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1. UVOD

Zivimo u svijetu brendova. Kulturoloska posljedica globalizacije donosi koncept globalnog
brenda, a definira se kao brend koji viSe od tre¢ine prihoda ostvaruje van granica svoje zemlje
porijekla i na taj nacin ima S$iri javni profil 1 svijest (Krajnovi¢, Bosna 2014: 119). Brendovi su
svuda oko nas i1 danas je gotovo nemoguce zamisliti Zivot bez njih. Stolje¢ima prije nas brendom
su se najcesce oznacavali predmeti i Zivotinje, dok se danas brendom moze oznaciti sve; proizvod,
usluga, organizacija, dogadaj pa ¢ak osoba, drzava i grad. Brendovi se mogu razvijati na sve
(Vranesevi¢, 2007: 3). Stoga je vazno sagledati do koje razine utjecaja na potrosace su brendovi
dospjeli. MoZzemo pretpostaviti da su brendovi u potpunosti preuzeli “kormilo” utjecaja na
potroSace, a Wally Olins (2008: 16) to opisuje sljedecom tezom: “...ljudi iz cijeloga svijeta,
prakticki iz svake zemlje na svakom kontinentu, od glave do pete navlace odjecu prekrivenu
nazivima i simbolima za gazirana pica, tenisice, mobitele, sveucilista, nogometne momcadi, skije,
opremu za izgradnju i sve ostalo s ¢ime osjecaju povezanost.”

Sukladno tome, ovaj diplomski rad bavi se pitanjem odnosa i utjecaja brendova i brendiranja na
potro$ace. Naime, vazno je napomenuti da iako se brend i marka gledaju kao istoznacnice, ovaj
rad se bavi brendovima u cijelosti. Marka je samo jedan dio brenda i to onaj vizualni dok je
brendovi imaju vidljive i nevidljive vrijednosti. Ono $to se u radu spominje kao marka jest
iskljucivo citiranje drugih autora koji su se vodili sinonimom marke i brenda. Motivacija ovog

rada proizlazi iz osobnog iskustva, odnosa pa ¢ak i strasti prema brendovima.

Rad je podijeljen na dva dijela i Sest poglavlja. Prvi dio rada sastoji se od teorijskog prikaza koji
je napisan na temu brendova, brendiranja, komuniciranja brenda i pripadnika generacije Z. Drugi
dio donosi rezultate istrazivanja na temu odnosa pripadnika generacije Z prema brendovima koje
je provedeno isklju¢ivo u svrhu ovog diplomskog rada.

U teorijskom prikazu na temelju odabrane strucne literature prva cjelina donosi poglavlje koje nas

uvodi u proces nastanka brenda i pregled kroz povijest. Vazno je sagledati kako su se brendovi



razvijali kroz povijest upravo iz razloga kako bi ih danas §to jasnije razumjeli. Zato nakon
povijesnog pregleda, slijedi pojmovno odredenje definicije brenda danas, zatim slijedi poglavlje
koje govori o ulozi brenda u svakodnevnom Zivotu potrosaca. Sljedece poglavlje opisuje razliku
izmedu imidza i identiteta brenda te se dijeli na manje poglavlje koje opisuje elemente identiteta
brenda. Kraj prve cjeline je poglavlje u kojem donosimo prikaz vrsta brendova koje postoje na
trziStu. S obzirom da brendu nije dovoljno imati samo simbol koji je poznat u svijetu vec je
potrebno imati cijelu pri¢u, druga cjelina teorijskog dijela bavi se brendiranjem. Prema uvidu u
brendiranje proizlaze sljede¢a poglavlja: cilj brendiranja, 4 dimenzije brendiranja, emocionalno i
senzorno brendiranje. Poglavlje senzorno brendiranje donosi opis na koji nacin brendiranje utjece
na svih pet ¢ovjekovih Cula, a to su vid, zvuk, dodir, okus i miris. Zatim slijedi poglavlje
kulturolosko brendiranje, brendovi ikone te u konacnici usporedba brenda i religije kao i1 prikaz
lojalnosti brendu. Brendiranje nema svrhu ako se ne oglaSava putem kanala koji su predvideni za
to. Oglasavanje je nemoguce izbjeéi, stoga sljedeca cjelina donosi poglavlje komuniciranje brenda
koje govori o oglaSavanju 1 zada¢ama oglasavanja. Posljednja cjelina teorijskog dijela rada jest
ciljana skupina kojoj je ovaj rad posvecen, a to je generacija Z. Ovaj dio se sastojati prikazuje
sljedec¢a poglavlja; pojmovno odredenje generacije, prikaz generacija koje su prethodile generaciji
Z, karakteristike generacije Z te prikaz dosadasSnjih istrazivanja na pribliznu temu ovog

diplomskog rada.

Drugi dio rada prikazuje metodoloski okvir istrazivanja koje je provedeno s ciljem otkrivanja u
kakvom su odnosu pripadnici generacije Z prema brendovima. Generacija Z oznacava tehnoloski
najnapredniju generaciju, a njezini su pripadnici osobe rodene izmedu 1995. i 2009. godine
(McCrindle, 2020). Cilj istrazivanja je bio upoznati nacin na koji razmisljaju pripadnici generacije
Z kada se radi o brendovima i druStvenom utjecaju na njih, te ispitati njihove stavove o vaznosti i
kupovnim navikama brendova. Istrazivanje je provedeno online putem na uzorku od 674
ispitanika. Anketni upitnik je sadrzavao 14 pitanja zatvorenog tipa, medu kojima su bila i pitanja
socio-demografskog statusa, gdje je klju¢no pitanje bila godina rodenja ispitanika kako bi
istrazivanje bilo napravljeno vjerodostojno na ciljanoj skupini. U sljede¢im poglavljima imamo
uvid u hipoteze, zatim metodologiju, rezultate istrazivanja i osvrt na postavljene hipoteze gdje

utvrdujemo njihovu tocnost ili neto¢nost. Zadnje poglavlje zaokruzuje cijeli rad zaklju¢kom.



2. TEORIJSKI OKVIR

1.1 Proces nastanka brenda i pregled kroz povijest

Da bismo mogli raspravljati o odnosu bilo kojeg potrosaca prema brendovima, a u ovom
slu¢aju konkretno pripadnika generacije Z, vazno je prvo pojmovno odrediti znacenje brendova
kao kljuc¢nog pojma ovog rada. Stoga se ovo poglavlje bavi §to jasnijim prikazom procesa nastanka
brenda i u nastavku slijedi teorijsko odredenje povijesti brenda, definicije, uloge i identiteta

brenda. Takoder se prikazuju koraci u odabiru naziva brenda i vrste brendova.

Stolje¢ima prije naSeg vremena ljudi su oznacavali svoje predmete, a glavni cilj oznake nekog
proizvoda je bila identifikacija proizvoda kako bi ga kupci lakse prepoznali (VraneSevi¢, 2007: 9).
Oxford English Dictionary rijeC brandr po prvi put spominje 1552. godine i definira je kao oznaku
nainjenu uzarenim Zeljezom ponajprije za oznacavanje stoke (Vranesevi¢, 2007: 10). Postoje
razne definicije etimologije rijeci brandr, no ono §to je sigurno prema nordijskom rjecniku, jest
da je to staronordijska rije¢ koju su koristili Vikinzi te je njezino znacenje bilo vatra, spaliti i oStrica
maca. Prema Thomsu Gadu (2005: 26) brend je u nordijskim krajevima prvo bio glagol koji je
znacio dodati vrijednost i u€initi neSto vrijednim, a tek je s vremenom postao imenica koja znaci
dodana vrijednost. Iz nordijskih se korijena tako rije¢ brand probila u anglosaksonski sa znacenjem
'spaliti' 1 'zigosati'. S vremenom se rije¢ brand pocela koristiti kao imenica za zig (Belak 2008: 54,

prema Howkins).

Prema tome, prvi su zastitni znakovi bili zigovi, a primjenjivali su se za oznacavanje domacih
zivotinja, te su na taj nacin vlasnici oznacili vlasni§tvo nad stokom. Kako se razvijala trgovina,
tako su kupci koristili zigove kao sredstvo razlikovanja stoke jednog farmera od drugog. Oni
farmeri koji su imali dobru reputaciju zbog kvalitete svojih Zivotinja na taj su nacin smatrali svoju
marku trazenom, a s druge strane, marke farmera koji nisu imali neki poseban ugled trebalo je
izbjegavati 1 s njima biti oprezan. Ve¢ je tada, vaznost marki bila definirana u svrhu
prepoznatljivosti i kao pomo¢ kod razlikovanja te je do danas njezina uloga ostala ista (Clifton i

dr, 2003: 13-14).



VranesSevi¢ (2007: 9-10) isti¢e da prema oznakama 1 simbolima proizvoda koje su pronadene na
razli¢itim proizvodima u antickoj Gr¢koj, Rimskom Carstvu i drevnoj Kini, moguénost je bila
prepoznati jamstvo podrijetla, znacenje i namjenu proizvoda. Brand ili marka je prvo imao zadacu
oznaciti imovinu i podrijetlo, a iz toga mozemo zakljuciti da imao zadatak zastiti potroSace dok je
kasnije cilj brenda postao i zastita proizvodaca, vlasnika marke. Postoji mnogo primjera gdje su
ljudi oznacavali svoje proizvode kroz povijest: cigla, oruzje, posude, a ono §to je zanimljivo da su
Vikinzi oznacavali ¢ak i svoje brodove i dijelove brodova kako bi se razlikovali od drugih dodaje

VraneSevic.

Dakle, najraniji proizvodi koji su bili oznaceni markom, osim ozna¢avanja stoke, bili su prepoznati
u loncarstvu, klesarstvu, izradivanju namjestaja. Glineni lonci su bili produkt masovne proizvodnje
gdje su proizvodaci na svoj nacin oznacavali proizvode, a njihovi se primjeri ostataka mogu jo$
nac¢i u drevnim civilizacijama kao §to su Gr¢ka i Rim. Takoder, medu tim ostacima ima puno
dokaza loncarskih zigova, primjerice, lon¢ar bi prepoznao svoje posude upravo zato jer bi ostavio
otisak palca u mokru glinu na dnu posude ili bi napravio svojevrstan znak poput ribe, kriza,
zvijezde i sli¢no. Stoga, mozemo zakljuciti da su simboli zaista bili najraniji vizualni oblik robnih

marki (Clifton i dr, 2003: 14).

U Francuskoj i Belgiji je od 17. 1 18. stolje¢a pocela masovna proizvodnja finog porculana i
tapiserija, a tvornice su zbog toga koristile marke za oznacavanje kvalitete i podrijetla proizvoda.
U isto to vrijeme, bili su stroZe primijenjeni zakoni koji se vezu uz srebrne i zlatne predmete kako
bi kupac dobio povjerenje u proizvod. Naime, industrijskom revolucijom krenula je Siroka
upotreba robnih marki budu¢i da je razvojem proizvodnje i komunikacije omoguéila masovno
trziSte potroSackih proizvoda. Iz tog razdoblja potje¢u i mnoge danasnje najpoznatije robne marke,
kao na primjer Singer Siva¢e masine, Coca-Cola, American Express putnicki ¢ekovi, Kodak film
itd. Upravo zbog navedenih robnih marki doneseni su rani zakoni o zastitnim znakovima $to je
vlasnicima omogucilo da svoje znakove zastite zakonom (Clifton i dr, 2003: 15).

Razvoj industrijske proizvodnje, a osobito medunarodne trgovine pridonio korporativhom
razvijanju maraka jer su proizvodaci htjeli promicati svoje proizvode diljem svijeta, a kupci kao

konzumenti su htjeli znati $to kupuju (Belak, 2008: 54, prema Howkins).



Crkva je krajem 19. stolje¢a priznala vlasniStvo nad proizvodom i dizajnom i vlasniStvo reputacije
proizvodaca ili proizvodaca proizvoda kao dva oblika intelektualnog vlasnistva (Vranesevi¢, 2007:
10). U istom stoljecu rodile su se prve globalne reklamne agencije a to su J. Walter Thompson
(JWT) i NW Ayer §to je jos viSe potaknulo razvoj marki istice Clifton i dr (2003, 15), a dodaje 1
da je koriStenje robnih marki pocelo rapidno rasti nakon Drugog svjetskog rata. Padom
komunizma, masovnim emitiranjem medija i razvojem interneta robne marke postale su krajnja

tocka svjetskih gospodarstava prema potraznji.

Iz prethodno navedenog mozemo uvidjeti da brendovi (marke), nisu privremeni trend ve¢ su oni
postojali stolje¢ima prije naSeg vremena i zato je zanimljivo promatrati njihov razvoj. Naime,
covjek je oduvijek stvarao i oznacavanjem proizvoda znakovima ili simbolima je saCuvao
autenti¢nost i porijeklo proizvoda, a na kraju i vrijednost kojom je, ukoliko je imao kvalitetan
proizvod, stvorio dobru reputaciju te je tako $irio svoje trziSte. Industrijskom revolucijom razvio
se veliki broj proizvodaca te su marke tada povezivale proizvodaca i potroSaca, a na taj je nacin

olakSano identificiranje kvalitete proizvoda na Sirem trzistu.

