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STRATESKI BRAND & MARKETING SYSTEM

lza svakog uspeSnog brenda stoji jasna vizija,
strateski pristup i dosledna primena. Nastanak brenda
nije sluCajnost, vec strategija!

U svetu u kome se trziSte neprestano menja, brendovi
koji opstaju i rastu su oni koji razumeju svoju svrhu,
autenticno komuniciraju svoje vrednosti i uspevaju da
stvore duboku vezu sa pravim ljudima.

Upravo zato je nastao Brand & Marketing System,
vas putokaz kroz sve klju¢ne faze razvoja brenda: od
njegovog identiteta, vrednosti i pozicioniranja, do tona
komunikacije, poruka brenda i konkretnog marketing
plana.

Cilj Brand & Marketing System-a je da vam pomogne
da izgradite snazan, prepoznatljiv i dosledan brend,
onaj koji inspirise, donosi vrednost i gradi poverenje.

Brend sa jasnom svrhom, koji ostavlja trag i donosi
dugoroc€ne rezultate na trzistu.




BRAND

STRATESKI BRAND & MARKETING SYSTEM
BH"N n & M"HKETING Nas Brand & Marketing System nastao je kao rezultat

25 godina rada i iskustva sa globalnim kompanijama
SYSTEM Coca-Cola, Nestlé, Strauss i Shell — i osmisljen je da
vam pruzi jasnu strukturu, primenljive smernice i
inspiraciju za stvaranje vaseg brenda koji Ce naprauviti

START razliku u ovom svetu.

ACT Svaki korak ovog strateSkog procesa pazljivo je

EXPRESS razraden kako bi vas tim ne samo definisao strategiju
brenda, vec dobio i taCne smernice za njenu dalju

CONNECT primenu. Ipak, strategija sama po sebi ne donosi

DELIVER rezultate ako nije propracena doslednom

implementacijom.

FIND

Ako Zelite da zajedno radimo na buduc¢nosti vaseg
brenda, bice nam zadovoljstvo da vas upoznamo,
saslusamo i kreiramo strategiju koja odraZzava ono $to
vas biznis zaista jeste — i Sto Zeli da postane.



SARADNJA

DRAND

KAKO MOZEMO DA SARADUJEMO

Izaberite dinamiku koja vam odgovara, od brzog odgovora do dubljeg procesa.

30 min

onlajn - besplatno

Uvodne
konsultacije

Sagledavamo gde je
vas brend danas i Sta
ga koci.

60 min

onlajn

Konsultacije 1:1

Konkretan savet za
vas brend i jasan
slededi korak.

4 sata

na Zoomu

Radionica 1:1

Zajedno postavljamo
Brand & Marketing

System za vas biznis.

4 nedelje

male grupe na Zoomu

Grupni
mentorsKki
program

Nedeljni susreti i radni
materijali: korak po
korak prolazite kroz
Brand & Marketing
System, uz podrsku i
povratne informacije.

1-2 dana

onlajn ili uzivo

Edukacije za
marketing
timove

Program prilagoden
marketing timu. Ceo
tim savladava Brand
& Marketing System i
odmah ga primenjuje
na brendu kompanije.
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STA JE SVRHA
BRENDA?

Svrha brenda predstavlja jasno definisan motiv i pokretacku snagu
koja stoji iza njegovog postojanja. Ona daje dublji smisao brendu — i
sublimira njegov motiv, misiju i uticaj na drustvo.

Koja motivacija i pokretacka snaga stoji iza brenda?
Zasto brend postoji i zasto bi to nekome bilo vazno?

Sta pokreée vas brend? Koja je
njegova svrha i razlog postojanja?
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ZASTO KRECEMO OD
SVRHE BRENDA

Svrha nije samo inicijativa — ona je nacin na koji
kompanija posluje. Da bi bila autentiCna i donela
vrednost koju obecCava, mora biti deo svake odluke,
razgovora i ponasanja na svim nivoima organizacije.

