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HUMANIZACIJA BRENDOVA

JE NUZNOST, A

NE MODNI HIT

[ PISE SANDRA BARIC ]

lider@liderpress.hr

ad biste morali izdvojiti sintagmu koju posljednjih godina
najéescée izgovaraju marketingki struénjaci u stranim medi-
jima, bila bi to, bex sumnje, era ljudskosti iliti ‘human erg’,
Lza dolaska toga novog razdoblja u svijetu marketinga ne

stoje marketingasi, odnosno uprave kompanija, ve potroiaéi koji, ohra-

breni drudtvenima mrezama i komunikacijom u digitalnom svijetu, pred
brendove stavljaju potpuno nove zahtjeve, ogoljuju ih i prokazuju svaki
pokudaj prodaje, da oprostite, muda pod bubrege, Kompanijama stoga
ne preostaje nista drugo nego da skinu svoje korporativie maske i, u
nadi da se bolje povezu s potrodadima, svojim brendovima daju ljudsko
lice, Lice s vrlinama, ali i manama; lice koje komunicira potpuno istim
Jjezikom kao ciljAna skuping; lice koje moze postati drug i suputnik, rje-
gava probleme, pa tako i uliepsava neciji Zivot.

—Nema izbora Kompanije koje Zele kroz Zivot broditi zajedno sa

svojim kupeima i, naravno, ostvarivati prihode trebali bi tu pomalo
utopijsku ideju pretvoriti u temelj svoje strategije brendiranja jer,
jednostavno, nemaju drugog izbora. Skriptirani, korporativni pristup
ne funkcionira u virtualnom svijetu, a potrodaéi se lakse, brie i radije
vezuju uz brendove koji im pristupaju na transparentan i osoban
padin-Dakle, pretvaranje brendova u ljude prije svega je nunost, a
tek onda trend koji prihvaca sve vise kompanija.

— ™

Natasa Blagojevié,
DIGITALNA KONZULTANTICA
UAGENCIJI DIALOG
KOMUNIKACIJE o

= Humanizaciji brendova uvelike ja
pridonio razvoj digitalnih medija,
osobito drustvenih mreia

HKako navodi NataSa Blagojevid, digitalna konzultantica u agenciji Dialog,
humanizaciji brendova uvelike je pridonio razvo] digitalnih medija, oso-
bito drustvenih mreza, koje pretpostavljaju dvosmmjernu komunikaciju.
- Aktivnijom komunikacijom i prisutnosti na digitalnim kanalima
brendovi su se viSe otvorili prema javnost, a sadrzajem koji se inten-
zivno kreira i dijeli na internetskim stranicama i drudtvenim mrezama
brendovi pokazuju zanimanje za odredene potrebe svojih potrogada,
Samim time ogladivaci i brendovi pokazuju da im je stalo do osoba, ne
prodajnih rezultata, bez obzira na to je li sadriaj edukativan ili za-
bavan - objasnjava Blagojevic.

Kada se govori o komunikaciji na druftvenim mrezama, sve vedu vag-
nost dobivaju ljudi koji stoje iza profila brendova, jer u tom intenzivinom
okrugju brendovi poprimaju i dio njihova esobnog identitera,

- Zanimljiv su primjer telekomi gdje u komunikaciji jedan na jedan’
stvarne osobe imaju ulogu korisniéke slugbe, koje potpisujudi se
svojim imenom u odgovorima korisnicima pokazuju ljudsku stranu
brenda - kaze Blagojevic.

Ton, tajming, kontekst s ohzirom na w da je potreba za huma-
nizacijom brendova potekla iz virtualnog svijeta, nadin i ton komunika-
cije prve su stvari o kojima brendovi moraju voditi raéuna Zele li biti per-
cipirani kao ‘éoviecni'. Nebojda Grbadié, vlasnik sadriajne agencije

Nebojsa Grbacié,
VLASNIK AGENCIJE CVOKE:

- Rijedi poput “tradicija’ i ‘drutvena
odgovornost’ nikomu ne znacte nista,
posebice ne na internetu

-
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Brendovi

“‘-»-1?3% : | fﬁ‘
BRENDOVI DOBIVAJU DUSU AN

KARAKTERISTIKE COVJECNIH BRENDOVA

Empatija je dio njihove poslovne kulture
Suosjetanje | duboko razumijevane svajih ku-
paca termel) je poslovne kulture komipanija koje
Javnost percipira ljudskima. Primjerice, USAA,
kompanija koja pruZa usluge americkim vajnici-
ma. svojim zaposlenicima, medu ostalim, slui
wojnitke obroke kako bi bolje razumjeli svoju
ciljanu skupini.

Govore | ponasaju se kao ljudi
Covjelni se brendovi u svojoj komunikaciji slue
Eargonom poznatim svojoj ciljanoj skupini, Ame-
ricki Ally Bank, ai Starbucks neki su od oglednih
primjera osobne, razumljive i neposredne komu-
nikacije na drustvenim mrezama.

