


Uvod:

Sta je svest o brendu?

Da li ste prevrnuli oCima kada ste procitali ovo pitanje?
Verovatno jeste, jer ste za frazu ,svest o brendu® ili ,brend
awareness” Culi bezbroj puta i asocira vas na velika ulaganja.

Zato vas necu smarati definicijama.

Ako vam pozicioniranje vaseg biznisa u svesti potrosaca
deluje kao sargarepa na dugom stapu — nesto Sto jurite,
jurite 1 nikad ne osetite ,ukus® , znajte da ste umesto
magarca koji juri sargarepu, zapravo — magarac u magli.
Brendiranje je uglavom potpuno suprotno od instant

rezultata.

-

Upadate u zamku poslovanja po

principu ,.i corava koka zrno ubode*.



Sa razvojem internet poslovanja 1| internet trgovine, broj
ponudaca raznih proizvoda | usluga se drastiCho uvecao,
drugim reCima svi bi nesto da prodaju online.

Savremeni alati, platforme, precizna targetiranja i ,precice”
do kupaca odlican su mamac da pomislite kako je sjajna
iIdeja da ustedite — da prosto preskocite gradnju brenda, da

samo brinete o instant prodaji | brojite novac na racunu.

Drugim recCima: nesto se desSava, prodaje ,kaplju“,
poslovanje ni tu ni tamo, prelazite iz boljih u gore dane |
obrnuto, stalno ocCekujuci da Ce bas sutra da se desi neki

,oum®. Zvuci poznato?

Dok sa jedne strane prelivate iz supljeg u prazno i uspeh
vase prodaje se svodi na to da li ste u tom momentu u
mogucnosti da ponudite najjeftinije, ili da kupca “upecate”
u trenutku impulsivne kupovine, sa druge strane vam svest

o0 brendu zvuci kao prodaja magle od strane marketinga.



| to nije sve. Sad ¢u vam reci oS jednu tuznu cCinjenicu -
samo svest o brendu nije dovoljna. Ljudi mogu zapamtiti vas
logo, vase boje, Cak i pevusiti vas dzingl koji su Culi na radiju
IlI tik-toku, a da vas 1| dalje ignorisu kada je u pitanju
kupovina.

To je zato sto niste razvili ispravne emocije kod svoje
publike odnosno niste kreirali afinitet ka brendu (da, treba i

to).

Zasto su svest o brendu i afinitet ka brendu

vazni?

/nacaj svesti o brendu u sveukupnom marketingu bilo kog
biznisa je preopsirna tema, pa cu se fokusirati samo na par

stvari sa fokusom na poslovanje na interentu.



1. Povecava verovatnocu kupovine

Ako danas treba da kupite frizider | veC znate koji model
zelite, sigurno imate | maksimalno 3 opcije gde cCete ga
potraziti.

Da li Cete kliknuti na oglas tog frizidera i kupiti ga sa sajta za
koji ,,prvi put Cujete” (mozda i ne Cujete prvi put, ali vam
definitivno nije poznat na prvu loptu)?

Ukoliko vam ne nude drastiCho nizu cenu za isti model,

verovatno necete.

Da li mozete da priustite drasticno

=)

hize cene? 1 da li to zelite?



Kada su ljudi svesni vaseg brenda i imaju razvijen afinitet ka
njemu, znacajno uvecavate sansu da ce se prilikom
donosenja odluke o kupovini odluciti bas za vas, nego za
neki nepoznati sajt koji im gura slike proizvoda pod nos gde

god se okrenu.

Sta viSe, ako ovakvi biznisi nude iste proizvode kao vi, po
priblizno istim cenama, uglavhom vam Cine uslugu ako imate
izgraden  brend, jer agresivhim  marketingom, |
remarketingom, drze publiku zagrejanom, a u trenutku
donosenja odluke o kupovini, vec¢ina kupaca c¢e taj isti
proizvod potraziti kod brenda sa kojim su izgradili odnos i

poverenje.