1.2 Definicija brenda

Nakon povijesnog pregleda razvoja i upotrebe brendova vazno je odrediti pojam i
definiciju brenda danas. Mnogi marketinski stru¢njaci bave se prou¢avanjem brendova i svaki od
njih donosi poneki djeli¢ u mozaiku price o brendovima. Potrebno je shvatiti da su brendovi danas
Sirok pojam. Brendovi se pojavljuju u svim oblicima i veli¢inama; “mogu biti specifi¢ni ili
opceniti, opipljivi ili neopipljivi, globalni ili nacionalni, skupi ili jeftini, no u veéini slu¢ajeva ono

$to ih ¢ini moénima nije samo to $to jesu, nego i ono Sto predstavljaju” (Olins, 2008: 17).

U hrvatskom standardnom jeziku umjesto rije¢i brend Cesto se koristi i rije¢ marka ili robna marka.
Ono Sto marka predstavlja je identi¢no onome §to predstavlja i brend “sumu obiljezja, kao Sto su
ime, znak, dizajn po kojima kupci mogu raspoznati ili razlikovati robe i usluge prema njihovom
porijeklu i vlasnistvu” (Pavlek, 2017: 62-63). Iako marka i brend mogu biti sinonimi, ipak postoji

jasna razlika. Brend nije samo fizicki i vizualni predmet kao $to je marka, brend je nesto vise,



nesto iznad marke, nesto neopipljivo, “brend je najvrjednija nematerijalna imovina tvrtke” (Belak,
2008: 55). Gad (2005: 29) govori o razumijevanju neopipljive vrijednosti brenda na primjeru

(13

nacije: “...nacija je brand. Zastava je njen trgovacki znak, a nacionalne kulturne vrijednosti
predstavljaju brand. Ljudi su i dalje spremni i¢i u rat, riskirati svoje zivote za naciju i njene
vrijednosti”.

Potrebno je stoga razjasniti da iako rije¢ brend potjece od engleske rijeci brand, a u hrvatskom
prijevodu se koristi rije¢ marka, danas zbog rasprostranjenosti engleskog jezika rije¢ brend se
udomacila u hrvatskom jeziku te je postala prirodni dio leksika i zato je dozvoljeno pisati umjesto

brand brend, istice lektorica Isidora Vujosevic.

The Oxford Dictionary 1980. donosi sljede¢u definiciju: “Brand (imenica): zastitni znak, roba
odredene marke: identifikacijski znak ucinjen vrué¢im Zeljezom, zeljezo koje se za to koristi:
komad goruceg ili oguljenog drveta, (glagol): oznaciti vruéim Zeljezom ili oznaciti zastitnim
znakom” (Clifton i dr, 2003: 13).

Ipak, Ameri¢ka marketinSka udruga (American Marketing Association, AMA) nudi mozda i
najsiru definiciju i istiCe da je brend “naziv, izraz, dizajn, simbol, ili bilo koja druga znacajka koja
pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga drugih prodavaca”.
Prema navedenim definicijama opisan je vizualni dio brenda koji opisuje materijalnu imovinu
tvrtke, ipak Philip Kotler daje do znanja da vrijednost materijalnih imovina tvrtki stagnira ili ¢ak
pada, ali zato vrijednost neopipljivih, nematerijalnih imovina raste (Belak, 2008: 55, prema

Kotler).

S vremenom se, dakle, spoznavala vaznost nedodirljivih vrijednosti brenda, pa su se i prema tome
formulirala 1 pojmovna odredenja brenda. Stoga proizlazi definicija da je brend suma svih
mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na podrazaje iz okoline (VraneSevi¢, 2007: 11, prema Wood,
2000). Time brendovi putem spomenutih mentalnih asocijacija sluze razlikovanju proizvoda i

obecanju vrijednosti (Skoko 2009: 129 prema Kotler i Gertner, 2005: 41).

Zanimljiva definicija brenda u kojoj se isti¢e dodana vrijednost brenda dolazi od Laslie de
Chernatony i Malcolma McDonalda u kojoj navode nekoliko glavnih crta o tome §to €ini uspjeSan

brend. Isticu da uspjesan brend Cini: “prepoznatljiv proizvod, usluga, osoba ili mjesto, Cija je



vrijednost uvecana na nacin da je kupac ili korisnik uvecava kao vaznu, jedinstvenu, odrzivu
dodatnu vrijednost, koja zadovoljava njegove potrebe na najbolji nacin” (Veljkovi¢, 2010: 7, prema
Chernatony i McDonald). Sli¢no tome piSe Vranesevi¢ (2007: 10) te istice da se brendom
podrazumijeva naziv, simboli i svi ¢ulni podrazaji koji se povezuju sa znacajkama proizvoda i

uslugama te njihovim funkcionalnim ili psiholoSkim koristima.

Prema navedenom, mogli bismo zakljuciti da vrijednost brenda kreira sam kupac koji kao
konzument brenda ovisno o svojem zadovoljstvu odrzava tu vrijednost. Stoga je zanimljivo
promatrati i pisati o brendovima kao takvima jer smatram da odnos izmedu potroSaca i brenda ima
uzro¢no posljedicni tok i potrebno je zagrepsti ispod povrSine kako bi zaista u potpunosti shvatili
odnos potrosaca s brendom. Po primjeru toga, S.M.Davis napominje tu vaznost brenda te govori
da potrosa¢ zapravo nema odnos s proizvodom ili uslugom, nego Zeli imati odnos s brendom.
Brend je za potroSaca set obecanja, a to podrazumijeva povjerenje, konzistentnost i ocekivanja

(Pavlek, 2008: 124, prema Davis, 2000).

Uyvjerili smo se da postoji mnogo definicija §to je brend. Ne mozemo se, dakle, drzati jedne
definicije brenda kao univerzalne jer “brend danas uvelike nadmasuje materijalnu vrijednost nekog
proizvoda ili korporacije te mu predstavlja snaznu dodanu vrijednost” (Skoko, 2009: 128). Da
bismo slikovitije razumjeli “dodanu vrijednost” brenda, brend se Cesto opisuje kao “vrh ledenog
brijega” (Slika 1). Slika 1 jasno prikazuje sve ono §to brend jest. Kao $to smo ve¢ spomenuli, brend
nije samo logo, dizajn, marka i ime. Ako samo to smatramo brendom, zapravo onda i govorimo o
onom samo materijalnom $to vidimo kada uo¢imo neki proizvod. Ipak, zaronimo li ispod povrSine
onog ‘“vidljivog” shvacamo da je brend puno viSe od same materijalne vrijednosti te
ustanovljujemo da zaista nadmasuje materijalnu vrijednost kako pise Skoko. Brend obuhvaca i
ono $to je nevidljivo, obuhva¢a emociju, identitet, dodanu vrijednost koja je stvorena onim

uzro¢no posljedi¢nim tokom potroSaca i tvrtke, brend stvara potrebu.
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Slika 1: Razgranicavanje pojmova: brend kao ledeni brijeg

Izvor: Veljkovié, S., (2010), Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima, CID, Ekonomski

fakultet, Beograd, str. 6.

Vaznu zaslugu za vrijednost nematerijalnog preuzima Werner Siemens koji je bio prvi poduzetnik
u povijesti pridaju¢i veéu vrijednost nematerijalnom kada je 1896. godine zaposlio prvog
fakultetski obrazovanog znanstvenika s ciljem da mu osnuje prvi istrazivacki laboratorij unutar
firme. Siemens je bio taj koji je prvi shvatio da ¢e mu ideje pomo¢i u stvaranju posla u buduénosti.
(Belak, 2008: 56). Upravo zato danas u definiranju brenda nisu vazne toliko tvrtke kao takve, ve¢

kreativnost ideje koje oblikuju neki brend.

Tako se rije¢ marka i brend koriste u mnogim slucajevima kao sinonimi, rije¢ brend ima daleko Siri
pojam. Stoga, brend osim $to je prepoznatljiv proizvod koji sadrzi odredeni simbol, ime i ima svoj
dizajn, on oznacuje i neopipljivu vrijednost koju potrosa¢ vidi i razumije na svoj nacin. Pavlek
(2008: 125) govori da je brend prije svega odnos. 1z toga se stvara snazna veza meduovisnosti
potroSaca i1 brenda. Brend je vazna komponenta za uspjeh u poslovanju pa se tako tvrtkama koje

stvore kvalitetan brend pruza niz moguénosti za unaprjedivanjem. Stoga, prouavanjem razvoja



brendova mozemo uvidjeti da brendovi govore o uspjehu tvrtke, ali vaznije je naglasiti da se iz
njih samih mozZze i$¢itati njihova vrijednost. Ta vrijednost brenda kao takvog je upravo ona koju

stvara covjek u svojim mislima te mu pridodaje zaslugu za mentalni otisak koji mu je brend stvorio.

1.3 Uloga brenda

Nakon $to smo ustanovili da je brend proizvod koji sa svojim specifi¢nostima stvara dublju
povezanost sa potroSacem, vazno je ustanoviti i koja mu je uloga.
Josip Seneci¢ (1974.) govori o ulozi brenda i1 kod potrosaca i proizvodaca. Stoga brend potroSacu
olakSava kupnju (izbor u sve vecoj ponudi) te mu daje zadovoljstvo kada mu postane vjeran, a
brend mu je jamstvo, a Cesto i status. S druge strane, za proizvodaca brend znaci mogucénost
kontrole trziSta, neovisnost u stvaranju cijena, te mu je olakSano lansiranje novog proizvoda kao i
promotivne akcije (Pavlek, 2008: 123 prema Seneci¢ 1974). Brendovi stoga imaju ulogu kod
naglaSavanja posebnih znacajki proizvoda te u smanjivanju rizika pri procjeni proizvoda ili usluge

oznacenih markom (Vranesevi¢, 2007: 12).

O ulozi brenda takoder piSu Philip Kotler, Kevin Keller i Maja Martinovi¢ u udzbeniku
Upravljanje marketingom. Oni smatraju da brendovi “identificiraju izvor ili proizvodaca
proizvoda i omogucuju kupcima — bilo pojedincima ili organizacijama — pridavanje odgovornosti
odredenom proizvodacu ili distributeru” (Kotler i dr, 2014: 242). Navedeno podrazumijeva da
kupci o brendovima uce i vrednuju ih temeljem prethodnih iskustava vezanih uz proizvod i
marketinSki program i tim na¢inom otkrivaju koji brendovi zadovoljavaju njihove potrebe, a koji
ne.

Trademark se spominje u okviru trgovinskog znaka kojim tvrtka nastoji oznaciti svoje proizvode
1 usluge 1 na taj nacin omoguciti potroSacima njihovo lakse razlikovanje od sli¢nih proizvoda ili
usluge druge tvrtke. Uz to, trgovinski znak se moze pravno zastititi. S druge strane brend oznacuje
Siri skup vrijednosti od trgovinskog znaka. Ono glavno §to se kod brenda ocekuje jest da su
potro$aci, kojima je brend namijenjen, spremni platiti vecu cijenu nego za isti takav proizvod, ali
nebrendirani ili su spremni ¢eS¢e kupovati brendiran proizvod u odnosu na onog koji nije brend

(Vranesevic¢, 2007: 15).



Prema leksikografskom zavodu Miroslav Krleza mozemo re¢i da su dvije su glavne funkcije
brenda: identificirati i diferencirati. Identifikacijom brenda vazno je moci saznati obiljezja
kvalitete i podrijetla i tim nacinom stvoriti dodatnu vrijednost proizvoda, usluge i poduzeca. Jasno
razlikovanje od konkurentskih proizvoda ili usluga kljucan je aspekt diferencijacije. Dakle, brend
mora posredovati vrijednost i osobnost poduzeca i na taj nacin $titi potrosaca i proizvodaca od

konkurencije koja nudi iste ili slicne proizvode.

2.1. Imidz i identitet brenda

Vazno je razlikovati imidz od identiteta brenda. Mnogi bi pomislili da su ova dva pojma ista,
medutim Zvonimir Pavlek u svojoj knjizi Branding kako izgraditi najbolju marku donosi jasan
prikaz razlike istih. Kada je rije¢ o imidZzu, tada se misli na zateCeno stanje koje se utvrduje
temeljem istrazivanja i percepcije potrosaca i ako se zavrsi samo na tome, to rezultira pasivnim
odnosom. Pitanje identiteta podrazumijeva brendiranje kao aktivni odnos stvaranja brenda i to je

ono $§to je srediste pozornosti brand managmenta (Pavlek, 2008: 152).

Imidz brenda (engl. brand image), je: “percepcija brenda koja postoji u glavama potrosaca ili
javnosti — to je prakticno ista stvar kao i ugled — i on moZe i ne mora odgovarati identitetu brenda”
(Skoko, 2009: 130). Imidz stoga ukljucuje asocijacije, uspomene, o¢ekivanja i druge osjecaje koji
su nerazdvojivo vezani uz proizvod, uslugu ili tvrtku. U konacnici, piSe Skoko (2009: 130) da su
navedeni osjecaji vazni pokretaci ljudskog ponasanja. Tako dakle potrosa¢ dobiva signale putem
proizvoda, pakiranja, imena te stjeCe iskustvo 1 asocijacije koje favorizira. Pavlek navodi da se
imidz utvrduje u pasivnoj situaciji, ono Sto je stvorio sam potroSa¢ u svojoj glavi na temelju
postojeceg stanja (Pavlek, 2008: 152). Ani¢ i drugi (2010, 138) spominju da imidz brenda utjece

na privlacenje i zadrZavanje potroSaca i samim time na prihod poduzeca.