Misu dosadm

Covjeéne kompanije imaju dinamiénu osob-

nost bas kao i udi. Brend Virgin trudi se

svoju otkvacenu osobnost demonstrirati

na svakorn korakw, od reklamnih kampanja

pa do krajnje usluge. Iskustvo letenja

U njegavim avionima patpuna je drugadije

od konkurentskih i u skladu s njegovom —
osobnoséu, T =

Paze na sitnice
Kompanije koje vode brigu o
svojim kupcima jako
paze na detalje koji
usrecuju njinove

kupce, Banka
Imaju mane i ne boje ih se pokazati Umpgua,
Te kompanije ne uladu ni trunku vremena recimae,
kako bi skrile svoje eventualne pogreske, ved U S¥ojim '
ih javno prizmaju. Netflix je tako javno | otvo- poslovnicama |
reno priznao da je pogrijesio s rebrendira- ima postavijene zdjelice za ljubimee,

njemn Owikstera, 5to mu je javnost oprostila
u rekordnom raku.

Cvoke, kaze da brendovi od njega desto traze ne samao da komunicira
odredenim tonom, nego da im pomogne taj ton | definivat,

- Problem je #to definirani ton treba provudi kroz sve aspekte, od dizajna
do web-stranice, ne samo na pojedinom kanalu, To éesto zahtijeva ve-
like wloge i prakucki rebrendiranje, na koje mnog nisu spremni. Neki
se boje da ih nece shvatiti ozbiljno, drugi se boje da ée im to narusini sliku
koju su godinama gradili - kafe Grba&id | dodaje da odgovor na to pi-
tanje lezi u testiranju.

Ako je brend zainteresiran, na internetu se mogu testirati tonovi ko-
munikacije putem weba, drustvenih mreza, oglasa, slemih stranica;
nadina je mnogo, a rezultati su brzi. NaZalost, jako je malo brendova
spremno testirati | desto se navode nekim ‘brand book’ pravilima koja
su definirana prije 10, 15 ili vise godina. Kad je rjed o ostalim kana-
lima kao Sto je televizija, Grbaéic tvrdi da oglasivadi i dalje komunici-
raju priliéno ustogljeno.

- Mogu to razumijeti - obradaju se Sirokoj publici, ne znaju (ili znaju)
koga ée sve obuhvatiti pa igraju na sigurmo. Ma internetu ta pravila ne bi
trebala vrijediti jer je online oglatavanje iznimno precizno i #nas toéno
komu se obracas. Samim time znad i ton kojim bi se trebao obracati -
smatra Grbadi¢ i nastavlja da ipak dosta domacih oglasivaéa i dalje go-

Kristijan Gregoric,
DIREKTOR FRANCKOVA
MARKETINGA I RAZVOJA

= ¥remena su se promijenila. Vise
nismo oni koji na TV-u govore: 'Ovo
morate kupiti jer je to najbolje”

’y

Gime pokazuje da su i oni dobrodosli, a Star-
bucks ime kupca upisuje na Salice zakavu. " ==~

vori kao da suuprave osvojili Nobela pa vaino i nadahnuto drie govore,
Drzanje govora ne dovodi do stvaranja emocije i prodaje, Da bi prodali
proizvod, oglasivadi moraju razgovarati s korisnicima. Da bi mogli raz-
govarati s korisnicima, moraju znati i razumjet jezik, ali § ono 5o je
mozda vaznije - kontekst komunikacije,

Sami za Sankom Faccbook je, kake Grhadié, joi mjesto na
kojem brendovi pogresno komuniciraju. Dosli su na kanal koji je
l'FrlU..‘I;EL"IL kuji:'l'i A ijudi koriste u slobodno 1'rij::n11..' kako bi se infor-
mirali, zabavili i opustili.

Zamislite ga kao tulum. Ne moZete doéi na tulum i obradati se ljudima
akademskim, uitogljenim jezicima. Brzo dete zavrditi sami za Sankom.
Tako je i na Facebooku i svim ostalim online drustvenim mrezama i ka
nalima komunikacije, ukljuéujudi i web-stranice, gdje i dalje vidimo dva
velika problema. Prvo, brendovi govore o sehi umjesto o tome kako mogu
rijediti problem svojem korisniku, Drugo, upotrebljavaju apsolutno ne-
primjeren jezik ili onaj koji je jednostavno zastario, Rijedi poput ‘tradi-
cija’ i ‘drudtvena odgovornost’ ne znaée nikomu nidta, posebice ne nain-
ternetu - ohjadnjava Grbadic,

Osim tona kontekst komunikacije i njezin tajming vazni su elementi ko-

Nina Pentek,

DIREKTORICA MARKETINGA
ERSTE BAMKE

- Andrija je postao toliko popularan
da smo ga odluéili zadriati kao ljud-
sko lice svoje komunikacije
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jima brend dobiva ljudsko lice. Kontekst se odnosi na lokaciju komuni-
ciranja (FB, blog, TW i sL}i vanjske elemente, poput vaznih dogadaja ili
sentimenta publike prema odredenoj temi. Tu upada i tajming.