2. Segmentacija publike i retargetiranje

Istrazivanja kazu da ce kupci cak 91% radije kupiti proizvod
od brenda koji ih je prepoznao i svoju marketing poruku
prilagodio bas njima.

Da biste svoju marketing poruku prilagodili odredenoj ciljnoj
grupi ili segmentu - logicho morate izvrsSiti segmentaciju
vase publike. A temeljne, detaljne i statisticki relevantne
segmentacije nema bez dopiranja do Ssirokog auditorijuma.
Brend awareness kampanje nam omogucavaju dolazak do
velikog broja ljudi, a ukoliko imate dobro postavljene ciljeve i
analitiku, donece vam | veliku koliCinu vrednih podataka na
kojima cete temeljiti svoje buduce kampanje. Ovo |je

narocCito vazno kada pricamo o retargetingu.

Retargeting nije ono kada ste kupcu pokazali jedan
proizvod, i onda mu na sto nacina iskacete iz svakog kutka

interneta sa tim istim proizvodom.



Dobar retargeting je kada ste se kupcu prvo pokazali kao
relevantan trgovac za proizvod/uslugu koja bi mogla da ga
zanima, pa ga zatim svrstali u odredeni segment | podsetili
ga na sebe pokazujuci mu da znate ko je on | razumete bas
njegove potrebe, mozda ga onda upitali za stav i misljenje o
relevantnoj temi, pa onda ponudili proizvod/uslugu koji
zelite da kupi od vas, pa kad nije kupio prvi put, analizirali
zasto, testirali i ponudili na nacCin koji mu vise odgovara |

tako dalje.

3. Poboljsavate percepciju brenda

Tu zapravo govorimo o gradnji veC pomenutog afiniteta

prema brendu.

Nije bitho samo koliko vas ljudi vidi vec i kako
vas dozive. Drugim rec¢ima, nije vazno koliko
vas ljudi upamti vec po cemu vas upamte.




Ovde zalazimo u psihologiju kupaca i ,,igranje“ sa emocijama.
Vazno je da dobro odlucite koje emocije zelite da ,,budite“
svojim brendom i da im ostanete konzistentni.

Mozete koristiti | pozitivhe | negativhe emocije, ali budite
oprezni. Odnos koji gradite sa svojim kupcima, odnosno
odnos koji oni grade ka vama, zasnivace se nha ovim
emocijama.

Da li Cete biti prijatelj u nevolji, dobar poslovni partner,
sigurna zastita, majstor svoj zanata (autoritet), rame za
plakanje, drugar za kafu... ostaje na vama, i dobro pazite da
to bude odnos koji odgovara vasem poslovnom cilju i koji Ce
vase posetioce konvertovati u verne i lojalne kupce.
Percepcija brenda ne gradi se samo kroz oglaSavanije,
oglasne poruke, vizuelni identitet... veoma je vazno da svaki
kontakt kupca sa vama bude u skladu sa onim Sto ga je

vama i privuklo.



Jer ako ste na drustvenim mrezama izgradili sliku koja odise
toplinom 1 prijateljstvom a kupca doceka ,nadrndana®
prodavacica, Sturi ,jeste-nije“ odgovori na pitanja |

siromasna komunikacija, sav trud pada u vodu.

Da li je svest o0 brendu uvek dovoljna?

Ne.

Nije uvek dovoljno da vas ljudi prepoznaju, da ste Im
simpaticni i da imaju pozitivhe emocije ka vama.

Po pravilu, sto je proizvod koji nudite dostupniji, veca je
verovatnoca da ce snazan brend prodavca presuditi pri
donosenju odluke o kupovini.

Medutim, vrsta robe koju prodajete odnosno trziSna nisa,
konkurencija, CENA, lokacija, dodatne vrednosti i uslovi
prodaje takode su faktori koji Ce uticati na donoSenje
odluke.

Takode velika je razlika da li gradite brend kao prodavac ili

kao proizvodac.
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Na primer, ako kupuje robu poznatog brenda, kupac se pre
donosenja odluke o kupovini vec odluCio za brend

proizvodaca, verovatno | tacan model koji zeli da kupi.