Prema definiciji hrvatskog leksikografskog zavoda Miroslava KrleZe identitet oznacuje odnos po
kojem je nesto jednako samo sebi. Dakle, identitet oznacuje posebnost u smislu razli¢itosti u
odnosu na druge. Isto tako, Pavlek (2008: 153-154) spominje da se pod identitetom misli na:

“izgradnju prepoznatljivih znacajki po kojima se pojedinac ili skupina razlikuje od drugih, ili na

10



pripadnost skupu koji nosi zajednicka, prepoznatljiva obiljezja relevantna za stvaranje odnosa s

okruzenjem”.

Identitet koji utjece na sveukupnu percepciju brenda podrazumijeva srz, bit ili geneticku memoriju
brenda, osnovni identitet i proSireni identitet (Vranesevi¢, 2007: 79). Neki autori identitet brenda
poistovjecuju sa DNA. Gad zato identitet smatra genetskim programiranjem koje stvara brendove
(Gad, 2005: 21). Razlog zasSto su brendovi i njihov identitet poistovjeceni s DNA jest zato Sto
identitet brenda oznacuje sjecanja, proslost, sadasnjost i budu¢nost. Stoga Vranesevi¢ (2007: 80)
govori o identitetu kao srzi koja podrazumijeva: “ono Sto marka i jest u svojim korijenima, ono §to

se prenosi kroz vrijeme i prostor i §to tijekom vremena ne dozivljava vre¢e promjene”.

Kada govorimo o identitetu brenda u marketingu mozemo re¢i da se radi o pogledu u budué¢nost
gdje oni koji stvaraju brend postepeno rade na njemu kako bi ostavili utisnut dojam na potrosaca i
stvorili §to ¢vr§¢u povezanost s potroSacem na temelju emocija. Samim time, suvremeni teoreticari
u podrucju brendiranja govore o novim pristupima koji pripadaju identitetu brenda, a to su
emocionalni odnos, osobnost i brend kao ikona ili kult (Pavlek, 2008: 154). VanAuken isti¢e da
brand management ima zadacu stvoriti emocionalne odnose s potrosacima (Pavlek, 2008: 154
prema VanAuken). Dakle, ono §to ostavlja emocionalni trag kod potroSaca i Sto ga Cini

jedinstvenim u potrosa¢a podrazumijeva se identitetom brenda.

Anholt (2007) identitet brenda definira kao: “Temeljni koncept proizvoda koji je jasno i
karakteristi¢no izrazen” (Skoko, 2009: 129, prema Anholt). Sukladno tome, potrebno je objasniti
karakteristike identiteta prema kojima on moze biti predocen. Vranesevi¢ (2007: 39-41) prenosi
prizmu identiteta marke prema Kapfereru (2001: 100 — 107).

Na prvom myjestu se nalaze fizicke znacCajke i one su vaZne za razumijevanje i spoznavanje
identiteta brenda. Na vrijednost brenda moZze utjecati pakiranje i ambalaZa proizvoda te je pozeljno
da oblik pakiranja bude specifi¢an i drugaciji u odnosu na ostale i a ukazuje na funkcionalnu
vrijednost. Ovdje se za primjer najcesc¢e uzima oblik boce Orangine ili ¢okolade Kolumbo.
Druga vaznost je osobnost brenda. Brendovi se predstavljaju s likovima zivotinja ili osoba kako bi

se znacajke brenda poistovjetile s osobama koje promoviraju brend. Cesto budu prikazane poznate
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osobe koje promoviraju neki brend kako bi se njihove osobine povezale s brendom. Mozda
najpoznatiji primjer u ovoj osobnosti je Marlboro Man.

Trec¢a je kultura brenda. Ona ¢ini osnovnu ideju brenda koja se Zeli prenijeti na potrosace, a to
odgovara na pitanje $to brend Zeli znaciti na trziStu, koji sustav vrijednosti podrzava i slicno.
Kultura je vazna ukoliko neki brend posjeduje vise proizvoda ili ako se s vremenom proizvodi
mijenjaju.

Nacin i odnos prema klijentima razlikuje brendove i doprinosi stvaranju njihovog identiteta. Prema
tome, u ovom dijelu prizme proizvodi se vise ne gledaju prema fizi¢kim razlikama ve¢ prema
psiholoskim, emocionalnim i drustvenim. Na taj se nacin klijenti povezuju s odredenom markom
ili uslugom.

Refleksijom brenda podrazumijeva se uloga brenda u kreiranju imidza klijenta u okolini. Povezuje
se s samo iskazivanjem, a primjer tome prenosi VraneSevi¢ (2007: 41) tinejdzeri koji puse cigarete
da se iskazu odraslijima od onoga Sto jesu.

Zadnji korak prizme identiteta brenda je samopotvrdivanje. Ono je sli¢no refleksiji , ali se radi o
pogledu unutar osobe koja posjeduje brend. To oznacuje da brend utjee na dozivljaj posjednika
brenda. Potrosaci ¢esto kupuju odredene brendove da sami sebi nesto dokazu ili se uvjere u nesto.

Primjerice kupnja skupih torbica kako bi sebe uvjerili u vlastitu uspjesnost i vrijednost.

Odnos povezanosti brenda, identiteta i imidza moZemo vidjeti iz sljedece definicije: "Marku je
moguce pojmiti kao spoj identiteta marke (koji predstavlja Zeljeni imidz usredotocen na sebe) i
imidZ marke (stvaran imidZ upravljen prema van, kakvog kupac vidi)" stoga je pozicioniranje
brenda sucelje tih dvaju konstrukta, a njegova svrha jest uspostaviti jasno razlu¢ivu poziciju marke

u umu kupca (Huzak, 2009: 236).

Mogli bismo zakljuciti da se imidZz brenda poistovjecuje s idejom koju potroSa¢ ima o nekom
brendu te se imidz brenda stvara u ofima potrosaca na temelju postojeceg stanja brenda. Identitet
stvara sama tvrtka te upucuje aktivne signale jedinstvenosti i karakteristika brenda prema
potroSacu koje on prepoznaje kao identitet brenda koji u konacnici izaziva odredenu vrstu sinergije
s proizvodom nekog brenda. Identitet brenda izaziva emocije kod potroSaca te potrosa¢ stvara

poseban odnos s brendom.
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2.1.1. Elementi identiteta brenda

S obzirom da svaki brend mozemo razlikovati na neki nacin, tako moraju postojati odredeni
elementi identiteta brenda koji nam u tome pomazu. Keller (2003: 175) piSe da je za elemente
identiteta brenda moguce navesti sve Sto identificira i diferencira brend od drugih brendova, a to
mogu biti naziv, web adresa, logo, simbol ili znak, lik ili osoba, slogan, jingle i pakiranje.

Odabir elemenata identiteta brendova je vazan je za postizanje poznatosti marke putem jedinstvene
percepcije 1 osjecaja prema marki. Zato postoji Sest kriterija kojih se treba pridrzavati pri odabiru
elemenata brenda, a to su: zapamtljivost, znacenje, dopadljivost, prenosivost, prilagodljivost i
zastitljivost (VraneSevi¢ prema Keller, 2003: 175). Prema tome kriteriji — nezaboravan, smislen i
privlacan su oni koji “grade brend”. Sljedeca tri — prenosiv, prilagodljiv i zasti¢en koriste se kao
obrambeni i pomazu poduprijeti i ocuvati trziSnu vrijednost brenda od razli¢itih izazova (Kotler 1

dr, 2014: 250).

Iz prethodnih elemenata ili ¢ak kriterija, rada se novo grananje koje nas vodi ka kljucnim
elementima koje sadrzi svaki brend.

Naziv brenda je “dio koji se moze izgovoriti, a sadrzi rijeci, slova i brojeve” (Ozreti¢ DoSen,
Previsi¢, 2007: 176). Mercedes, Coca Cola, Adidas, McDonald's su samo neki od primjera naziva
brendova. Brendovi uz svoj naziv mogu i ne moraju sadrzavati znak. Stoga se upravo Coca Cola
sastoji od naziva koji je stiliziran na nacin da je i naziv i znak u jednom. Vaznost naziva brenda
isti¢e VraneSevi¢ (2007: 44) gdje tvrdi da klijenti pamte naziv marke puno ¢esc¢e i lakse nego ostale
elemente brenda. Uz to, izbor naziva brenda je vrlo vazan jer moze povecati svijest i stvoriti dobar

imidz za proizvod brenda (Adidam, 2007: 46 prema Aaker).

Za odabir naziva brenda Vranesevi¢ prema drugim autorima prilagodava osnovne znacajke koje bi
trebale biti usmjerene na postizanje ciljeva ovisno o vrsti brenda. 1z toga slijedi: Jednostavnost,
ona se temelji na jednostavnom izgovoru i zapamtljivosti (Levi's), razlikovnost podrazumijeva
jedinstvenost koja ne izaziva negativne asocijacije (Adidas i Nike), kompatibilnost i asocijativnost
na proizvod ili uslugu (Timex), emocije se moraju pobuditi iz naziva proizvoda ili usluge (Diorov

parfem Poison), pravna zastita zbog zaStite od mogucih zlouporabe i da se s proizvodim moze
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postupati kao s vlasniS§tvom, opreznost pri kreiranju i uporabi naziva jer moze prije¢i u genericki
naziv skupine proizvoda (Zilet i kalodont), prenosljivost oznacuje prosirivanje na druge proizvode
i kategorije (Mars i Caterpillar) i saZetost $to znaci da naziv mora biti saZet da ga klijenti sami ne

skrac¢uju (IBM) (Vranesevi¢, 2007, 43).

Znak, logo ili simbol je “dio prikazan vizualnim elementom- simbolom, likom ili oblikom”
(Ozreti¢ Dosen, Previsi¢, 2007: 176). Neki brendovi su dobili ve¢e znacenje upotrebom svog
znaka nego naziva. Tako je na primjer Apple poznat po jabuci, Nike po kvacici itd. Ono $to znakovi
omogucuju jest lakSe i brze razumijevanje kulture i osobnosti brenda (Vranesevi¢, 2007: 50). Belak
(2008: 91), progovara o tome kako je ¢ovjek “simboli¢na Zivotinja” te imenujuci sve oko sebe
percipira svoju stvarnost samo putem tih imena koju je nadjenuo stvarima. Prema tome znakovi
brendova kao vizualni elementi imaju zada¢u identificiranja proizvoda, a time Sto su znakovi
neverbalni mogu buditi sli¢ne asocijacije u razli¢itim kulturama (Vranesevi¢, 2007: 51). Ono §to
je vazno naglasiti, isti¢u Ozreti¢ Dosen i1 Previsi¢ (2007: 176) da se smatra da vizualni element ili

znak brenda ima najdjelotvorniji utjecaj na potroSaca.

Likovi su takoder elementi brenda koji se ¢esto koriste kako bi “podigli” brend na viSu razinu. Oni
se dodjeljuju brendu da bi dodatno utjecali na stvaranje percepcije brenda i Cesto se koriste kao
osnova za kampanje kako bi se postigla poznatost i podsje¢anje na brend. Likovi mogu biti stvarni
ili izmisljeni. Stoga primjer tih likova moze biti Marlboro Man, Ronald McDonald. Oni se koriste

zbog privlacenja pozornosti i lakSeg isticanja osobnosti brenda (Vranesevi¢, 2007, 53).

Slogani su “kratke recenice koje priop¢avaju deskriptivnu i/ili uvjerljivu informaciju o proizvodu
odnosno marki” (Ozreti¢ DoSen, Previsi¢, 2007: 177). Tako na primjer L'Oreal ve¢ godinama ima
poznat slogan “Jer vi to zasluzujete”. Osnovna prednost sloganima jest ta §to pruzaju mogucénost

veceg eksperimentiranja i kreativnijeg izrazavanja isti¢e VraneSevic¢ (2007: 53).

Jinglovi ili napjevi su glazbene poruke i teme koje se vezu uz brend. Nisu primjenjivi u tolikoj
mjeri u odnosu na druge elemente brenda. Usmjereni su isklju¢ivo na osjetilo sluha, a njihova je
upotreba bila vrlo popularna u doba radija kao glavnog medija informiranja. Oni se mogu koristiti

kao nacin upozoravanja, informiranja i podsjecanja na brend, ali neizravnim nacinom a to je
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poticanjem asocijacija koje zvuk prenosi (Vranesevi¢, 2007: 54). 1z navedenog mozemo povezati
ono $to Martin Lindstrom (2009: 96) naziva €ulno brendiranje te istie kako mu je krajnji cilj
stvaranje snazne, pozitivne, lojalne veze izmedu brenda i potrosaca kako bi mu se potrosac stalno

vracao.