Danas vise nego ikada, kompanije koje zele dugorocCan
uspeh moraju jasno definisati i Ziveti svoju svrhu.
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SVRHA BRENDA PRUZA

SMISAO STORYTELLING SMERNICE
Svrha pruza dublji znacaj Svaka uspesna pri¢a pociva na svrsi. Pri donoSenju svake
svemu S&to radite i definiSe Ona vam pomaze da kroz poslovne odluke zapitajte se:
vasu ulogu na trzistu. oglasavanje, drustvene mreze i Da li je ovo u skladu
sadrzaj povezete brend sa ljudima na sa naSom svrhom?
emotivnom nivou.

JASNOCU KOMUNIKACIJU

Kada znate ZASTO nesto |z jasno definisane svrhe proizilazi
radite, mnogo je lakSe obecanje brenda, kljuéne poruke,
definisati STA i KAKO radite. vizuelni identitet.




) “.f‘w .
SVRHA BRENDA BRAND

BREND PLATFORMA

SVRHA VIZIJA MISIJA VREDNOSTI

Zasto Gde Zelimo Sta Kako se
postojimo? da stignemo? radimo? ponasamo?
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BIZNIS CILJEVI

= U kom pravcu zelite da se kompanija razvija?
= Koiji su kratkorocni, srednjorocni i dugorocCni ciljevi?
= Kako brend moze doprineti ostvarenju vasih bizis ciljeva?

10 gOdina @
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IZAZOVI KOJE TREBA PREVAZICI

BREND

MARKETING

PRODAJA | DISTRIBUCIJA
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VREDNOSTI BRENDA

Vrednosti brenda predstavljaju osnovne smernice koje oblikuju svaki aspekt vaseg
poslovanja — od nacéina na koji donosite odluke, komunicirate sa kupcima, zaposlenima i
partnerima, pa sve do nacina na koji gradite medusobne odnose.

One su temelj na kojem vas brend gradi poverenje i ispunjava svoja obecanja, odgovarajuci
na pitanja:

e U Sta verujemo?
e KOoji su principi koji nas vode u svakodnevnom radu?
e Kako ¢emo ispuniti obeéanja data nasim kupcima?
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KAKO VASE VREDNOSTI
OBLIKUJU BREND?

Grade poverenje Diferenciraju brend Osiguravaju doslednost
ljudi se povezuju sa brendovima jasno definisane vrednosti Brenda

koji dosledno zive svoje omogucavaju brendu da se izdvoji na Brend postaje dosledan u
vrednosti. Kada su one jasno trziStu i stvori prepoznatljiv identitet svojim porukama i akcijama,
izrazene i primenjene u praksi, koji rezonuje s ciljnom grupom.

pretvarajuci obecanja u

brend postaje autentiCan i stvarnost.

kredibilan. Kupci prepoznaju

autenti¢nost u svakoj
. o .. interakciji, Sto jaca

Usmeravaju odluke Oblikuju kulturu kompanije o
povezanost i lojalnost.

vrednosti su putokaz za vrednosti definiSu radno okruzenje,

donoSenje strateskih odluka koje podsticu timsku saradnju i stvaraju

su u skladu sa identitetom stabilnu, inspirativhu kulturu u kojoj

brenda i njegovom dugoroénom zaposleni mogu da rastu i napreduju

vizijom.
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VREDNOSTI BRENDA

GDE BREND POKAZUJE
SVOJE VREDNOSTI?

. ] ] Kada brend dosledno zivi
Unutar kompanije Prema kupcima i _ _
. e _ svoje vrednosti, ne samo
vrednosti brenda oblikuju poslovnu partnerima
kulturu i uticu na nain na koji o P e L da gradi poverenje, vec
zaposleni rade, komuniciraju | komunikacije, vrednosti brenda stvara snaznu
saraduju. One su vodic koji in postaju vidljive i prepoznatijive. emocionalnu povezanost
usmerava ka zajednickom cilju, One se osec¢aju pri svakom kontaktu - . ws . .
N Juprisv ) sa potrosacima, $to vodi
Stvarajucl Inspirativno | podsticajno od prvog Susreta, pa | kasnije tokom
radno okruZenje. Qugerotnesaradnst ka njihovoj lojalnosti i

dugoroénom uspehu.




VREDNOSTI BRENDA

BRAND

NASA KULTURA
| VREDNOSTI

Mi vrednujemo ...

