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og jutra kad se Zagreb tresao i kad su stanownici zagre-
backe Kajeerice izjurili van, lokalna pekarnica Kajzerica
nudila je ljudima, koji u tim trenucima nisu ni pomisljali

ponijeti nedto hrane sa sobom, besplato svoje proizvode,

Ta je pekarnica ved mnogo godina lokalni brend, postuje dobro, upravae
je u vrijeme korone prodivila prostor nudedi nove proizvode 1, §to bi
see reklo, na mued se poznaju junaci. Sigurno
je da je stanovnicima Kajzerice taj brend jos
vise prirastao srcu. Pandemija je ugrozila ci-
ielo gospodarstvo, nakon par godina osjetmnog
oporavka ponovno se pojavila psihoza koja
nas je gusila gotovo deset godina od krize s
kraja 2008. Kompanije su reagirale najprije
rezanjem marketindkih proracuna, a to znadi
i ulaganja u brendove, Dojam je da se u ovoj
krizi zanemarivanje brendova nije toliko
osjetilo kao u prethodnoj, no sigurno je da
su omi koji su i ranije ulagali u taj oblik pro-
mocije manje osjetili krizu. Al ne samo to,
nego su svojim aktivizmom nastavili ulagati,
poput pekarnice u Kajzerici.

Cista emocija

Kako kaze MaSa Ivanov, client service direktorica u agenciji Bruketad-
Zini¢&Grey, kriza je pokazala koji su brendovi spremni na izvanredne
situacije i koji su se snasli odmah, a kojima je trebalo ipak vise vremena
da shvate da se trebaju pokrenuti | kako iskoristiti trenutak”. Navodi pri-

BRENDOVI SE
STVARAJU
DRUSTVENIM
AKTIVIZMOM, MORAS
NESTO DATI DA BI | DOBIO.
UPRAVO U KRIZI BREND
MORA POKAZATI DA JE
VITALAN | RELEVANTAN

mjere nekih hrvatskih brendova koji su jako dobro reagirali u ovoj kriz,
poput zaista dobre reakeije Heinekena Hrvatska (Karlovacka pivovara),
kaji je vrlo breo nakon izbijanja pandemije pokrenuoe kampanju 'Ostani
u svojoj gajbi', spojivéi pricu i vrijednost brenda s ostankom doma, Ta
je kampanja, moZemo redi, primjer kreativnosti, sposobnosti me-
nad#menta da brzo reagira u radikalng] promjeni situacije te spremnosti
za ulaganje u brend, odnosno marketing
usprkos tome $o jos nitko nije znao (2 ne zna
ni danas) koji su razmjer krize,

- Uz njih je svakako dobar primjer Po-
dravka koja je pocela pakirati svoje pro-
izvode i dostavljati ih ljudima na kuénu
adresu, Pokazala je da razumije svoje po-
trosace i da ¢e preko nodi uvesti dodatnu
proizvodnju kako bi podmirila njihove po-
trebe, I svakako HURA-ina kampanja
"#jedvacekam’ koja je potaknula ljude da
pisu na kreativan nacin i daju podriku
svojermn najdrazem brendu, frizeraju, re-
storanu ili kaficu. Ta je kampanja jos
jednom dokazala da je brend ljudima cista
emocija - istice Ivanov.

Nove suradnje i proizvodi

Marina Bolanéa, vlasnica i direktorica Abeceda komunikacija,
podsjeda na poteze Kauflanda, koji je, osim uobi¢ajenth adrav-
stvenih mjera, odradio dvije velike stvari. Donirao je balnicama
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Masa lvanov,
CLIEMT SERVICE' DIREKTORICA
UBRUKETIE/INICUSGRE YL

- Kriza je pokazala koji su brendovi
spremni na izvanredne situacije, a
kojima je ipak trebalo vide vremena
da shvate da se trebaju pokrenuti

| b X

diljem Hrvatske, a osim toga, uputio je javni poziv svim OPG-
ovima za suradnju, na éemu i dalje radi.

- Samo u vrijeme koronakrize u svoj je portfelj uvrstio vide od 125
proizvoda i ostvarena je suradnja s 30 novih malih proizvodaca -
podsjeda Bolanda.

Kao odlican primjer istice i Jamnicu, koja je vrlo lako prilagodila
proizvodnju i cjelokupno poslovanje izvanrednoj situaciji, a dona-
cijama podrzala rad Hevatskoga crvenoga kriza i Klinike za infek-
tivne bolesti ‘'Dr. Fran Mihaljevid', Osim toga, usred koronakrize
tr2idtu je predstavljen novi brend Jamnica Botanica, blago gazi-
rano pide na bazi mineralne vode, voda i aromatiénog bilja, $to za-
ista moe djelovati ohrabrujude u situaciji u kojoj smo se nali,

- Generali osiguranje napravilo je nekoliko poslovnih, ali | komunika-
cijskih iskoraka, poput donacije medicinskim centrima. Nakon ra-
zornog potresa doniralo je Hrvatskom zavodu za javne adravstvo, asim
togza darovalo je besplatan paket osiguranja COVID-19 lijednicima i
medicinskim sestrama, a uza sve to upravo za vrijeme koronakrize za-
vriilo je akviziciju poslovanja Tzvor osiguranja - napominje Bolanéa,

Zaobilazenje zidova

Naravno, to su samo neki od primjera, jer je i Konzum od po-
detka krize ponudio suradnju domadim OPG-ovima, a recimo
i MI Pivac je potkraj ofzujka pustio u rad novi proizvodni pro-
izvodni pogon sagraden u Gospodarskoj zoni Ravéa kod Vr-
gorca vrijedan 105 milijuna kuna i odmah nastavija drugu faza
vrijednu 20 milijuna kuna. Unatod velikim ulaganjima i u Kras
ta tvrtka ved odavno slovi kao vrlo likvidna i sigurna, Sto je spo-
menutim ulaganjima 1 pokazala.