Pakiranje ili ambalaza ima primarnu namjenu Cuvanja proizvoda, medutim, ono moze biti
koriSteno kao jedinstven i prepoznatljiv element brenda kojem je svrha diferencirati ga od ostalih
proizvoda na trzistu (Vranesevi¢, 2007: 55). Prema tome, pakiranje je ono §to pokazuje kvalitetu
proizvoda, a dizajn ambalaze prica pricu brenda istice marketinska agencija Brandz (2020).
Postoje brojni primjeri jedinstvenog pakiranja prema kojem se proizvod prepoznaje, primjerice
boca Coca Cole, bocica parfema Coco Chanel No5, pakiranje Toblerone ¢okolade. Upravo zato
kada kupci pomisle na neki brend, misle i o proizvodu koji se veZe s pakiranjem. Pod elementima
pakiranja podrazumijeva se oblik, veliina, materijal, znak, tekst, proporcije, vidljivost, graficki
dizajn (Vranesevi¢ 2007: 55, prema Elwood, 2002., str 89). Upravo zbog tih oblika Lindstrom
(2009: 80) navodi kako da “najévrs¢i temelj za plasiranje branda preko svih kanala daju
karakteristi¢ni oblici”. Uz to, navodi kako mi prepoznajemo i pamtimo oblik te je mozda upravo
to razlog dugovjecnosti Tobleroneovih ¢okolada i Volkswagenove bube. Prema tome mozemo
zakljuciti da Sto je neko pakiranje i ambalaZza proizvoda drugacija i specifi¢nija od ostalih, to je

vjerojatnost uspjesnosti brenda veca.

Zadnji element kod vaZnosti isticanja identiteta brenda je boja. Ona je sastavni dio brenda i nju je
moguce vezati uza sve vizualne elemente brenda; boja ispisa naziva ili simbola brenda, pakiranja
1 ambalaze, pa ¢ak i same boje proizvoda. Tako primjerice boja ambalaZe ima utjecaj na dozivljaj
fizickih znacajki proizvoda (Vranesevi¢, 2007: 55). Primjer prepoznatljivosti i stvaranja identiteta

brenda pomocu boje jest ljubic¢asta Milka krava.
Navedeni su elementi vazna obiljezja koja grade identitet brenda. Ono Sto primje¢ujemo kao

posebnost nekog brenda izlazi upravo iz prethodnih elemenata. Tako dakle, ve¢inu elemenata

opazamo vizualno i na taj nacin brend osigurava prepoznatljivost i zapamtljivost kod potrosaca.
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2.2.

Vrste brendova

Danas postoji mnogo brendova na trzistu. Mozemo re¢i da se gotovo sve moze brendirati.

Brend nije samo proizvod koji vidimo na policama u trgovini, brend moze biti usluga, ideja, osoba,

pa ¢ak i drzava. Stoga ¢emo u ovom poglavlju prikazati vrste prema kojima se brendovi razlikuju.

Crainer i1 Dearlove (2003) donose prikaz Sest vrsta brendova od kojih svaka ima svoju ulogu na

trzistu;

a)

b)

c)

d)

Brend proizvod — udZbenicki primjer brenda proizvoda je Coca Cola gdje dominiraju
opipljive znacajke brenda

Brend usluga — The Walt Disney Company kao svjetska najveca produkcijska kuca
zabavnog programa moze biti primjer dominaciji neopipljivih znacajki brenda

Brend osoba — ovdje se podrazumijeva osoba kao brend. Osoba moze biti stvarna,
primjerice biv§i nogometa$ David Beckham ili izmi$ljena poput Harrya Pottera

Brend tvrtke/organizacije — Unicef se istice kao dobar primjer organizacije kao brenda. U
ovoj kategoriji se nalaze brendovi dobrotvornih, nevladinih ili politickih organizacija, ali
1 korporacijski brendovi.

Brend dogadaja — u ovu kategoriju najces¢e spadaju sportska dogadanja primjerice
Olimpijske igre, kulturna dogadanja i manifestacije poput Dubrovackih ljetnih igara.
Brend podrucja — iako moze zvucati neobi¢no, ali brendom se smatraju regije, Zupanije,
gradovi, turisticke destinacije pa i drzave. Osobito zanimljiv i nama blizak primjer jest grad
Dubrovnik koji je nakon snimljene serije Game of Thrones postao grad brend kojeg

godisnje posjecuju tisuce turista.

Prema navedenim vrstama brenda uoavamo da ne postoji univerzalna vrsta brenda te danas

skoro sve mozemo nazvati brendom ako ima dodanu vrijednost. Stoga je prava vrijednost

brenda u svijesti potrosaca i njegovoj percepciji vrijednosti brenda. Kada se prepozna brend

kao vrsta oruda, potrebno je brend promatrati kao koncept kojim je moguce ostvariti dugorocnu

trziSnu uspjesnost (Vranesevic, 2007: 15).
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3. BRENDIRANJE

Brend nije isto §to i1 brendiranje. lako je brendiranje ili engleski branding izraz koji je nastao
iz izraza brand, brendiranje je proces. U engleskom rje¢niku branding oznacuje aktivnost “cijelog
procesa stvaranja marke koju ¢e potrosaci dozivjeti, osjetiti i prihvatiti, koja ¢e im postati bliska
po ideji i na temelju diferenciranih obiljeZja i obe¢anja u koja se oni moraju uvjeriti kao i u njezinu
superiornost ili prikladnost za njihov zivotni stil, status, kupovnu mo¢” (Pavlek, 2008: 123). S
obzirom da je upotreba rije¢i brendiranje raznolika neki je autori koriste kada govore o nacinu
dizajniranja proizvoda ili usluge, $to moze biti logo, omot ili natpis. S druge strane brendiranju se
dodaje i Sire znacenje, a to je upravljanje dobrim imenom i reputacijom, to¢nije plan koji bi trebao
osigurati da javnost prepozna njihovu reputaciju i u nju vjeruje (Skoko, 2009: 129). Prema tome,
Anholt (2007: 4) brend i brendiranje razlikuje na sljede¢i nacin: “brend je proizvod, usluga ili
organizacija, koju razmatramo u kombinaciji s njezinim imenom, identitetom i ugledom, a
brendiranje je proces dizajniranja, planiranja i komuniciranja imena i identiteta, u svrhu izgradnje
ili upravljanja ugledom” (Skoko, 2009: 129 prema Anholt 2007). Cetinski i suradnici (2006)
smatraju da je brendiranje marketinski i menadZerski proces kojim se proizvodu ili usluzi daje
jedinstveni identitet i imidz kako bi se stvorila razlika proizvoda ili usluge u odnosu na
konkurenciju (Tapera, 2015: 39, prema Cetinski i dr, 2006). Mozemo zakljuciti da se danas, u
novijim okolnostima pod brendiranjem podrazumijeva sve S$to utjeCe ili moZe utjecati na

upozoravanje, na posebnosti proizvoda ili usluge na trzistu (Vranesevic, 2007: 66).

3.1. Cilj brendiranja

Prema navedenim definicijama brendiranja uo¢avamo da je brendiranje proces kojim se
stvara ugled proizvoda ili usluge. Skoko (2009: 129) dodaje da se brendiranjem kreira
diferencijacija i jedinstvenost. Iako smo ve¢ spomenuli diferencijaciju i jedinstvenost brenda, one
su Cesto spominjane u literaturi o brendovima $to ukazuje na njihovu vaznost. Mozemo zakljuciti
prema Skoko (2009: 129) da je cilj brendiranja stvoriti prizmu razlikovanja od konkurencije,
jedinstvene emocionalne asocijacije, relevantni udio u svijesti potrosaca, potraznju, dugovjecnost
brenda i viSu financijsku vrijednost. Slicno tome pise i Rob Walker (2009: 28) te dodaje da je

brendiranje u stvarnosti proces pridruzivanja ideje proizvodu. Samim time, tvrdi da “ako se
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proizvod uspjesno poveze s idejom, brending uvjerava ljude da kupe ideju kupujuéi proizvod”
(Walker, 2009: 28).

Brendiranje je vazno jer se smatra kao dio ukupnog procesa koji pocinje od stvaranja identiteta,
razli¢itosti koju potroSaci dozivljavaju posredstvom signala te je prihvacaju kao vrijednost i na taj
nacin stvaraju svoje preferencije i priklanjaju se idejama (Pavlek, 2008: 51). Kod brendiranja nije
cilj da trziSte odabere neku tvrtku umjesto konkurentske tvrtke, ve¢ je cilj u tome da potencijalni
klijenti vide tvrtku kao jedinu koja nudi rjeSenje za njihov problem (Tapera prema Lake, 2015:
40). Stoga Tapera (2015: 40) istice pet ciljeva koje je definirao Lake (2014), a koje bi dobro
brendiranje trebalo ukljucivati. Prvo je jasna poruka tvrtke kupcima i potencijalnim kupcima,
drugo, potvrdivanje vjerodostojnosti kao dosljednog pruzatelja rjeSenja za potrebe kupaca, trece
je emocionalni vezanje ciljanih potencijalnih kupaca, ¢etvrto je motiviranje kupaca da dosljedno

kupuju proizvod i peto je konkretizirati lojalnost korisnika.

Stvoriti uspjesan brend nije lako i mnogi brendovi propadnu jer njihovo stvaranje i odrzavanje
zahtijevaju vjeStinu, hrabrost, novac, odlu¢nost, originalnost, kreativnost i beskrajan trud.
Medutim, kad se jednom neki brend dokaze na trzistu moguée ga je odrzavati beskonacno dugo,
ali pod uvjetom da se njime dobro upravlja i da ga se njeguje. Prema tome stvaranje i odrzavanje
povjerenja najvaznije je u kreiranju brenda, a iz toga proizlazi i ispunjavanje obecanja. Iako postoje
razli¢ita pravila za odrzavanje brenda zapravo ne postoji univerzalno pravilo koje bi se moglo

primijeniti (Olins, 2008: 194-195).

Ono glavno od ¢ega se brendiranje ne moze odvojiti jest vizija i misija (Pavlek, 2008: 51). Na
nekim je trziStima i u djelatnostima brend toliko vazan da se vizija i misija brenda pretvaraju u
viziju 1 misiju tvrtke. One postaju srediSnja osnova iz koje se razraduje poslovna strategija,
strategija odnosa s klijentima i marketinski plan (Vranesevi¢, 2007: 73).

Vizija je pocetak svakog procesa suvremenog menadZmenta i temeljna je odrednica smjera
kretanja organizacije u odredenom vremenu i prostoru te se njome definira buduc¢nost. Gleda se
Sto se zeli postic¢i 1 koji smjer slijediti (Pavlek, 2008: 54). Stoga dakle, vizija artikulira teznju
brenda, oznacava njegove dugoro¢ne ambicije te obiljezava glediste brenda na svijet (Clifton i dr,
2003: 87). Vazno je istaknuti da je za brend potrebno oblikovati dodatnu, posebnu viziju jer je

vizija brenda nuzna kako bi se planirala ve¢a snaga i mo¢ brenda da bi se mogla doseci
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korporativna vizija. Ona je vodi€ istrazivanja jer pomaze tvrtci da nauci kako se njezin brend moze
prosiriti i koje nove proizvode moze ponuditi u buduénosti temeljem sadas$njeg ugleda i

vjerodostojnosti koje isporucuje potrosacima (Pavlek, 2008: 54-56).

Misija ne smije biti usmjerena na ono $to se proizvodi, ve¢ prema trzistu, potroSacima (Pavlek,
2008: 57 prema Armstrong i Kotler). Vazno je odgovoriti na pitanje koje je postavio Drucker, a to
je What is our business? Dakle, $to je nas posao? Misija se definira kao “izjava koja opisuje kako
se vizija moze ostvariti, utjelovljujuéi prakti¢ne poslovne ciljeve” (Clifton 1 dr, 2003: 87). Misija
odrazava identitet, prepoznatljivost i ambiciju. Misija je prvi korak prema tome $to organizacija
nudi, a to nisu samo proizvodi i stvari. Kada se opisuje proces brendiranja naglaSava se identitet i
razli¢itost, brendovi se gledaju kao ideje i dozivljaji, a temelj tih procesa je upravo misija (Pavlek,
2008: 57-59). Misija mora sadrzavati ambicioznost te se mijenjanjem trziSta Cesto mora

preispitivati kako bi tvrtka mogla rasti (Clifton i dr, 2003: 87).

3.2. 4 dimenzije brendiranja

Thomas Gad (2005: 123) razvija model 4-D brendiranja kojem je primarna teznja zapoceti
proces brendiranja na sustavan i jednostavan nacin kako bi opisao ¢imbenike koji sa stajaliSta
kupca i trziSta utjecu na sklonost brendu. Sve Cetiri dimenzije proizlaze iz jednog, a to Gad naziva
Brand Mind Space. Time ima za cilj mjeriti i odrediti percepciju brenda u mislima kupca u sva
Cetiri podrucja. Slikovitije, Brand Mind Space opisuje se kao pogon na Cetiri kotaca. Ono §to

otkriva su Cetiri dimenzije prema kojima se dijeli proces izgradnje najboljih brendova.

U nastavku sijedi opis 4 dimenzije brendiranja prema Gadu (2005: 123-132).