Mi vrednujemo ...

Mi vrednujemo ...

Primeri kulture.

Primeri vrednosti.
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IDENTITET BRENDA

BRAND

KULTURA | VREDNOSTI
BRENDA

Da biste uspostavili snaznu vezu sa vasom ciljnom grupom,
potrebno je da pronadete zajedniCke vrednosti. Ljudi se prirodno
povezuju sa brendovima koji dele njihova uverenja i vrednosti.

Medutim, pre nego sto krenete u izgradnju odnosa sa kupcima,
najpre trebate jasno definisati ko je vas brend. Kada definiSete
njegov identitet, jasno Cete prepoznati kome mozete pomoci i sa kim
se povezati - ostajuci verni sebi.

Uspesan brend se razvija u skladu sa potrebama kupaca, ali
nikada ne gubi autenticnhost i sopstveni identitet.



IDENTITET BRENDA

BRAND

KORPORATIVNI BREND,
KULTURA | VREDNOSTI

Korporativna kultura oblikuje naCin na koji kompanija razmislja, deluje i
komunicira — kako unutar tima, tako i sa partnerima i Sirom zajednicom. Ona
Ce se razvijati s vama ili bez vas, ali njena prava vrednost dolazi do izrazaja
onda kada je gradite promisljeno — u skladu sa sopstvenim uverenjima i
cilievima. Zato preuzmite inicijativu i oblikujte kulturu svog brenda tako da
autenticno odrazava sustinu onoga Sto zaista jeste.

Autenti¢an korporativni brend proizilazi iz jasno definisane svrhe i dosledno
odrazava identitet, vrednosti, obecCanja i iskustva vasih klijenata. Vizija i misija
nisu samo formalne izjave — one imaju mo¢ da inspiriSu, ujedine i usmere ljude
ka zajednickom cilju. One stvaraju zajednicu oko brenda i daju ljudima razlog
da mu veruju, da se povezu i da postanu njegovi brend ambasadori.



IDENTITET BRENDA

BRAND

NA STA UTICE
IDENTITET BRENDA

EMOCIONALNA
POVEZANOST

Ljudi ne kupuju samo proizvode, vec i
vrednosti koje brend zastupa. Da bi
stekao lojalnost, brend treba biti
autentiCan i emotivno blizak ljudima.

AUTENTICNOST

Brend sa jasnim identitetom gradi
poverenje iskrenoSc¢u i privlaci prave
kupce. Njegova autenticnost ne lezi u
jednoj osobini, vec u jedinstvenoj
kombinaciji vrednosti, iskustava i
nacina izrazavanja.

DIFERENCIJACIJA

Kao §to je svaka osoba jedinstvena,
tako i brend treba da ima
prepoznatljive osobine koje ga
izdvajaju i razlikuju od konkurencije.

DOSLEDNA KOMUNIKACIJA

|dentitet brenda treba da se oslikava
kroz svaki vizual, poruku i nacin
komunikacije - od web site-a, drustvenih
mreza do promotivnih materijala i
pakovanja.

PREPOZNATLJIVOST

Snazan identitet ostavlja
upecatljiv trag i pomaze da
brend ostane dugoro¢no
prisutan u svesti potroSaca.

ZAJEDNISTVO | PRIPADNOST

Jasan brend identitet ne povezuje
samo kupce sa brendom, vec i
vas tim. Kada zaposleni osecaju
povezanost sa vrednostima
brenda, postaju njegovi najbolji
brend ambasadori.



IDENTITET BRENDA

BRAND

KAKO BREND OTKRIVA
SVOJ IDENTITET

VIZUELNI IDENTITET

Kako bi izgledala licnost vaseg
brenda?

Ko je on kao osoba?

OSOBINE BRENDA

Da li je brend odvazan i razigran ili
sofisticiran i samouveren?
Njegove osobine oblikuju nacin na
koji ga publika dozivljava.

TON KOMUNIKACIJE

Nacin na koji brend govori i obraca se
kupcima. Dalli

komunicira prijateljski i lezerno ili
profesionalno i strué¢no?

PONASANJE

Kako se brend ophodi prema svojim
kupcima i zajednici?

