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Kako najbolji brandovi uspije-
s kupcima? Kako im polazi za

zavesti ili natjerati da se toliko
ATV . .
zaljube’ u njihove proizvode i

marketing / emocionalni branding

vaju izgraditi poseban odnos

rukom kupce impresionirati,

usluge da ih ne bi mijenjali
ni za $to na svijetu?

:: pise: Kornela Bilopavlovi¢

kako trade mark
postaje love brand?

U pocetku bijade proizvod i njegov zastitni znak
koji ga je razlikovao od konkurencije. Dobra svojstva
proizvoda i dovoljno velik budzet zahvaljujuéi kojem
ste bili sveprisutna pojava u medijima bili su dovolj-
ni da vam osiguraju konkurentsku prednost. Onda
je doglo vrijeme kad puko isticanje kako je va$ proi-
zvod najbolji, najjadi, najbrzi, najuinkovitiji vide nije
bilo dovoljno za uspjeh. | drugi su nudili isto $to i vi,
a svi superlativi koje ste s ponosom isticali postali su
nesto $to korisnik podrazumijeva i, naravno, oc¢eku-
je. Snaga branda pomaknula se s performansi pre-
ma povijerenju, a kupci su nagradivali samo one koji
niihovo povijerenije nisu Zrivovali u ime profita. Danas
su istinske zvijezde samo brandovi koji su se izdigli u
jo$ visu kategoriju i postali love brandovi - ‘entiteti’

koje su ljudi zavoljeli toliko da ih ne bi mijenjali ni za
to na svijetu.

NOVE BRAND VRIJEDNOSTI

Kad su kvaliteta i funkcionalnost postale ‘o¢ekiva-
ne’ kategorije, inovativni brandovi svoje su vrijednosti
s performansi pomaknuli prema emocijama, dozivlja-
ju i odnosu s korisnikom. Naravno da je funkcional-
nost i dalje vazna. Olovka sluzi za pisanje, upalja¢ za
palienje... no da su u Zippu ili Montblancu razmis-
liali samo na taj nadin, zauvijek bi ostali tek olovka
i upaljag.

Pravu snagu branda ne &ine one mierljive, opip-
liive i vidljive karakteristike. Je li vazna ¢injenica da

oblik ¢age ne utje¢e na kvalitetu pi¢a, kad su miliju-

ni kupaca uvjereni da vino ima bolji okus ako je po-
sluzeno u Georg Riedel ¢asama? Je li kupcima do-
ista vazno imaju li Ray-Ban naocale bolju zastitu od
drugih sve dok se osje¢aju cool upravo zato jer nose
‘rejbanke’?

Kad bi samo performanse bile vazne, Harley-Da-
vidson, sa svojim bu¢nim i ne ba$ brzim motorima,
nikad ne bi postao legenda. | Howard Schultz isti¢e
kako je ‘Starbucks vise od kave - on je ugodaj’. Love
brandovi se temelje na emocijama, a ne na mogué-
nostima, gigabajtima ili megahercima. Oni ne ciljaju
samo na razum korisnika, veé i na njegovo srce.

VEZA ZA JEDNU NOC... ILI ZA CITAV ZIVOT

Danas korisnici zele da ih dodirnete, iznenadite,
ocarate, razmazite na tisu¢u i jedan nadin, zele osjetiti
da su vam vazni i da vam je stalo. Top Shop je u svoje
duéane uveo uslugu davanja modnih savjeta, salone
za manikuru i kozmeti¢ke usluge. Britanski glazbeni
lanac HMV u svom duéanu u Londonu &ak priredu-

je i rock koncerte. Na pitanje koliko im se to ispla-
ti, u HMV-u odgovaraju kako primami cilj koncerata
nije povecanije prodaje ve¢ komunikacija vrijednosti
branda i izgradnja posebnog odnosa s kupcima. A
to u konacnici donosi i profit. Tako je Borders, lanac
knjizara, zabiljeZio znagajan rast prodaje nakon $to je
u svaku svoju knjizaru uveo Starbucks kafi¢ kako bi
kupcima pruZio opustenu i prijateljsku atmosferu.

No, love brand se ne postaje preko noéii ne samo
zato jer vi tvrdite da su vam ’kupci najvazniji’. Pose-
ban odnos s kupcima gradi se s vremenom, razumi-
jevanjem, brigom i sluSanjem. | premda to zahtijeva
dodatni napor i stalno smisljanje novih, kreativnih na-
¢ina kako da ih odusevite - trud se uvijek isplati.

Na vama je hocete li svoje kupce tretirati kao
partnera za jednu nod (i riskirati da ga vige nikad ne
vidite) ili kao doZivotnog suputnika vrijednog dodat-
nog truda. A ponekad je kupcima dovolino pruziti
samo ‘malo vide od olekivanog’ da biste ih pridobili
za &itav Zivot. @