Prva je funkcionalna dimenzija. Ona opisuje uocljivu prednost proizvoda ili usluge koja se
povezuje s brendom. Njezin znacaj ovisi o stadiju zivotnog ciklusa brenda. Dakle, $to je brend u
mladem stupnju zivotnog vijeka ili nastanka, to su vaznije njegove funkcionalne osobine jer one
tek trebaju stvoriti kod potrosaca opravdanost zaSto kupiti taj proizvod, koja mu je uloga, ali
ponekad odrediti fizicke prednosti brenda. Problem koji se moze javiti kod funkcionalne dimenzije
je rast kopiranja ili oponasanja proizvoda ili usluge i time brand builderi imaju zada¢u usmjeriti

se prema podruc¢jima gdje mogu stvoriti nesto jedinstveno.
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Druga po redu dimenzija koju spominje Gad je socijalna. Ona je vazna iz razloga jer su drustveni
zivot i prihvaéenost u drustvu sastavni dio svakog pojedinca. Kupac o kupovini donosi subjektivne
odluke na temelju onoga s§to osjeca i §to mu odgovara te time ukazuje na drustveni identitet. Prema
tome mozemo ukazati na primjer da ako vidimo da netko vozi isti automobil kao Sto je nas, ili nosi
majicu istog brenda kao Sto je nasa, tada mozemo osjetiti da postoji veza zbog drustvenog identiteta
1 socijalne pripadnosti. Upravo zbog toga brend putem socijalne dimenzije stvara vlastiti kult 1
time postaje druStvena oznaka u Zivotima pojedinaca. Dakle, trgovacki znak ili logotip stvaraju
drustveni kult. Tako primjerice nositelja simbola Nike kvacice lako prepoznaju, pasivno ili
aktivno, ¢lanovi istog drustvenog kulta, a to su dakle osobe koje takoder nose Nike. Time brend

postaje alat za identifikaciju izmedu kupca i grupe kojoj Zeli pripadati.

Nasuprot socijalne, nalazi se mentalna dimenzija brendiranja. Mentalna dimenzija je okrenuta
prema nama samima, dakle, ona se odnosi na misljenje koje imamo sami o sebi. Ona prodire u
nasu osobnost i tim nac¢inom brend dodiruje nasu dusu, a povezana je sa osobnom preobrazbom.
Opet mozemo uzeti za primjer svima poznatu Nike-ovu uzrecicu koja glasi Just do it (Samo ucini
to), ona putuje izravno do naseg svjesnog uma i podsjeca nas kako je vazno prevladati osjecéaj
izbjegavanja i pasivnosti. Brand nam ovom dimenzijom daje osobno zadovoljstvo i poticaj koji
osjecamo posjedujuci nesto posebno §to nam se nudi. Tim putem osobnog zadovoljstva krenula je

vecina velikih brendova na pocetku svoje karijere.

Posljednja, ali ne manje vazna je duhovna dimenzija, a moZemo je jo$ nazvati idealisticka ili eticka.
Ona se danas namjerno koristi u stvaranju brenda, a iz tog se javlja problem kritika jer brendovi
koji su se dokazali kao uzori u duhovnoj dimenziji, podlozni su kritikama ako se ne ponasaju u
skladu s onim standardima koje zagovaraju. Duhovno se dakle odnosi na ve¢i sistem kojeg smo

svi mi dio, a to je kako se brend odnosi prema drustvenoj okolini i svijetu.

Prethodno navedene dimenzije imaju veliku vaznost u ovome radu te ¢e nam pomoc¢i u kreiranju
kasnijeg istrazivanja. One pomazu u razumijevanju brendova kod potroSaca, ali i pomazu
kompanijama kako razviti brendiranje svoje tvrtke. Osnovne znacajke bilo kojeg brenda mogu se

iS¢itati modelom 4D brendiranja i prema tome se moze uvidjeti dodana vrijednost brenda koja je
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spomenuta u proslim poglavljima, a vazna je u odnosu brenda s potrosacem. Mogli bismo

zakljuciti da bez navedenih Cetiri dimenzija brend ne moze ni opstati.

3.3. Emocionalno brendiranje

Prethodno poglavlje nas uvodi u novu dimenziju ovog rada koje je usko vezano uz potrebe,
zelje 1 emocije koje potrosaci imaju prema brendu, ali i utjecaju brendiranja koje u konacnici
izaziva emocije. Prema svim teorijama o brendu i brendiranju mozemo uvidjeti da se spominju
vrijednosti koje putem brenda u potrosacu pobude osjecaj ili emociju, nesto posebno ili uzviseno
u odnosu na ostale brendove. Mogli bismo re¢i da ako je brend izazvao emocije kod potrosaca da

je ujedno i uspio u svom naumu brendiranja, pa makar emocije bile negativne.

Mnogi teoretiari brendova, marketinga i poduzetniStva se slazu da vrijednosti koje se pridaju
brendovima u prilicnoj mjeri izviru iz emocija (Belak, 2008: 55). Prema sveuciliSnom
savjetovaliSnom centru SveuciliSta u rijeci (2020) emocije se mogu povezati kao niz povezanih
reakcija organizma na dogadaje koji su vazni za njegove potrebe, ciljeve ili opstanak. Cesto uz
emocije vezemo i osjecaje, osjecaji su naime samo jedan od aspekata cijelog emocionalnog sustava
1 odnose se na nas subjektivni opis onoga $to dozivljavamo. Upravo zbog toga sve marketinske
teorije govore o potrebi i Zelji potrosaca, no razlika je u tome Sto se prije govorilo o zadovoljenju
tih potreba i Zelja, dok se danas naglasava i dozivljajni emocionalni aspekt koji se javlja u odnosu
potrosaca i brenda (Pavlek, 2008: 125). Vranesevi¢ (2007: 178) stoga tvrdi da osjecaji i uvjerenja

vezani za brend imaju vaznu ulogu u donosenju odluke o kupnji.

Slika 2 prikazuje temeljnu hijerarhiju potreba prema Abrahamu Maslowu. Pavlek (2008: 125)
govori da su potrebe nuzne za druStvenu i osobnu razinu i tako je potreba pokreta¢ da idemo u
kupnju te se onda stvara zelja koja je usmjerena na odredeni brend i tim se nafinom javlja

dozivljajna razina koja se povezuje s Zivotnim stilom potrosaca.
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DRUSTVENE
POTREBE

Slika 2: Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: autor prema Pavlek (2008: 125).

Pavlek (2008: 127) donosi objasnjenje hijerarhije potreba. Kada se dakle radi o kupnji proizvoda
koji je ujedno i brend onda to nadilazi prvu razinu potreba. Zelja za zadovoljavanjem posjedovanja
brenda se pojavljuje na visim razinama i $to je standard ve¢i, time dolazi do izrazaja viSe potrebe,
samoaktualizacije i ona postaje glavnim motivatorom. CeZnja se javlja kada potrebe ne moZemo
ispuniti 1 kad si neSto ne mozemo priustiti. Ona moze biti motivacija za bavljenje hobijima,
vjezbanjem i1 osobnim razvojem. Na zadnjoj, petoj razini potreba nalazi se kreativnost koja je
veliko podrucje brendiranja. U brendiranju postoje kreatori koji stvaraju razinu koju bi si ljudi
htjeli priustiti, a najcesce su to osjetljive osobe koje imaju cilj da ih se nagradi priznanjima i da im

se to iskaze Sto materijalno, Sto duhovno.

Ono §to je povezano s osjeCajima i uvjerenjima jest razmatranje stavova o brendu, dakle kakvo
misljenje klijenti imaju o brendu, hoce li ih brend izdvojiti od ostalih, hoce li posjedovanje brenda
biti pokazatelj njihove uspjeSnosti te hoée li se osjecati privlacnijim, ozbiljnijim i slicno. Ovi

stavovi utjecu na samo ponasanje vezano uz brend i vrijednost brenda. Mozemo zakljuciti da §to
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su stavovi o brendu pozitivniji, veca je vjerojatnost da ¢e ljudi kupovati proizvode tog brenda, a
time je veca i njezina trziSna vrijednost (VraneSevi¢, 2007: 178-179). 1z ovoga proizlazi pitanje
koje postavljaju protagonisti emocionalnog brendiranja, a to je: Kako osjecate brend? Tim
pitanjem oni Zele reci da je osjecaj, dozivljaj najvazniji za prosudbu brenda i njegovog odnosa s
potroSacem (Pavlek, 2008: 132). Sukladno osjec¢aju i ulozi emocija u odnosu s brendom Belak
(2008: 59) tvrdi da “kada se pridobije necije srce, dobivamo najbolje i najvise od te osobe”. Upravo
iz tog razloga ako brendovi izazovu emocije od potrosaca, izazvali su ono najvise $to su mogli iz

potrosaca.

Marc Gobe (2001) u knjizi Emocionalni branding iznosi strukturu koju naziva Deset zapovijedi
emocionalnog brendiranja. On govori da bi dobar, moderan i snazan brend trebao slijediti
emocionalno brendiranje, ali ne da bi manipulirao ve¢ da bi postao element koji pozitivno utjece
na naSu svakodnevicu. Emocionalno brendiranje proizlazi iz ¢injenice za da brend pripada ljudima,
a ne tvrtki i1 zato vrijednost brenda ovisi o potpori kupaca. Gobe kaze da tek kada kupci prihvate
vrijednosti brenda onda to dobiva smisao, a kupci odrzavaju brend na Zivotu, hrane ga ili ga pak
ubijaju (Belak 2008: 59 prema Gobe). Potrosaci osjecaju dugorocnu emocionalnu privrzenost u
odnosu prema brendu, te iz toga proizlazi uskladenost 1 uzajamnost, te Clifton 1 drugi (2003: 99)
taj proces nazivaju dvosmjerni afinitet izmedu potroSaca i brenda, a iz toga proizlazi uzajamno

postovanje, zajednicke vrijednosti i ispunjena ocekivanja.

Da bi danas brend zaista osvojio srca kupaca, mora napraviti sljede¢ih deset pomaka (Belak 2008:
59-61, Pavlek, 2008: 133-135, prilagodeno prema Gobe):
1. Putod potrosaca do ljudi — potrosaci kupuju, a ljudi Zive. Stoga treba s potrosacima postati
partner i potrebno je imati komunikaciju na nacin da se na potroSaca gleda s poStovanjem
i treba ih ukljucivati, a ne im naredivati.
2. 0Od proizvoda prema dozivljaju/iskustvu — proizvod u ovom slucaju ispunjava potrebe, a
3. Od postenja prema povjerenju — u poslovnom svijetu postenje se podrazumijeva, a
povjerenje se teSko stjeCe, njega mozemo povezati s prijateljstvom. Upravo zato se
povjerenje nagraduje i vazno je za brendove. Stoga i mnogi marketinski stru¢njaci brend

poistovjecuju s prijateljem.
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4. Od kvalitete prema preferenciji — slicno prethodnome, kvaliteta je nuzna i prema njoj se
ocekuje i cijena, a preferencija prema brendu pokreée kupnju. Primjer tome moze biti
Levi's koji nije izgubio na kvaliteti, ali gubi na preferenciji te se prodaja smanjuje.

5. Od opce poznatosti prema aspiraciji — to Sto te znaju, ne znaci da te vole, istice Gobe.
Poznatost je potrebna za prvi korak, ali nije kriterij za uspjeh brenda. Zbog toga se
suvremeno mjerenje vrijednosti brenda temelji na emocionalnim aspektima koji uvjetuju
opredjeljenje prema brendu.

6. Od identiteta prema osobnosti — identitetom se u ovom slu€aju smatra uocljiva unikatnost,
razlika i prepoznavanje brenda, dok je osobnost ono §to brendu daje karakter i karizmu te
potice emotivnu reakciju.

7. Od funkcije prema osjecaju ili emociji — temeljni korak emocionalnog brandinga. Gobe
daje veliku pozornost dizajnu. Zato se naglasava da je funkcionalnost proizvoda temeljena
na kvaliteti, dizajn na rjeSenjima za ljude, a uspjeSnost dolazi od izraZaja u prezentiranju
dozivljaja emocija. Ovdje Gobe spominje za primjer Absolut votku, iMac koji po svojim
specificnim dizajnerskim oblicima izazivaju posebne osjecaje i jedinstvenost.

8. Od sveprisutnosti prema bliskosti — brend stoga moze biti svugdje prisutan i viden, ali
mozda nije blizak kupcu. Bliskost dakle trazi put do duse potrosaca i ona se osjeca.

9. "Telling to Shering” — od komunikacije do dijaloga. Ovaj korak oznacuje put od
jednosmjernih informacija koje se priaju, prema suvremenim, dvosmjernim
komunikacijama, a to je dijalog. Vazno je uciniti brend interaktivnim. Upravo to postaje
paradigma nove generacije, a zahtjeva sudjelovanje, ukljucenost i ravnopravnost.

10. Od usluge/servisa prema odnosu — servis oznacuje prodaju, a odnos vezu i priznanje. Putem
odnosa ljudi traze da ih se uvazi, stoga je potrebno da danasnje trziSte ima pristup koji je
prilagoden potrebama svakog kupca kao pojedinca. Time Gobe zagovara put stvaranja
dugoro¢nih odnosa kojima se produbljuju veze, dobiva postovanje potrosaca. Zbog toga
potrebno je dobro upoznati potrosaca, njegove promjenjive potrebe, utvrditi tko je on te
mu putem emocionalnih dozivljaja omogucditi da ostvari ono Sto zeli i u konacnici da

postane lojalan.