VREDNOSTI

Sta je brendu zaista vazno ?
U sta veruje?

Za $ta se zalaze?

Cemu se protivi ?

PRICE

Koje pri¢e najbolje ilustruju i
dokazuju ono Sto brend zaista
jeste?

Autentini primeri i iskustva
grade poverenje i dokazuju
njegov identitet.
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KAKO DA VASA
PORUKA DOPRE DO
PRAVIH LJUDI?

Ljudi su svakodnevno izlozeni velikom broju
informacija i poruka.

Kako onda da im privuCete paznju bas vaSom
porukom?

Tako Sto Cete je oblikovati na nacin da vi jasno znate
kome je upucujete , a njima da bude ocCigledno zasto
vredi da zastanu i posluSaju vas.

AKo govorite svima,
ne govorite nikome.




IDEALNI KUPAC

BRAND

ZASTO JE VAZNO PREPOZNATI
IDEALNOG KUPCA?

OGRANICENI RESURSI

Nemoguce je targetirati sve —
vreme i budzet su ograniceni.
Zato je kljuCno fokusirati se na
one kupce koiji zaista imaju
potrebu za vaSim proizvodom ili
uslugom.

VI PRONALAZITE NJIH

Kada jasno definiSete ko su vasi
idealni kupci, lakSe ih prepozna-
jete, dopirete do njih i gradite
dugoro€ne odnose.

ONI PRONALAZE VAS

Kada komunicirate pravu poruku
pravim ljudima, oni vas prepoznaju,
povezuju se sa vasim brendom i
prirodno postaju vasi lojalni kupci.

EFEKTIVNOST

Poruka je mo¢na samo kada stigne do
pravog slusaoca. Kada tacno znate
kome se obracate,

vasa komunikacija postaje jasna,
snazna i uticajna.

MOTIVACIJA

Rad sa pravim kupcima ne
samo da donosi poslovni
uspeh, vec i energiju,
inspiraciju i zadovoljstvo u
onome S$to radite.
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IDEALNI KUPAC

SEGMENTACIJA TRZISTA

Segmentacija trZista je prvi korak u definisanju ciljne grupe, a razumevanje razlike izmedu trziSnog segmenta i
niSe kljucno je za efikasno pozicioniranje brenda i precizno odredivanje idealnog kupca.

TrziSni segment

TrziSni segment obuhvata Siru grupu potroSaca sa slicnim karakteristikama, poput demografskih podataka,
ponasanija ili potreba. Segmentacija trziSta omogucéava da jasno definiSete vasu ciljnu grupu, razumete njihove
specifitne zahteve i potrebe, i prilagodite svoju ponudu kako biste im se obratili na pravi nacin.

TrziSna nisa

TrziSna niSa predstavlja uzu, specifi¢niju grupu unutar ve¢eg segmenta, sa jedinstvenim potrebama,
interesovanjima ili preferencijama. Fokusiranjem na niSu, pozicionirate se kao struénjak u toj oblasti, diferencirate
od konkurencije i postajete nezamenijiv brend u vasoj nisi.

%) & TRZISNI
TRASTE SEGMENT
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PRONADITE SVOJU NISU

Pronalazenje niSe podrazumeva jasno
prepoznavanje specificne grupe klijenata Cije potrebe joS uvek nisu u potpunosti
zadovoljene, i oblikovanje jedinstvene vrednosti kojom te potrehe zadovoljavate

preciznije, smislenije i sa ve¢om relevantno$cu od konkurencije.
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IDEALNI KUPAC BRAND

SKICA IDEALNOG
KUPCA

Kako bismo stekli sto jasniju predstavu o tome
ko je nas idealni kupac, kako razmislja, Sta
oseca i kako se ponasa, pravimo njihovu skicu.

Ona nam pomaze da ih dublje razumemo, lakse
pronademo i stupimo u kontakt sa njima.

Kako ih budemo bolje upoznavali, prvobitna
skica Ce se razvijati i postajati sve detaljnija i
preciznija. Mozda ¢emo doci do potpuno novih
uvida kojih ranije nismo bili svesni i nismo ih
uzimali u obzir, ili Cemo potvrditi neke od svojih
pocetnih pretpostavki.
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BRAND

MAPA EMPATIJE

Sta
misle ...

