promocija je element marketing miksa koji se bavi komunikacijom. | ona ima svoj miks
koji nazivamo promocioni miks i koji sadrzi oglasavanje, odnose s javnostima, una-
predenje prodaje i licnu prodaju. Svaka stavka ima svoju vaznu ulogu u komunikaciji i
prolazi kroz lijevak AIDA modela za postizanje promocionih ciljeva. Akronim AIDA -
Attention (paznja), Interest (interesovanje), Desire (Zelja), Action (akcija). Zadatak je,
dakle, promocionog miksa da adekvatnim tehnikama privuc¢e paznju, odnosno inicira
svjesnost o proizvodu, koja ¢e izazvati interesovanje dovoljno snazno da preraste u
Zelju koja e rezultirati akcijom, odnosno kupovinom.

Pored komunikacije brenda preko promocionog miksa, nikada ne smijemo zaboraviti
da brend komuniciraju i ljudi koji rade u kompaniji. Na prvom mjestu uprava, zatim
zaposleni, kao i oni krajnji prodavci u trgovinama, call centrima i sluzbama za brigu o
potroSaCima. Zato je jako vazno razviti korporativnhu kulturu koja ¢e sve zaposlene
ujediniti u namjeri da budu pravi reprezenti svog brenda. Korporativhu kulturu cine
stavovi, interakcije i ponasanja svih zaposlenih koja su precizirana u izjavama o misiji,
viziji i vrijednostima kompanije. Ako mene pitate, sve kreCe s vrha. Kao i u porodici.
Djeca se ne ponasaju onako kako ih roditelji uce, ve¢ onako kako se njihovi roditelji
ponasaju. Tako je i sa kompanijama, institucijama, drustvom.

Do neke sljedece price, ostajte mi zdravo i izbrendirano.
Brend polazi od vas.
Kad vam #ljiljakaze
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Stavovi iznijeti u ovoj publikaciji su stavovi autora i ne moraju obavezno
da odrazavaju stavove Medunarodnog fonda za kulturnu raznolikost UNESCO.

dizajn: Johart
johartwork(@gmail.com