Ako ste (samo) trgovac, niste vi ti koji

prodajete proizvod - to radi brend

-

(proizvodac) - vi ste ti koji prodajte sebe

kao frgovca.

Dakle ne treba kupcu da prodate GORENJE Kombinovani
sporet K 5111 WG vecC da mu prodate razlog da ga kupi kod
vas.

Pod uslovom da svi nude istu, zakonski obaveznu garanciju,
Il da je proizvod na glasu da se ne kvari Cesto, da svi
dostavljaju manje vise istim kurirskim sluzbama, bez
dodatne naplate troskova postarine, u ovom slucaju

presudna ce biti cena.
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Ako prodajete ovaj Sporet za 2000 dinara skuplje nego vasi
konkurenti a ne nudite nista sto bi tu razliku kompenzovalo,

dzabe ste divni i simpaticni.

Vas dzingl pevusice mozda

magacioneri vaseg konkurenta dok

-

utovaraju robu u kombi i to je to

Ukoliko prodajete na primer edukativne igracke, stvari mogu
biti drugacije.

Kod roditelja razvijate odredene emocije dok ste Im
objasnjavate kako je igraCcka proizvedena od prirodnih,
bezbednih materijala, bojena bezbednim bojama, kako utiCe
na psihomotorni razvoj deteta, kako je razvijena u saradnji
sa relevantnim strucnjacima, kako je preporucena od

prosvetnih radnika, decijih pedagoga itd.
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svest i afinitet ka brendu cCe biti dovoljni da kompenzuju
odredenu razliku u ceni u odnosu na slicne proizvode drugih

trgovaca.

Da li je svest o brendu uvek potrebna?

Ne.

Ako dolazite sa potpuno novim proizvodom, nevidenim na
trzistu na koje ulazite, nije toliko da vas ljudi prepoznaju kao
trgovca koliko nacCin na koji cete iskomunicirati proizvod.
Ako taj proizvod resava ljudima bitan problem na sasvim
novi, laksi nacin (ili kupca umete da ubedite da to radi) i ima
cenu koja kupcima odgovara, svest o brendu nece Dbiti
presudna u startu i mozete da je izgradite postupno, kroz
odnos sa vec akviziranim kupcima. Ali morate je izgraditi, jer
konkurencija samo cCeka da se pojavite sa inovativhom

Idejom, kako bi je prekopirali | ponudili povoljnije.
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Takode, svest o brendu vas kao trgovca nece biti toliko bitna
ako mozete da ponudite proizvode poznatih brendova po
drasticCno nizim cenama od zvucnijih konkurenata. Ali

razmislite kuda Ce to odvesti vas profit.

Dakle ako ne spadate u dve gore navedene kategorije, dobro
razmislite pre nego Sto postavite ciljeve, budzet | oCekivanja
pred vas marketing tim. Marketing nije jeftin i nije brz.

RaCunica je uvek takva da je razvoj svesti o brendu
dugorocCna investicija vremena | novca ali da na kraju mnogo

skuplje kosta biznis koji odluCi da preskocCi ovaj korak.
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Bez brenda nema odrzivog rasta

U poslovhnom svetu, brzi rezultati Cesto mogu delovati kao
primamljiv dokaz da je strategija ispravna.

Kampanja koja donese nagli skok u prodaji, viralni sadrzaj
koji privucCe paznju ili popust koji privremeno napuni korpu -
sve su to trenuci koji daju osecaj uspeha.

Medutim, sta se dogada kada paznja publike splasne, kada
kampanja zavrsi, kada je 5 konkurenata prekopira | ne
mozete vise da prodajte po snizenim cenama?

Bez jasnog identiteta brenda, afiniteta publike prema njemu
| izgradenog odnosa sa kupcima, ti rezultati postaju | ostaju

samo aparat za odrzavanje u zivotu, bez temelja za dalji rast.

Brend nisu samo logo, boje ili slogan.