Sta
kazu ...

w

Sta
osecaju ...

Sta
rade ...
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STA PREDSTAVLJA
OBECANJE BRENDA ...

Obecanje brenda je konkretno, jasno i dosledno obecanje koje brend daje svojim kupcima, definiSuci Sta
mogu ocCekivati pri svakoj interakciji sa njim, i kako izgleda uspeh kada se njihovi problemi reSe. Njegova
shaga je u tome $to gradi poverenje, jaca lojalnost i diferencira brend od konkurencije.

Obecanje brenda treba biti :
-> Relevantno — Odgovara na potrebe ciljne publike
- Autenti€éno — Zasnovano na vrednostima i identitetu brenda
- Dosledno — Prisutno u svim aspektima poslovanja
- Inspirativho — Povezuje se sa emocijama kupaca

Obecanje brenda se koristi eksterno za komunikaciju sa kupcima, ali i interno kao vodi¢ za donoSenje
strateskih odluka i kreiranje iskustava koja potvrduju dato obecanje.
Brend koji dosledno ispunjava svoje obecanje postaje ne samo prepoznatljiv, ve€ i nezamenijiv.



OBECANJE BRENDA

BRAND

KAKO BREND GOVORI,
OBECAVA, ZIVI?

Obecanje brenda (Brand promise) predstavlja ono Sto kupci mogu da ocekuju
svaki put kada dodu u kontakt sa vasim brendom. To je jasno definisano
obecanje koje brend daje svojim kupcima i koje treba da bude ispunjeno na svim
taCkama kontakta.

Manifest brenda (Brand manifesto) definiSe svrhu, vrednosti i uticaj koji vas
brend Zeli da ostvari. Objasnjava zasto brend postoji i kakvu promenu zeli da
donese, pomazuci u stvaranju dublje emotivne veze sa publikom i oblikovanju
unutrasnje kulture organizacije.
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BRAND

BREND KOME
SE VERUJE

OBECANJE BRENDA

(Brand Promise)




OBECANJE BRENDA

BRAND

RAZLOG ZASTO
MU VERUJEMO

DOKAZ KOJI STOJI
IZA OBECANJA

(Reason to believe)
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BRAND

SWOT ANALIZA

SWOT analizu koristite za procenu pozicije brenda kroz
identifikaciju svih unutrasnjih i spoljasnjih faktora. Ona vam
pomaze u razumevanju snaga, slabosti, prilika i pretnji koje uticu
na brend.

Interni faktori obuhvataju:
Snage (Strengths) - interni resursi i sposobnosti koje vam daju Snage
konkurentsku prednost.

Primer: Strucan tim za inovacije koji omogucava brzu
adaptaciju na trziSne promene.

Slabosti

Slabosti (Weaknesses) - interna ogranicenja i nedostaci koji
ometaju rast i konkurentsku prednost.

Primer: Nedostatak jasne brend strategije koji otezava
diferencijaciju na trziStu i prepoznavanje od strane ciljnih
kupaca.
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BRAND

SWOT ANALIZA

Iz eksterne perspektive analizirate trziste i okruzenje kako
biste prepoznali i predvideli faktore koji mogu podstagdi ili
ugroziti rast brenda.

Prilike (Opportunities) - spoljasnji faktori koji otvaraju nove
mogucnosti za razvoj i jacanje brenda.

Primer: PovecCana potraznja za odrzivim proizvodima otvara
prostor za brendove koji integriSu ekoloske inovacije u svoju
ponudu.

Snage

Pretnje (Threats) - spoljasniji faktori koji mogu otezati

Slabosti

pozicioniranje i ugroziti uspeh brenda.

Primer: Brzina uvodenja tehnoloSkih inovacija na trzistu
premasuje nas kapacitet prilagodavanja, sto moze dovesti do
gubitka konkurentske prednosti.
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ZAUZMITE
JEDINSTVENO,
MESTO NA TRZISTU

Pozicioniranje brenda nije samo pitanje
prepoznatljivosti — cilj je da vas brend pronade
svoje mesto u svesti, i joS vaznije, u srcima vasih
kupaca. Sustina pozicioniranja je u stvaranju
autentiCne i direktne veze sa publikom — koja se ne
gradi samo kroz vizuelni identitet i ton
komunikacije, vec kroz ono sto vasa publika oseca
kada pomisli na vas brend.