Prema navedenim zapovijedima emocionalnog brendiranja mozemo reci da je brend postigao svoj

visi cilj onda kada je stvorio odnos i1 povjerenje s potroSacem na nacin da stavlja potroSaca na prvo
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mjesto i prilagodava mu se. Ujedno, brend mora bas poput prijatelja biti u korak s potroSacem i
svijetom oko njega te mora njegovati odnos njegovati taj odnos. Belak (2008: 61) pise o
prilagodljivosti brenda Sto bi ujedno znacilo “imati potencijal za vlastite promjene, kako bi mogao

pratiti bogatstvo promjena svakodnevice”.

Kada se govori o emocionalnom brendiranju, sam koncept pojavio se u drugoj polovici 1990-ih
godina gdje se koristio kao alat za predvidanje ponaSanja potroSaca u interakciji s brendom, ali i
uspostavljanja raznih aktivnosti koje su pridonijele stvaranju i realizaciji idealne slike koju
potros$ac¢ ima o sebi (Laba$, Rimac 2020: 7 prema Malaar). Stoga se u srediSte pozornosti stavlja
odnos ljudi prema brendovima, kako ga oni osjecaju, dozivljavaju, ali i §to oni znace njima kao
pojedincima i u drustvenim odnosima, kao dio kulture i kako djeluje u zajednicama (Pavlek, 2008:
166). Thompson, Rindfleisch i Arsel (2006, 50) definiraju emocionalno brendiranje kao strateski
pristup koji je orijentiran na potroSace u potpunosti, a koji za cilj ima izgraditi duboku i dugotrajnu
vezu (Labas, Rimac 2020: 6 prema Thompson i dr). Slicno tome piSe poznati svjetski ekspert za
upravljanje brendovima, a navodi sljedeée: “Brand je emocionalna poveznica. Ako nije vodena
emocijama onda se kao marka svodi samo na ime proizvoda” (Laba$, Rimac 2020: 6 prema
Kapferer). Emocionalno brendiranje je usmjereno na to kako brend angazira potroSace na razini
osjetila i emocija (Pavlek, 2008: 166). Radi se o evoluciji gdje se osim funkcionalnog pristupa

proizvodu ide prema dozivljaju, Zeljama i odnosima istice Pavlek.

Oni koji se oslanjaju na emocionalno brendiranje imaju uvjerenje da ono $to se prodaje je emocija
proizvoda. Emocije su zato vazne u marketingu jer pomazu u razumijevanju zasto se ljudi ponasaju

tako kako se ponasaju i zasto ostaju vjerni nekom brendu (Lindstrom, 2009: 136).

3.4. Senzorno brendiranje
Kada potrosaci u kupnjama odlu¢uju na nacin da gledaju §to vole, preferiraju ili u ¢emu se
osjecaju ugodno, onda oni odlucuju emocionalno. Kada potrosaci nesto vide, ¢uju, okuse, dotaknu,
onda dozivljavaju brend senzorno. “Senzorni branding je proces stvaranja dozivljaja marke.
Zapocinje prikupljanjem informacija posredstvom pet Cula iz kojih nastaju osjecaji pa dozivljaji i
iskustvo” (Pavlek, 2008: 176). Pomocu tih pet Cula, vida, sluha, mirisa, okusa i dodira stvara se

emocionalna povezanost s proizvodom ili uslugom. Prema tome, brend nije samo zbroj
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funkcionalnih osobina ve¢ je osje¢aj koji je nastao kroz zapazanje i upotrebu te se pretvara u
iskustvo, percepciju i donoSenje odluka (Pavlek, 2008: 177). Ono §to uspjeSna strategija senzornog
brendiranja privlaci jesu odredena uvjerenja, osjecaji, misli i sje¢anja kako bi se stvorio imidz u
umu klijenta. Senzorno brendiranje funkcionira na nacin da spaja ljude na osobniji nacin,
primjerice tradicionalno brendiranje to ne moze, on radi samo na uvjerenju da ¢e ljudi postupiti
racionalno kada se suoce s odlukama o kupnji (eferrit.com). Samim time Pavlek (2008: 177),
spominje senzualizam prema kojemu “Covjek dozivljava svoje okruzenje posredstvom senzora,
koji su vrelo spoznaje” (Pavlek, 2008: 177). U nastavku zato slijedi pojaSnjenje uloga ¢ovjekovih

pet ¢ula u odnosu na brendove.

3.4.1. Vid

Prvo je ¢ulo vida jer ono ima prednost u brendiranju zbog toga §to boje i oblici koje
percipiramo vidom djeluju na privlaénost i prepoznatljivost (Pavlek, 2008: 179). Vid je
najzavodljivije Culo te ono najces¢e dominira nad ostalima i samo po sebi ima mo¢ uvjeravanja
(Lindstrom, 2009: 25). Ono $to je cilj stvoriti u senzornom marketingu jest nezaboravan “dozivljaj
prizora” koji upravo proizlazi iz vida piSe Robert Longley u uvodu u senzorni marketing. Prema
Pavlek (2008: 179) to iskustvo proizlazi od boje i oblika koji mogu trenutacno aktivirati centar u
mozgu, memoriju i tako djelovati na stvaranje percepcije. Takoder, informacije koje dolaze putem
vida brzo se prenose i obraduju te tako ¢ovjek moze odmah reagirati. Buduc¢i da se na boje i oblike
brzo reagira, reakcije su puno brze od svjesnog razmisljanja i to je razlog zasto se u zaStitne

znakove brendova osim imena unose 1 boje (Pavlek, 2008: 179).

3.4.1.1. Boja

Svaka boja ima odredeno psiholosko djelovanje te se koristi kao mocan psiholoski alat u
komunikaciji (Krezi¢, 2022). Definicija boje mozZe se sazeti u jednu recenicu: Boja je subjektivni
osjetilni dozivljaj koji se javlja kada na vidni organ djeluju svjetlosni valovi odredenih frekvencija
1 time pobuduju receptore u oku” (Poje i dr, 2010: 58). Sukladno toj definiciji i pojmu svjetlosti
kod boja, Lindstrom (2009: 25) piSe kako culo vida ima zadatak obraditi svjetlost i informacije
korisne organizmu te spominje impresioniste koji su proucavali kako pojedini predmet ovisno o
svjetlosti mijenja izgled. To je dakle vazno u brendiranju jer kako pise Pavlek (2008: 181) boje 1

oblici djeluju na raspoloZenje. Naime, stru¢njak marketinga Seth Godin u knjizi Plava krava
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objasnjava anegdotu obiteljske voznje Francuskom. Prvo su bili o¢arani kravama kao iz slikovnica,
no za dvadesetak minuta pogled na njih postao je uobicajen i dosadan. “Da im je u vidokrug usla
plava krava, to bi bilo zanimljivo” napisao je Godin. Isto je tako i sa proizvodima, on istice da je
“vecina proizvoda nevidljiva” ali i ve¢ina marketinga, a to upucuje da proizvodi moraju biti
izuzetni da bi imali Sansu uspjeti. (Walker, 2009: 27, prema Godin). Isto tako zanimljiva je
¢injenica da 90% nasSe percepcije o nekom brendu moZze ovisiti o tome koja mu je boja (Kolar,
2019). Tako danas postoji podjela boja koja se koristi da bi se prikazalo u koje se svrhe koriste

pojedine boje i kakve osjecaje izazivaju.

3.4.2. Zvuk

Nakon vida, zvuk je sljedece ¢ulo koje se primjenjuje u suvremenom procesu brendiranja.
Iako zvuc¢na tehnologija postoji vise od stotinu godina, zvuk i dalje nije primijenjen u tolikoj mjeri
koliko je upotreba slike (Lindstrom, 2009: 27). Zvukom se stvara raspolozenje i ozracje koje moze
stvoriti i pozitivne 1 negativne reakcije. Glazba djeluje na nase raspoloZenja i potice nase osjecaje,
a slogane u oglaSavanju lakSe pamtimo ako ih prati glazbena podloga. Kao §to smo ve¢ spomenuli
1 jinglove u jednom od prethodnih poglavlja, mozemo re¢i da zvuk u marketingu vazan jer uz
glazbu pomaze u izgradnji brenda (Pavlek, 2008: 186-187).
Gobe o zvuku i glazbi navodi istrazivanja u kojima su se ispitivala raspoloZenja koje glazba
izaziva, ali 1 §to je vazno za izbor glazbene pozadine u komunikacijama, te iz toga slijedi: lagani
tempo koji izaziva tugu, odbojnost i dosadu, zatim brzi tempo iz kojeg proizlazi sre¢a, aktivnost,
iznenadenje, strah. Visoki tonovi donose strah, srdzbu, snagu, ali i iznenadenje, dok iz niskih
tonova proizlazi tuga, dosada, ali i ugodnost. Mala snaga zvuka oznacuje takoder odbojnost,
dosadu, srdzbu 1 strah, a jaka snaga zvuka srecu, iznenadenje, zadovoljstvo i aktivnost (Pavlek,
2008: 187 prema Gobe). Mozemo, dakle, re¢i da zvuk djeluje na emocije i raspoloZenje te je vazan

u kreiranju identiteta brenda.

3.4.3. Dodir

Brendiranje dobrog proizvoda mora i sadrzavati posebnost dodira. Kupci su u trgovinama
skloni dodirivanju proizvoda, pa makar nema racionalnog opravdanja, a to onda i pokazuje na
vaznost dodira u percepciji o brendu. Dodirom se stvara osjecaj prema proizvodu koji se namjerava

kupiti, a to pojacava zelju za kupnjom (Pavlek, 2008, 189-190). Stoga, dakle, dodir povecava
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interakciju korisnika s proizvodom brenda. Harvard Business Review isti¢e da fizi¢ko drzanje
proizvoda moze stvoriti osjecaj vlasnistva, a to pokrece “moram imati” odluku o kupnji (Longley,
eferrit.com). Zato treba kupce poticati u dodirivanju koznih torbica, mekanih ruc¢nika, kozmetike
1 sli¢no jer upravo taj osjecaj koji kupac osjeti kada opipa proizvod moze rezultirati kupnjom
proizvoda isti¢e Pavlek (2008: 190- 191). Cesto zato nakon §to dotaknemo neki proizvod on ispuni
nasa o¢ekivanja u pogledu kvalitete proizvoda, nas§ dozivljaj je obogacen i u konacnici zadovoljen

kupnjom.

3.4.4. Okus

Budu¢i da se smatra kao najintimnije culo (Longley, eferrit.com) okus je jako vazan
element prehrambenih proizvoda i usluga koji nisu namijenjeni samo prehrani radi prezivljavanja,
nego su duboko usadeni u individualno i socijalno bi¢e pojedinca (Pavlek, 2008: 191). Okus
registriramo pomocu culnih kvrzica, a Lindstrom (2009: 32) isti¢e ¢injenicu kako su djevojcice
osjetljivije na okus u odnosu na djecake, a odrastanjem se culo okusa mijenja i postaje manje
osjetljivo. Okus se razlikuje od osobe do osobe i zato se teSko moze definirati. Vazno je istaknuti
da se dozivljaj okusa razlikuje i po regijama, nacijama i kulturama te je u emocionalnom
brendiranju vazno postovati obi¢aje i1 kulture drugih (Pavlek 2008: 191). Okus se naime ne veze
samo uz hranu i pice, okus se primjenjuje i na cigarete, pa ¢ak i na kalodont. Zato je kompanija
Colgate patentirala karakteristican okus svoje paste za zube (Lindstrom 2009: 34). Danas je hrana
visoko pozicionirana u emocionalnom zivotu, socijalnim odnosima i dozivljajima. Zato
kulinarstvo postaje i dio identiteta pojedinih zemalja (Pavlek, 2008: 192 ). Senzorni pristup okusa
je jako vazan za izgradnju brenda upravo zato Sto ¢ovjek osim $to pristupa hrani kao potrebi, on

se shvaca kao dozivljaj i uzitak za zadovoljenje potreba koje dolaze iz emocija.

3.4.5. Miris

Nastavno na ¢ulo okusa, javlja se i miris. Okus i miris, tvrdi Lindstrom su usko povezani.
Covijek okuse osjeca &ak vise mirisom nego jezikom i pupoljcima. Zato se i procjenjuje da je ¢ulo
mirisa 10 000 puta osjetljivije od okusa te se zato ¢ulo okusa procjenjuje nasim najslabijim ¢ulom
(Lindstrom, 2009: 34). Medutim u ovom poglavlju miris se ne veze samo za hranu i pice, on se
Siri na parfemske industrije, kozmeticke preparate, miris pojedinog cvijeta moze u nama pobuditi

nostalgiju i slicno. “Miris je vazno svojstvo proizvoda, izaziva osje¢aj ugode, ali i obrnuto”
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(Pavlek, 2008: 192). Lindstrom pise da ne postoje galerije u koje odlazimo da bismo nesto mirisali,
niti koncerti s mirisom, a niti postoje mirisi koji se pripremaju za posebne prigode, no svejedno,
"Culo mirisa je izravnije 1 elementarnije od svih ostalih" (Lindstrom 2009: 29). Sukladno tome,
Gobe nakon rezultata istrazivanja tvrdi da miris, najsnaznije od ostalih ¢ula izaziva naSe emocije
(Pavlek, 2008: 193 prema Gobe). Ako na trenutak razmislimo o mirisu tokom kupnje, shva¢amo
da smo se barem jednom u Zivotu nasli u prodavaonici koja ima lijep, nama ugodan miris. Budu¢i
da se vecina odluka donosi emocionalno, onda nije ni iznenaduju¢e ako smo se nasli u
prodavaonici koja nas je ocarala mirisom, stvorila ugodan osjecaj, te nas potaknula na kupnju pise
Pavlek (2008: 193). Miris zato moze djelovati ugodno, stimulirajuce, ali i odbijajuc¢e. Mogli bismo
zakljuciti da je miris vazan za stvaranje odnosa s brendom jer on brzo aktivira mozak i osjecaje,
stvara pozitivne ili negativne emocije, te iz toga djeluje na atraktivnost i lojalnost brenda (Pavlek,

2008: 193).