To je vrednosna ponuda, prica koja se gradi korak po korak,
kroz doslednu komunikaciju 1 isporuku obecanja datih
kupcima.
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Kada se strategija oslanja iskljuCivo na "instant" rezultate, ta
prica ostaje nedorecena, a odnos sa publikom povrsan.

Ljudi mozda kupe proizvod jednom, mozda se Cak | vrate
drugi put zbog snizenja ili promotivhe ponude, ali bez

emocionalne veze i poverenja, lojalnost se ne gradi.

Sto veéu vrednost postavimo za svoj brend - bilo da je re¢
o vrhunskom kvalitetu, ekskluzivnosti, inovativnhosti ili
izuzetnom korisniCckom iskustvu — to ¢e nam duze trebati da
trziSte tu vrednost prepozna.

Publika ne daje poverenje olako, a pogotovo ne u svetu
preplavljenom brzim reSenjima i kratkotrajnim obecanjima.
Ocekivati da Ce trziste odmah prepoznati duboku vrednost
brenda jednako je kao ocCekivati da Cete izgraditi Cvrst most
preko reke u jednom danu. Potrebno je vreme, ponovljena
iskustva I doslednost kako bi se ta vrednost utkala u svest

potrosaca.
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Stagnacija je gotovo neizbezna kada se oslonimo samo na
kratkoroCne ciljeve. Trenutni skokovi prodaje ne garantuju
stabilnost, dok brend sa jasnom vrednosnom ponudom,
prepoznatljivim glasom 1 lojalnom publikom postavlja

temelje za odrziv rast.

Na duge staze, upravo ¢e oni brendovi koji su imali
hrabrosti da grade poverenje i odnose, cak i kada rezultati

nisu bili trenutno vidljivi, biti ti koji opstaju i rastu.

Dakle, pravi poslovni uspeh nije sprint, veC maraton. Brend
se ne gradi preko noci, niti se vrednost moze dokazati u
nekoliko marketinskih kampanja. Ali, kada se jednom izgradi,
brend postaje najjacCi saveznik u stvaranju trajne vrednosti,
otpornosti na trzisne promene I, konacho, dugorocnog

uspeha.
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b) Digtalblaze

O autoru

Blazenka Radojcin
autor eBook-a 1 vlasnik agencije Digital Blaze

Link ka sajtu

lako sam po obrazovanju ekonomista - master, u oblasti finansija, bankarstva |
osiguranja, nagli razvoj interneta, pojava drustvenih mreza i web trgovine u toku

mojih studija, odveli su me u sferu digitalnog marketinga.

Danas sam preduzetnica sa preko 14 godina iskustva, 1 vlasnica marketing
agencije Digital Blaze.

Vise od 10 goding, pored saradnje sa malim i1 srednjim preduzecima, paralelno
radim 1 u IT industriji, prateci razvo| | implementaciju savremenih digitalnih resen|a.
lde|ni sam tvorac desetine eCommerce i digitalnih proizvoda, mikro brendova i

reSen|a, kako za klijente tako 1 za sopstvene projekte.

Pomogla sam preko 50 klijenata da svoje poslovan|e pokrenu, prosire ili presele u
digitalno okruzenje i kreiraju uspesne brend i marketing strategije.

Takode, pomazem pojedincima da realno | pripremljeno pristupe karijernim |
poslovnim promenama i izazovima, bilo da se radi o pokretanju sopstvenog
biznisa, promeni radnog mesta, ili zapocinjanju poslovne karijere nakon

zavrsenog obrazovanja.

Tokom celokupnog radnog veka, radila sam (i danas radim) na tri polja:
® sa klijentima, malim i srednjim preduzec¢ima (do sada preko 50 kljenata),
®* u marketing sektoru IT kompanija |
® na sopstvenim eCommerce projektima, koji pored finansijskog faktora imaju

veoma znacajnu ulogu u jacanju marketing sposobnosti i nase agencije.

m POVEZIMO SE NA LINKEDIN-U

Kontakt: infoedigitalblaze.agency
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https://www.linkedin.com/in/blazenka-radojcin-0422299b/
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