Pozicioniranje dolazi tek nakon segmentacije trzista
i identifikovanja vaseg idealnog kupca. Na taj nacin
osiguravate da vasa ponuda ne samo da privilaci
paznju, vec i zadovoljava specificne potrebe
kupaca koje do sada nisu bile dovoljno prepoznate
ili ispunjene.
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BRAND

ZASTO JE POZICIONIRANJE

KLJUCNO ZA VAS BREND?

Prepoznatljivost

Jasno definisano pozicioniranje
Cini vas$ brend lako uoCljivim i
nezaboravnim.

Izgradnja ekspertize
Kada se pozicionirate kao
autoritet u vasoj nisi, postajete
jedinstveni i nezamenjivi.

Diferencijacija

Ljudi lakSe primecuju ono Sto se
izdvaja. Jasno pozicioniranje osigurava
da vas brend bude prepoznatljiv i
razliit od konkurencije.

Privlaéenje pravih klijenata
Jasna poruka ne samo da privlaci
idealne klijente, vec i prirodno iskljucuje
one Kkoji ne pripadaju vasoj ciljnoj grupi.

Efikasan marketing

Jasno definisano pozicioniranje
olakSava kreiranje efektnih marketinskih
poruka, strategija i partnerstava.

Izgradnja reputacije

Sami definiSete kako zelite da vas
trziSte percipira i gradite ugled na
osnovu toga.

Otvaranje novih prilika

Kada ljudi jasno prepoznaju vase vrednosti
I misiju, prirodno Ce vas kontaktirati i
otvarati vam vrata ka novim prilikama.

Konkurentska prednost
Sve navedeno gradi vasu

snagu na trzistu i daje jasan
razlog zasto bi kupci izabrali

bas vas brend.
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CILJ
POZICIONIRANJA
BRENDA

Cilj pozicioniranja brenda je zauzimanje jasno definisanog,
pozeljnog i prepoznatljivog mesta u svesti ciljne grupe.

Da bismo to postigli, potrebno je da odgovorimo na klju¢na
pitanja:

Za Sta se brend zalaze, a ¢emu se protivi?
Ko su njegovi idealni kupci ?

Sta je njegov krajnji cilj?

Po ¢emu zeli da bude prepoznat?

Koja je njegova jedinstvena vrednost?




POZICIONIRANJE BRENDA

BRAND

ANALIZA KONKURENCIJE

Prilikom analize glavnih konkurenata, potrebno je odgovoriti na sledeca klju¢na klju¢na pitanja
kako biste jasno definisali poziciju svog brenda:

Ko je njihova primarna ciljna grupa?

Kakvu sliku i emociju zele da izazovu kod kupaca?

Putem kojih kanala i platformi komuniciraju sa kupcima?

Koje atribute i prednosti pokusavaju da istaknu?

Kako se obracéaju kupcima i po ¢emu je njihov stil prepoznatljiv?

Koje probleme korisnika reSavaju, i na koji nacin ?

Koje su njihove glavne slabosti, u kojim oblastima ne ispunjavaju o¢ekivanja kupaca?
Po éemu se vas brend moze izdvojiti, i koji prostor na trziStu konkurencija nije
zauzela?

O NSO RONRA
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ANALIZA KONKURENCIJE

IstraZi¢emo tri glavna konkurenta u odnosu na koje zelimo da se diferenciramo.

Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3
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PUTA KA
USPEHU
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STRATESKI
ROADMAP

Sada kad pred sobom imate sve potrebne elemente za oblikovanje
StrateSkog Roadmap-a:

PRAVAC - strateSku orijentaciju ka ostvarenju vizije

CILJEVE - jasno definisane poslovne i brend ciljeve

CILIJNU GRUPU - profil idealnog kupca

ANALIZU KONKURENCIJE — uvid u nihove snaga/slabosti u odnosu na
vas brend

KLJUCNE PORUKE BRENDA,

POZICIJU BRENDA

|IZAZOVE KOJE TREBA PREVAZICI

U delu planiranje ostaje da definiSemo:

RESENJA ZA PREVAZILAZENJE PREPREKA
KONKRETAN PLAN AKTIVNOSTI
KAKO CEMO MERITI USPEH

STH RT

//:ﬁ\ N\

7 \
\
\

rf

-r-sT'j*
)
i
i
1
i
¢
o
;
[




PLANIRANJE IBR\\ D

BIZNIS CILJEVI

Krajnji cilj (vizija)

10 godina
3 godine
1 godina

{ l
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KAKO CEMO MERITI CILJEVE?

Strateski cilj 1 / KPI
Strateski cilj 2 / KPI
Strateski cilj 3 / KPI
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SA RECI NA DELA

Nakon &to smo identifikovali probleme i moguca reSenja, potrebno je
doneti sledece odluke:

- Sta éemo prestati da radimo? Koje aktivnosti nam vise ne donose
vrednost ili nas udaljavaju od ciljeva.

- Sta éemo raditi drugadije? Pobolj$anja i prilagodavanja koja ¢e
povecati efikasnost i rezultate.

- Sta éemo poceti da radimo? Nove inicijative i pristupi koji ¢e
unaprediti nasu strategiju i doprineti rastu.

Ovakvim pristupom fokusiramo se na ono $to zaista doprinosi uspehu
brenda, eliminiSemo nepotrebno i otvaramo prostor za inovacije.
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STA CEMO PRESTATI
DA RADIMO

Ono $to odlu¢imo da ne radimo €esto je podjednako vazno kao i ono §to
odlu¢imo da radimo — ponekad ¢ak i presudnije. Jasno definisanje sta
ostavljamo iza sebe omoguc¢ava nam da zadrzimo fokus i usmerimo
resurse na prave prilike.

To podrazumeva:

-> (Odredivanje ko nije nasa ciljna grupa — kako bismo usmerili
energiju na prave kupce.

- Promena nacina saradnje sa parterima koji nisu u skladu s naSim
vrednostima i ciljevima.

- Ukidanje proizvoda ili usluga iz ponude koji ne donose Zeljene
rezultate.

- Odlucivanje kada reci ,ne" poslovnim prilikama koje nas udaljavaju
od strateskih ciljeva
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STA CEMO RADITI
DRUGACIJE?

Ovo c¢e verovatno biti najveée podrucje za unapredenje i prilika da
optimizujemo ono Sto ve¢ radimo, uc¢inimo ga efikasnijim i jo$ bolje
uskladimo sa nasim ciljevima.

Neke promene Ce zahtevati tek manja prilagodavanja, dok ce u
drugim slu€ajevima biti neophodno napraviti sustinske izmene.

To moze ukljuCivati:

- Unapredenje naCina komunikacije sa ciljnom publikom.

- Personalizovaniji pristup saradnji sa postoje¢im partnerima,
dobavlja¢ima i distributerima.

- Unapredenje kvaliteta sadrzaja kako bi se postigla veca
doslednost i relevantnost poruka.
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STA CEMO POCETI
DA RADIMO?

Identifikovane prilike predstavljaju temelj naseg buduceg razvoja, a
usmeravanjem na nove mogucénosti stvaramo prostor za rast i dodatnu
vrednost brenda.

To moze ukljucivati:

- Otvaranje novih kanala komunikacije za bolju povezanost sa
publikom

= IstraZivanje i osvajanje novih trziSnih segmenata.

- Unapredenje proizvoda kroz inovacije koje odgovaraju savremenim
potrebama kupaca.

- Prepoznavanje i adresiranje nezadovoljenih potreba kroz kreiranje
relevantnih ponuda.
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DA BISMO RESILI BREND
| MARKETING PROBLEM

OOOOOOOO

PROMENICEMO

PRESTACEMO
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PREDUZECEMO KONKRETNE
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Prodajnog i distribucijskog problema
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KLJUCNI
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Prioritet 2

Prioritet 3
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KREIRANJE SADRZAJA
& STORYTELLING

Kako ¢e se va$ brend povezati sa klijentima na dubljem nivou?