Brend stvara odnos i emociju s potroSac¢em putem navedenih ¢ula. Njih je potrebno koristiti upravo
zbog povezanosti 1 pozitivnog odnosa potrosaca i brenda. Svijest i podsvijest temelj su dozivljaja,
a percepcije o brendu dolaze putem osjetila. Senzorno brendiranje ima cetiri uloge, a to su:
sustavna integracija ¢ulnih doZzivljaja u proizvodu i komunikacijama, poticanje odnosa potrosaca
s brendom, izgradnja identiteta brenda i stvaranje jakog, pozitivhog odnosa s potrosac¢ima (Pavlek,

2008: 194).

3.5. Kulturolosko brendiranje
Ovo poglavlje se bavi brendovima koji su se popeli na toliko visoku razinu da su postali kult
ili ikona. Dakle, oni se smatraju druStvenim pojavama koje su pokrenule veliku skupinu ljudi i
time su postali socioloski i kulturoloski fenomeni. Razlika od prethodnog poglavlja je ta da se u
emocionalnom brendiranju govori o pojedincu i njegovim odnosom s brendom Sto zapravo
rezultira bavljenje psiholoskim aspektom, dok se u ovom poglavlju naglasavaju odnosi s ljudima
1 brendovi koji su postali ikone i na taj nacin stvorili fenomen kulta i zajednice. Ono $to je

zajednicko i1 jednom i drugom jest da se radi o emocijama i dozivljajima (Pavlek, 2008: 206).

Danas je u marketingu popularna ideja za se zajednicki ukusi potrosaca svode do necega $to je

nalik zajednicama (Walker, 2009: 51). Iz toga proizlazi kultura brenda, a ona oznacuje ukljuc¢enost
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i vrijednost za klijente pa su oni tako istodobno i zagovornici i svjedoci brenda (VraneSevi¢, 2007:
16). Walker (2009: 51) isti¢e kako su brendovi poput Applea i Harley-Davidsona oduvijek gledani
s ciljem da se ustanovi $to im daje lojalnu sljedbu nalik kultu. Mozemo reci da se radi o brendovima
oko kojih se skupljaju njihovi sljedbenici, koji postaju mitovi, dio kulture i ponasanja istice. Radi
se dakle o socioloskoj pojavi obozavanja, okupljanja, slijedenja i sudjelovanja. Tako se oko kultnih
brendova koji su vezani uz ideju kojoj se vjeruje, okupljaju sljedbenici, stvaraju se i klubovi, imaju
svoje rituale, pjesme, stil, okupljanja i dogadanja, a medu sobom su solidarni (Pavlek, 2008: 206).
Primjer kultnog brenda su ve¢ spomenuti Apple, Harley-Davidson, Coca-Cola, Nike, pa ¢ak i Hello
Kitty, ali 1 mnogi drugi svjetski poznati brendovi. Njihovi sljedbenici Zive brend i na odreden nacin
to Zele predociti cijelom svijetu. Prema tome, sljedbenici tih brendova imaju ¢ak osjecaj moralne
odgovornosti, a primjer toga jest da korisnici Applea besplatnim savjetima rjeSavaju probleme

(Walker 2009: 51-52, prema Munizt i O'Guinn).

3.6. Brendovi ikone

Preko kultnih brendova dolazimo do brend ikona. Tkona je mnogo Siri pojam od proizvoda,
a to moze biti mjesto, osoba, institucija. Pavlek (2008: 207) istice da ono $to brend ikona nudi
potro$acima su vrijednosti i ideje s kojima se odredene grupe pronalaze. Primjer brenda ikone su
mnoge poznate osobe, Madonna, Lady Gaga, Elvis Presley, David Beckham itd. Razlika u brendu
kulta i brendu ikone jest u stupnju ekskluzivnosti zato Sto kult trazi pridrzavanje strogih pravila
kao $to je bratstvo, vojna organizacija, pokoravanje u ime kulta. Pavlek zato piSe da, kult brenda
ima svoje oboZzavatelje koji su usmjereni na njega i povezani jakom emocionalnom vezom i ona
se ne dijeli s drugom grupom. S druge strane brend ikona je voden jedinstvenim emocionalnim
vezama, vjerovanjem i potrosac se s njome poistovjecuje, on ga razumije, a vjerovanje u njega ga
motivira, potice i oduSevljava. Valja nadodati kako brend ikone nastaju u medijskom svijetu, na
pri¢ama, i mitovima. Prema tome Pavlek (2008: 206-207) citiraju¢i Holta naglaSava da brendovi

ikone “ne konkuriraju na trziStu proizvoda ve¢ na trziStu mitova”.
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3.7. Brend kao religija

“Religija se temelji na vjerovanju, viziji 1 svrsi postojanja, odanosti, pripadnosti,
autenti¢nosti, pri¢ama, ritualima” (Pavlek, 2008: 209). MozZemo re¢i da su sljedbenici prethodnih
fenomena kulta i ikone brenda poput vjernika. Upravo zato, nerijetko se brendovi koji su stvorili
tu karizmu poistovjecuju s religijom, a kupci sljedbenici su vjernici. “Svaka je religija stvorena
zahvaljuju¢i jakom, karizmaticnom vodi, pa se karizma odrazava i u najuspjeSnijim osobama —
brandovima” (Lindstrom 2009: 152). Pavlek (2008: 209) isti¢e da brendovi postaju skup ideja za
koje pojedine skupine u drustvu vjeruju da su im vazne, putem kojih se i sami nastoje izraziti i
potvrditi svoj identitet. Samim time “uspjeSan brend zna kako ucvrstiti odnos s kupcima” (Gad,

2005: 96).

Budu¢i da se brend poistovjecuje s religijom, Lindstrom (2009: 153-154) donosi deset pravila
brendiranja na kojima, kako kaze, lezi religija i oni mogu biti dobar uzor brendiranju. On stoga
navodi sljedece: 1. Osjecaj pripadnosti, 2. Osjec¢aj svrhe, 3. Oduzimanje mo¢i konkurentima, 4.
Autenti¢nost, 5. Dosljednost 6. Savrieni svijet 7. Culna privlaénost 8. Rituali, 9. Simboli, 10.
Tajanstvenost. 1z toga vidimo da brendovi djeluju po istim nacelima kao religija i osiguravaju

lojalnost ve¢ postojec¢ih kupaca te Sire utjecaj na potencijalne kupce (Belak 2008: 59).

3.7.1. Lojalnost

Sukladno prethodnome, dolazimo do pojma lojalnosti. Naime, ustanovili smo da je religija
temeljena na vjernosti i odanosti, no, mozemo reci da se i prijateljstvo temelji na istom. A §to je s
brendom? Cesto smo &uli rije¢ za rije¢ lojalan u smislu neke korporacije, brenda ili organizacije,
postoje Cak i loyalty kartice 1 klubovi raznih korporacija koje se dodjeljuju kupcima kako bi
kupnjom odredenog brenda dobili pogodnosti i slicno. Prihva¢anjem /loyalty kartice usluge,
organizacije ili brenda, postaje li kupac vjernik i prijatelj istome?

Za pocetak, vazno nam je utvrditi pojam lojalnosti. Lojalnost dolazi od francuske rijeci loyal koja
oznacuje odanost i Cestitost (enciklopedija.hr). Lojalnost se stoga povezuje uz snazne osjeéaje,
odanost ali 1 vjernost. Mi koristimo lojalnost kako bi oznacili prakti¢nu, generi¢ku sklonost u
privrzenosti pripadnosti neCem kao §to su prijateljstvo, obitelj, organizacije, religije. Razlog tome

su asocijacije koje izazivaju naSu odanost i to su naj¢esée one s kojima smo postali duboko vezani
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ili identificirani (plato.stanford.edu). Rijec lojalnost je u marketing usla s izrazom lojalnost brendu
(Kotler, 2004: 70). Prema tome, VraneSevi¢ (2007: 180) istice da klijenti tokom razmatranja
brendova i odabiru onog kojeg ¢e kupiti imaju oc¢ekivanja o brendu i ako im se ona ispune tijekom
uporabe proizvoda ili dobivene usluge, veca je vjerojatnost da ¢e biti lojalni brendu. Lojalnost je
proces, ona se mora zaraditi, “nije dovoljno samo podijeliti bonuse ili dodatne pogodnosti” (Gad,
2005: 100).

Prema Pavlek (2008: 209) mozemo rec¢i da se dulja lojalnost koja prelazi u tradiciju tesko prisvaja
u dusama potrosaca. Kupci se zato moraju osjecati da dijele s brendom iste vrijednosti i brendovi
moraju osiguravati dugotrajna prijateljstva (Gad, 2005: 100). Da bi se doslo do informacija o
lojalnosti klijenta, istice VraneSevi¢ (2007: 180), potrebno je istraziti njihovo zadovoljstvo, a treba
spoznati jesu li klijenti zadovoljni 1 u kojoj mjeri, zasto napustaju brend, kakva su im iskustva pri
kupnji 1 koristenju brenda. Zato Kotler istice da “iako svaka tvrtka treba teziti stvaranju lojalnosti
potrosaca, lojalnost nikad nije toliko jaka da bi potrosaci odoljeli konkurentu koji se pojavi s

mnogo jacom vrijednosnom ponudom...” (Kotler, 2004: 71).

Sukladno vjernosti brendu, Aaker (1996: 77) donosi nekoliko vrsta klijenata, a to su nestalni
klijenti, stalni klijenti, zadovoljni klijenti i klijenti zagovornici brenda. Nestalni klijenti ne gledaju
na brend kao kriterij odabira proizvoda te na osnovi cijene procjenjuju povoljnost kupnje i €ine
odabir. Stalnim klijentima brend isto tako nije presudan u odabiru jer nemaju dovoljan motiv za
promjenu, no ako uvide na vrijednost drugih brendova postaju ranjivi i spremni na promjenu. Kod
zadovoljnih klijenata mozemo re¢i da brend ima utjecaj jer su zadovoljni odredenim brendom i
kadri su procijeniti $to dobiju, a §to gube promjenom brenda. Oni su imuni na konkurenciju koja
im nudi odredene prednosti te oni procjenjuju znacajke proizvoda i znacajke brenda. Posljednji su
klijenti zagovornici brenda. Oni viSe procjenjuju asocijacije brenda i dosadasnja iskustva s njim
nego Sto obraéaju pozornost na znacajke brenda. Zagovornici brenda imaju potpuno povjerenje u
brend te su je spremni preporuciti drugima bez obzira na okolnosti (Vranesevi¢, 2007: 180-181
prema Aaker). Dakle, mozemo zakljuciti da su klijenti zagovornici brenda oni pravi prijatelji,
vjernici i sljedbenici brenda koji ¢e ponovno odabrati brend jer su temeljem iskustva s brendom
zadovoljni 1 ne misle ga mijenjati unato¢ konkurentskim brendovima i na taj na¢in su lojalni svom

brendu.
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4. KOMUNICIRANJE BRENDA

Komuniciranje brenda je vazno jer se njime stvara interes za brend, zapazenost, uo¢avanje
razliCitosti, javljaju se jedinstvene asocijacije za potroSaca, stvara se osobnost brenda, osjecaj

prema brendu, ideja brenda i u konacnici Zelja 1 dozivljaj (Pavlek, 2008: 270).

4.1. Oglasavanje

Utjecaj brenda na potroSaca gotovo je nemogu¢ bez da on nije informiran o brendu. Zbog
toga postoji oglasavanje, potrebno je informirati potroSac¢a o neCemu $to mu ne treba, ali ¢e mu
stvoriti Zelju da to posjeduje. Kotler zato piSe da “cilj oglaSavanja nije iznijeti ¢injenice o nekom
proizvodu, ve¢ prodati rjeSenje ili san” (Kotler, 2004: 117). Jos vaznije, bez dobrog oglasavanja
brenda, nema zarade, a Stephen Leacock donosi sarkasti¢an stav oko oglasavanja koje prenosi
Kotler: “OglaSavanje se moZe opisati kao znanost zarobljavanja Covjekove inteligencije na
dovoljno dugo vremena da uzmognete od nje dobiti novac” (Kotler, 2004: 117). Oglasavanje je
dakle, “placena, neosobna komunikacija, odredene organizacije identificirane u poruci putem
razli¢itih medija, a ima za cilj informiranje i/ili persuaziju ¢lanova odredene javnosti” (Ozreti¢

Dosen, Previsi¢, 2007: 228).

