» — rukama Sacice strucnja-
ka. Brand predstavlja zbroj tisu¢a
pojedinacnih utjecaja i iskustava
koja razvijaju i postizu ili ne posti-
Zu povezivanje s kupcima/potro-
$acima. Svaku je pogresku mogu-
e objaviti i podijeliti, svaku gestu
amplificirati i svaki posebni trenu-
tak proslaviti medu umrezenim
grupama na drustvenim mreza-
ma. U toj oluji komentara i kritika
jednostavno je vrlo tesko graditi
imidz samo prosljedivanjem po-
ruka, odozgo prema dolje (top-
down) pristup do sada uobicajeni
pristup u gradenju branda. Kori-
Stenjem iskustava rada s klijenti-
ma, koristenjem Siroko rasprostra-
njene analiticke studije i analitike
o tome sto potice uspjeh branda -
Sengueler, aidrugiautori - znalci,
otkrili su da brandovi koji se danas
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Ovlasteni zastupnik za SAMSONITE®

uspiju probiti na trziste imaju jed-
nu zajednicku crtu (osobinu) koja
ih odreduje: energi¢nu bazu za-
poslenika koji vjeruju u njega, koji
osjecaju poziv da djeluju u smjeru
viSe misije i koji raspolazu alatima
i motivacijom za uspjesnu komu-
nikaciju odredene poruke, jedno-
stavno re¢eno glavni pokazatelj
zdravlja (uspjeha branda) nalazi
se unutar Cetiri zida tvrtke - dakle
unutar nas samih.

Zamjena uloga

Upravljanje tvrtkom, tako i
brandom, odozgo prema dolje i da-
lje je neophodno, ali vise nije do-
statno. Moc se sve vise krije u do-
njem dijelu piramide. Mnoge su
velike tvrtke u iskusenju da svo-
je aktivnosti internog marketinga
vezu za objavu top-down i,nasa
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poruka” je koja zaposlenicima
objasnjava Sto tvrtka zeli komu-
nicirati. No, najuspjesniji brando-
vi danasnjice zauzimaju druga-
Cije stajaliste koje se manje bavi
pitanjem ,STO" a vide pitanjima
L,ZASTO"i,KAKO" Dakle postavlja
se pitanje kako stvoriti taj osjecaj
zajednickog cilja i misije? Najve-
¢a razlika izmedu uspjesnih i ne-
uspjesnih brandova je stvaranje
kruga pozitivne dinamike u ko-
jem je vjera u visi cilj i misiju tvrt-
ke potkrijepljena alatima koji u
jasnim i jednostavnim radnjama
generiraju uzbudenje i energiju.
Sjetimo se samo nas kad smo za-
ljubljeni?!!

Taj krug pozitivne dinamike:
svaki zaposlenik koji vidi cilj i isto-
vremeno preuzima vlastitu aktiv-
nu ulogu katalizira se i potice ni-

zom inicijativa koje su dovoljno
velike da privuku paznju javnosti.

Postoje tri kljucna
zadatka koje je potrebno
ostvariti kako bi tvrtka
aktivirala svoj brand
unutar tvrtke:

poticanje
evjere;

2 omogucavanje
edjelovanja;
uvodenje
3 ekatalizatora

Poticanje vjere
Pozicioniranje je za tvrtke; pri-
Ce su za kupce i potrosace. Stvo-
rite svoju pri¢u koja c¢e ucvrstiti
vrijednost branda kako kod za-
poslenika tako i kod uprave - po-
rucuju teoreticari branda. »
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