Koja ¢e poruka istinski privuéi njihovu paznju?

Ljudi se viSe povezuju sa priCama nego sa Cinjenicama i brojevima.
Snaga storytellinga i efektan copywriting omoguc¢avaju vasem
brendu da komunicira autenti¢éno, gradi odnose i u€vrsti svoju
poziciju na trzistu.

Prica koju vas brend prenosi ozivecCe kroz sadrzaj koji direktno
dopire do vaSe ciljne grupe putem:

Web site-a
Drustvenih mreza
Blogova

Print-a

POSM-a

Vid bl
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VIZUELNI
IDENTITET

I " L \ 2
Kako bi prica o vaSem brendu bila kompletna i dosledna , koristite A ' ed f“ !‘\
moc¢ vizuelnog sadrzaja. Kroz pazljivo oblikovan dizajn i upeéatljive { ' :
vizuale, vas brend dobija autentiCan identitet koji privlaci paznju i
ostavlja snazan utisak.

Vizuelni identitet mozete oziveti kroz:

Web dizajn — privlac¢ne digitalne platforme koje ne samo da osvajaju - p
korisnike, ve¢ ih i angazuju.

Dizajn pakovanja — estetika koja ne samo da privlaci paznju, ve¢
prica vasu pri€u i stvara emocionalnu vezu sa pravim kupcima.

Fotografije i videa — vizuelni elementi koji ozivljavaju emocije, i
inspiriSu vasu publiku da se poveze sa brendom na dubljem nivou i
kreira trajnu impresiju.

Kombinovanjem svih ovih elemenata, vas brend postaje
prepoznatljiv, angazujuci i povezan sa vasim kupcima na pravi nacin.
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MARKETING KANALI
KOMUNIKACIJE

Marketing kanali komunikacije su spona izmedu vasSeg brenda i
publike. Kroz pazljivo osmisljene pri€e i upecatljive vizuale, kreirajte
poruke koje inspiriSu i angazuju.

Strateski odredite idealan miks marketinskih kanala kako bi vasa
poruka bila primec¢ena i dozivljena na pravi nacin.

Bilo da se radi o ATL, BTL ili TTL strategijama komunikacije,
preporucuje se koriS¢enje kombinacije digitalnih i tradicionalnih
medija kako biste osigurali da vasSa poruka stigne do pravih ljudi u
pravom trenutku, na pravom mestu i kroz kanal koji najbolje
odgovara njihovim navikama i interesovanjima.
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MARKETING PLAN

Za svaki element marketing miksa definiSite put od trenutnog stanja do merljivog rezultata.

Trenutna Kljuéni Predlog Aktivnosti Budset

pozicija problem reSenja

Proizvod
Product

Cena
Price

Distribucija
Place

Promocija
Promotion
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PUT KA DALJEM RAZVOJU

Dalji pravci strateskog razvoja

Prioriteti i klju€ni koraci u narednom periodu

Prilike za jaCanje pozicije brenda na trzistu
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Hvala vam na poverenju koje ste nam ukazali preuzimanjem
naseg strateSkog framework-a za Brand & Marketing System.

Verujemo da vam je pruzio jasnu sliku o svim koracima potrebnim
za izgradnju snaznog brenda, od postavljanja vizije i
pozicioniranja do konkretnih aktivnosti koje vode ka dugorocnom
rastu i stabilnosti vaseg poslovanja.

Ali framework je tek poCetak. Pravi Brand & Marketing System
nastaje kada se strategija sprovede dosledno, uz iskustvo, fokus i
objektivan pogled spolja.

Zato vas pozivamo da ovaj put predemo zajedno. Kroz
saradnju sa hama dobijate partnera koji ¢e vas brend sagledati
dubinski, prepoznati prilike koje vam mozda promicu i pretvoriti
strategiju u konkretne rezultate, u skladu sa vasim vrednostima,
vizijom i ambicijama.

Vas brend zasluzuje vise od dobre ideje.

Framework vam je dao pravac. Zajedno ¢emo izgraditi
sistem koji vodi do cilja.

ZAKAZITE BESPLATNE KONSULTACIJE

@ www.thebrand.rs

e vanja.boric@thebrand.rs