- Moiete imati superopustenu, zabavnu i svrhovitu komunikaciju, koja
je vise razgovor nego govor, ali ako ona tefe, recimo, na Twitteru u vri-
jeme neke nesrede il dogadaja kaji dirckmo utjede na vadu publiku, onda
ste u problemu, To je najéesca pogreska koju danas vidimo online. Ap-
solutno ignoriranje konteksta, to je ono to brend, koliko god Jjudski’
ton imao, moze dovesti u problem - zakljuéuje Grbadic, koji je sudje-
lovao na stvaranju Kvikifunpedije, gdje se brend Kviki obrada zabavnim,
apustenim i pomalo provokatorskim tonom.

Kao jod jedan dobar primjer humanizacije domacih brendova izdvaja
kampanju Mylo (u kampanji se pojavljuju Milo Hrnié i Andrija, zastitno
lice banke) Erste banke, gdje banka opusteno i iskreno kade da ima istu
ponudu stambenih kredita kao ostale banke, ali osim nekih online po-
godnost imaju i - Andriju,

Personifikacija iskrenosti Dircktorica marketinga Erste banke
Nina Pentek objainjava da, kada su krenuli s Andrijom, on nije bio ei-
lj wed sredseve, lik iz TV spota.

- Mnogo nam je vaznije bilo prenijeti poruku da smo banka koja razu-
mije svoje klijente, da smo iskreni, Zato je bilo potrebno maknuti se iz
‘komfornog’ olovira unutar kojeg se banke uvijek prikazuje kao mjesto
na koje ljudi dolaze sretni kao da su dosli v slasticarnicu. Istina o kojoj
banke ne govore jest da ljudi ne vole, ¢ak i mrze odlazit u banku. To
smo odluéili pretvoriti u svoju prednost zato Sto doista imamo najna-
predniji sustav online | mobilnog bankarstva, dakle, proizvod koji je na-
stao upravo zato da ljudi ne bi morali iéi u banku, da im bankarenje uéi-
nimo dostupnijim, jednostavnijim i brzim - objadnjava Pentek, éija je
kampanja Mylo, stvorena u suradnji s agencijama Grey i Utorak, osvo-
jila srebro na dodjeli nagrada Effie i X (kategorija financijske ushuge) na
ovogodisnjim Danima komunikacija.

Kako navodi Pentek, Andrija je personifikacija tog otvorenog, iskrenog
pristupa publici, lik koji je postao toliko popularan da su ga odluéili za-
drati kao ljudsko lice svoje komunikacije,

- Nije nas strah gubitka kredibilnosti jer ona se gubi kad iza lijepih i ve-
likih obecanja ne stoji kvalitetan proizvod ili usluga - zakljuduje Pentek,

Potrosaci biraju 1 direktor marketinga i razvoja kompanije Franck
Kristijan Gregorié smatra da je u komunikaciji s potrofacima iznimno
vadno pokazati ljudsko lice, brendu dati judske osobine s kojima se po-
trodadi mogu poistovietiti, Njihova Franka, ikona koja se nalazi na svim
pakiranjima kave, stoga je lice koje komunicira s potrosacima, savjetuje
ih, preporucuje | odgovara na sva pitanja u vezi s kavom i éajem.

- Franka razgovara s potrosac¢ima, koji su sad ved postali i prijatelii. Stoga
smo razvili projekt “Kuéa toplih napitaka’ u kojem ih Franka pita za mi-
slienja, saviet, ideju pa i pohvalu ili kritiku, a da istovremeno i sama pri-
povijeda i educira o stvarima koje mozda ne znaju ili ne dovoljno. Na ta)
nadin povezujemo ne samo gotov proizvod nego cijelu njegovu pricu, od
plantaze do alice - objasnjava Gregorié i dodaje da iako je Franka modda
najvide definirana kao brendovska ikona prijateljskog stila, nisu ni ostali
nacini kemunikacije zatvoreni i utogljeni,

- Primjerice, upravo je u tijeku natjeéaj biram-caj.franck.eu u kojem nasi
potrosaci biraju koji okus Eaja Zele piti sljedece zime. Vremena su se pro-
mijenila i komunikacija s potrofadima morala im se prilagoditi. Vide
nismo oni koji na TV-u govore —ovo morate kupiti jer je to najbolje. Da-
natnje generacije zele dvosmjernu komunikaciju, Zele raemijeniti mi-
#ljenje s proizvodatima, pa ih ak i savjetovati kako bi dobili ono 5to Zele.
Sve je to mnogo lakée ako brend dozivijavaju kao prijatelja kojeg vole
posludati — zakljuéuje Gregoric,
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