- lako smo bili zatvoreni u ¢etiri zida, ne znaéi da ljudi nisu imali
potrebu i dalje kupovati omiljene proizvode. Najvaznije je bilo na-
praviti neito relevantno u situaciji pandemije i dati potrofadima
osjeca) sigurnosti, da su tu za njih i u tegkim trenucima. Neki od
hrvatskih brendova shvatili su da se ne mogu sakriti i cekati vec
da trebaju i dalje komunicirati = napominje Ivanov,

Tri faze

Mazalost, podsjeca Bolanéa, bilo je brendova koji su krizu dodekali
nespremni lutajudi u svojoj komunikaciji ili su je potpuno preki-
nuli. No naglasava da nas je korona promijenila i to u nekoliko faza,
- Prvotni dok zamijenila je zahvala prema onima koji su bili na
prvoj erti obrane, nakon toga uslijedilo je spasavanje radnih mjesta
osmisljavanjem novih modela poslovanja, da bi u fazi prije popu-
stanja mjera ipak poceli aktivno komunicirati putem svih raspo-

Marina Bolanéa,

ASNICA I DIREKTORI

ABECED

- Oni kojl su slijedili put kroz tri
faze, imaju Sansu za brz povratak
na staro, a pred drugima je
neizvjesnost

loiivih kanala kako bi se odrzao posao i ublagile posljedice krize,
Oni koji su slijedili taj put, imaju sansu za brz povratak na staro,
a pred drugima je neizviesnost - procjenjuje Bolanca,

Dodaje da je prevencija uvijek najbolja terapija, ali i podsjeda na
nasu staru boljku - o njoj najéesde mislimo kada bude prekasno.
Mo, $to je tu je, nastavlja s uvjerenjem da smo od ove krize svi po-
neito nandili | da demo iz tih iskustva izadi spremniji za neku drugu
situaciju. Slazemo se s njom uzmemo li u obzir da su domade kom-
panije ovu krizu doéekale kao mnogo zdravije nego onu s kraja
2008., a doéekale su je upravo zbog toga Sto su izvukle pouke iz te
ranije krize. Zato cemo nesto valjda i naudit iz aktualne,

Korak ispred

Bolanéa nagladava da je sada vide nego ikada potrebno biti dostupan
svojim kupcima, davati im toéne upute kako se ponasat, pruziti
empatiju i nadu da ¢e Imtji dani dodi.

- Lojalnost je usko povezana s povierenjem te kod jednog i drugog
postoji jedna zamka. Tesko se stjecu, a lako gube. Komunikacija
uvijek treba biti uskladena s trenutkom u kojem se odvija i zato
mora biti fleksibilng, a strah od neizviesnosti najbolje se lijedi
spremnim scenarijima. Kao Sto je rekao Winston Churchill - re-
dovito placam policu osiguranja moje kude od pozara, ali ne oce-
kuje da e ona ikada izgorjeti. Ne éekajmo novi val, novu neku
drugu krizu, o tome mislimo veé sada i budimo korak ispred nje
- upozorava Bolanéa.

Ivanov se slaze s njom dodajudi da je najbolja terapija komunici-
ranje i 1,i|.;|ganj1: uma l'L'l.‘l‘iTl.H jer je povijest ]_'mlm'.!..'l].'] kako brendovi
koji su u krizi u to ulagali iz nje osjetno brze 1 uspjesnije izlaze. I
ona kaze da mnogi brendovi u vrijeme pandemije nisu obustavili
svoje oglasavanje, mozda su samo promijenili omjer ulaganja po
kanalima, pa su televizija i online u vodedoj poziciji. Takvi bren-
dovi, zakljuduje Ivanov, iz krize ¢e izadi brie nego ostali jer su po-
stavili strategiju i viziju svoje buducnost, ali i buduénosti onoga
ito je potrebno potrofadima,

Brendovi se stvaraju drustvenim aktivizmom, moras nedto dati da
bi i dobio. Brend upravo u krizi mora pokazati da je ne samo Ziv,
nego i vitalan, da se drzii da je uvijek t kada ga trebaju. Pogotove
to vrijedi za jake brendove jer desetljedima stvarano preko noci ce
se zanemarivanjem brenda xbog krize uruditi. To vrijedi i za jako
male, lokalne brendove, kao $to su nam pokazali vlasnici pekar-
nice Kajzerica. Zato, na kraju, da parafraziramo rijedi nekod moénog
diktatora koji je i danas vrlo jak brend na juznoslavenskom pro-
storu: fuvajte brendove i kupee kao zjenicu oka svog!

DESETLJECIMA STVARANO URUSIT CE SE PREKD NOCI ZANEMARI LI SE BREND. LOJALNDST JE USKO POVEZANA S
POVJERENJEM. | KOD JEDNOG | KDD DRUGOG POSTOJI ZAMKA: TESKO SE STJECU, A LAKD GUBE
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