4.2. Zadace oglasavanja

Iako smo mogli do sada utvrditi koji je cilj oglasavanja, a to jest informiranje potencijalnih
potroSaca o proizvodu i pokusaj usmjeravanja na kupnju tog proizvoda, a moze se samo podsjecati
na odredeni proizvod i moZe se prenositi informacije o samoj organizaciji. Oglasavanje se vodi
kao vrlo ucinkovit oblik komunikacije kojim se dolazi do Siroke javnosti i to je element promocije
koji se najvise koristi ili kod uvodenja novog proizvoda ili kod povecanja potraznje postojeceg
proizvoda (Ozreti¢ DoSen, Previsi¢, 2007: 228). Oglasivacki ciljevi osim ovih kona¢nih mogu jo$
biti i: posti¢i vodstvo na trziStu, ponuditi rjeSenja na temelju brenda, izazvati osobni i druStveni
dozivljaj, potaknuti emocije, kreativnost, mastu, uvesti inovacije, dokazati superiornost, postici
sudjelovanje potroSaca i posebne dozivljaje, educirati ih i tako dalje. Cilj se mora znati unaprijed

1 mora se prepoznati iz oglaSavanja (Pavlek, 2008: 290).
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Postoje dvije osnovne kategorije oglaSavanja koje donose Ozreti¢ DoSen i Previsi¢ (2007: 229) a
to su: oglasavanje proizvoda i institucionalno oglasavanje. OglaSavanje proizvoda navodi ¢lanove
ciljane skupine da kupe proizvode ili usluge tog oglasivaca. Institucionalno oglaSavanje promovira

imidZ organizacije, a koristi se da bi se unaprijedili odnosi s javno$¢u pozitivnim porukama.

Kada se radi o oglasavanju, danas su sve popularnije agencije za oglasavanja koje znaju kako
dobro pozicionirati brend u javnost. Tvrtke, a pogotovo one velike, zato najeS¢e prepustaju
oglasavanje agencijama koje “znaju svoj posao” Pavlek (2008: 283). Pavlek ujedno donosi tri
razloga prednosti suradnje s agencijama. Prvi razlog jest da je oglasavanje proizvod koji trazi
organizaciju, vjestine i prioritet. Drugo, oglasavanje ovisi o kreativnosti i razvoju ideja jer su ljudi
najkreativniji u okruZenju kojemu je kreativnost prioritet. Tre¢i je razlog objektivnost jer su
komunikacije u marketingu poveznica izmedu proizvoda i potroSaca, a njih izvodi agencija koja
moze biti objektivnija od tvrtke. Kod oglasavanja vazno je znati gdje taj oglas objaviti. Naime,
odabir medija “jedna je od sloZenijih odluka koje moraju donijeti u marketinskoj komunikaciji”
(Ozreti¢ DoSen, Previsi¢, 2007: 231). U nastavku zato slijedi prikaz oglasavanja kroz pojedine

medije.

Televizija

“TV oglasavanje je jednostavno ono koje proizvode, usluge, organizacije itd. oglasava putem
televizije” (Belak, 2008: 160). Televizija kao masovni medij ima sposobnost kombiniranja slika i
zvukova koji joj omogucuje da dode do velikog broja ljudi (Ozreti¢ DoSen, Previsi¢, 2007: 231).
Prema tome Pavlek (2008: 295) piSe da je televizija ostala snazan medij koji bez obzira na stupanj
razvoja, ima prednost u vecini zemalja jer je prisutna u svakoj kuéi, a po cijeni je lako dostupna i
privlacna je pokretnim slikam, bojama i tonom. Televizija moZe vise od bilo kojih drugih medija
potaknuti empatiju gledatelja, to jest potencijalnog potroSaca zato Sto se na njoj nudi kombinacija
slika, zvuka 1 pokreta, sposobnost demonstracije proizvoda, upotreba specijalnih efekata i vjerni
prikaz onoga S$to je u fokusu oglasa (Ozreti¢ DoSen, Previsi¢, 2007: 231). Iz toga proizlaze
reklamni TV spotovi i animacije. Zato Pavlek (2008: 297) pise da treba birati situacije u kojima
emocionalni u¢inci dolaze do izrazaja, kao i koriStenje boja koje pozitivno djeluju na raspolozenje,

a u konacnici kao §to smo spomenuli, za brendiranje je vazan jingle i to zbog poruke “kupi me”.
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Radio

Kao medij, iako je prisutan u svakodnevicama mnogih ljudi, radio je vrlo podcijenjen. Radio
spotove ne vidimo i ne mozemo ih procitati (Belak, 2008: 184), ali je zato u oglasavanju putem
radija moguce “preciznije nego na televiziji odrediti ciljnu skupinu s obzirom na spol, dob,
socijalni status, razinu obrazovanja i specijalne interese” (Ozreti¢ DoSen, Previsi¢, 2007: 232). S
obzirom da radio nudi samo auditivnost, radio je dosta ograni¢en medij (Belak 2008: 184),
medutim prednosti su te da nudi najekonomicnije ulaganje u masovno oglasavanje jer su
produkecijski troskovi manji nego televizijski i jeftiniji je od ostalih masovnih medija (Ozreti¢
Dosen, Previsi¢, 2007: 231). Ono na $to treba obratiti paznju kod oglasavanja preko radija jest da
je radio-poruka ucinkovita jedino ako je razliita i posebna po glazbi, glasu i sadrzaju, jer ako je

poruka losa slusatelj je moZe zanemariti (Pavlek, 2008: 300).

Tisak

S obzirom da je tisak nastao prije radija, televizije i interneta, oglaSavanje putem tiska je najstarije,
a to ne umanjuje njegovu vrijednost, dapace, ono do danas nije izgubilo relevantnost (Belak, 2008:
189). Pod oglasavanjem putem tiska podrazumijevaju se novine i ¢asopisi koje se jo$ naziva i print

oglasi, zatim vanjsko oglasavanje ili outdoor, tiskani materijali direktnog marketinga istice Belak.

Razlika izmedu novina i magazina jest u tome $to su novine namijenjene §iroj javnosti, a ¢asopisi
su uze pozicionirani (Belak, 2008: 190). Oglasi u novinama nemaju dug vijek trajanja i ako nisu
atraktivni oni se preskacu. Dnevni tisak se dozivljava racionalno jer potrosac trazi oglas za predmet
za koji je zainteresiran (Pavlek, 2008: 302). Oglasi u ¢asopisima su uze pozicionirani jer ovise o
kategoriji Casopisa. Oglasi imaju nesto duzi vijek jer se i sam Casopis dulje Citaju i listaju, ali zato
su 1 veci troSkovi u odnosu na dnevne novine. Kako dobar oglas pobuduje emocije, tako se obraca
posebna paznja u Zenskim i obiteljskim Casopisima. Stoga se potrosa¢ zadrzava gledajuéi oglas ili
se vraca na prethodnu stranicu ako ga oglas posebice zanima. Kako bilo i jedan 1 drugi oblik tiska
zadrZava potroSaca samo kratak tren, a zadrzati ga moze atraktivna slika ili privlacan naslov koji

budi interes (Pavlek, 2008: 302).

Vanjsko oglaSavanje se primjenjuje “zbog svakodnevnog kretanja stanovnistva” (Pavlek,2008:

304). Outdoor oglaSavanjem kako pise Belak (2008: 189) podrazumijeva se sve §to je vani, a to su
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jumbo plakati ili billboardi koji se nalaze uz prometnice, baloni, letjelice koji vuku reklamnu
poruku za sobom i megaboardi koji su oglasne povrsini velikih formata, a nalaze se najcesce na
zgradama. Pavlek (2008: 304) piSe da se pored takvih plakata prolazi brzo te je vazno voditi racuna
da ih se u brzini moze vidjeti i procitati. Stoga poruka mora biti kratka i toliko dobro vidljiva i
istaknuta da se zapazi u jednoj sekundi. Jak ucinak vanjskog oglasavanja se dobiva ako je
ujednaceno s ostalim medijima. U takvom slucaju na velikim plakatima nalazi samo podsjetnik na
brend, a Sira informacija se moze prezentirati u tisku i letcima. Potrebno je zato slijediti ciljeve
brendiranja a to znaci da se proizvod, brend i pakiranje moraju odmah prepoznati (Pavlek, 2008:

304).

Internet i dru$tvene mreze

Danas je nemoguce izbaciti Internet, a jos viSe drustvene mreze iz alata oglaSavanja. DoSen
Ozreti¢ 1 Previ$ic¢ su jo§ 2007. godine napisali da je internet buduénost jednog oblika oglasavanja.
I bili su u pravu. Prema podacima iz 2022. godine Internet koristi 65% ljudi cijeloga svijeta
(ictbusiness.info). Putem internetskih stranica trazimo informacije, odrzavamo kontakte, a jo$
bolje putem interneta se izgraduju i prodaju brendovi. Danas je Internet najvazniji medij (Pavlek,
2008: 305). On je postao vazno sredstvo komunikacije s potroSa¢ima. Samim time, u danasnje
vrijeme skoro da i ne postoji reklamna kampanja koja barem nekim dijelom nije prisutna na
internetu. Internet je prvi medij koji je svakom kupcu omogucio povratnu informaciju prema
dobavljacu. Prednosti interneta kao reklamnog medija su globalnost, interaktivnost, brzina
povratne informacije i mogucénost izmjena reklamnih tekstova istice Belak (2008: 216). Hrvatski
gradani prema jednom istrazivanju iz 2019. godine odabiru internet kao medij kojemu najvise
vjeruju prenosi Hrvatsko novinarsko drustvo (hnd.hr). Internetske su stranice pogodne za
oglasavanje jer se ostvaruje izravan kontakt s potrosa¢em. Interaktivan odnos se vidi iz toga koliko
se posjetitelj zadrzava na stranici. Pavlek (2008: 306) zato govori da taj odnos daje pretrazivacima

osjecaj vaznosti i zato je to jedan od vaznih uvjeta za uspjeh stranice i brenda koji se prezentira.

Internet je najpoznatija mreza na svijetu, a svoju cjelinu povezuje na stotine tisu¢a manjih mreza
(Ramci¢-Salki¢, 2020: 69). Da nema interneta, ne bi bilo ni drustvenih mreza. Danas, u vrijeme
kada piSem ovaj rad, mogli bismo re¢i da su one najpopularnije i najvaznije od svih medija, a neke

od njih su Facebook, Instagram, Tik Tok i You Tube. Ramci¢-Salki¢ (2020: 70) piSe o njima da su
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“besplatne online zajednice koje omogucuju povezivanje i medusobnu komunikaciju proizvoda”.
Iz njih se uvelike razvio digitalni marketing koji putem promocija i medijskih sadrzaja stvara
interaktivnost s korisnicima druStvenih mreza. Stoga marketinSki stru¢njaci koriste drustvene
mreze kao jak alat za reklamiranje svojih brendova i usluga. “Drustvene mreze omogucavaju da
marketin§ku poruku vidi veliki broj korisnika za vrlo kratko vrijeme” (Brakus, 2015: 1099).

Internet 1 drustvene mreze dakle, omogucéavaju da marketinske kampanje nekog brenda dodu do
Sto veceg broja potroSaca i tako da stvore potrebu za kupnjom. DruStvene mreze sjajna su uvertira

u posljednje poglavlje teorijskog dijela rada, a to je generacija Z.

37



5. GENERACIJAZ

5.1. Pojmovno odredenje generacije

Svi smo mi, ma koliko godina imali, gdje god se nalazili i §to god u Zivotu prosli svjedoci
vremena u kojem zivimo. Svako vrijeme “nosi svoje” i tako izgraduje narastaje. Te narasStaje
mozemo zvati generacija. Generacije su postojale, postoje 1 postojat ¢e 1 dalje. One oznacuju
vremenski interval izmedu rodenja roditelja i djeteta. Uz to, generacija oznacava sve ono §to

pripada istoj dobi zivota ili vremenu pojavljivanja (www.enciklopedija.hr). Prema tome, Mark

McCrindle futurist i demograf govori o tome kako je danas srednja dob radanja 30 godina, taj je
vremenski period postao predug za definiranje generacije. Danas je stoga poznata socioloska
definicija generacije koja se mjeri u rasponu od 15 godina. Tako je omogucéeno na laksi 1
organizirani nacin definirati svaku generaciju umjesto ¢ekanja da se dogadajima ili neocekivanim
situacijama okonca ili zapoc¢ne nova generacija. Ovim se nacinom tocno definira svaka generacija,
kad zapocinje i1 kada zavrSava te se omogucuje planiranje buduénosti i to¢nija usporedba izmedu

generacija istice McCrindle (2021).

5.2. Generacije koje su prethodile generaciji Z

Danas svaka generacija ima svoja obiljezja 1 karakteristike koje drugim generacijama mogu
biti potpuna nepoznanica. Iz tog se razloga, radi lakSeg shvacanja govori o generacijskim
kategorijama. Vedrana Simuni¢ Rod (2020: 9) isti¢e kako se neki od autora se ne mogu dogovoriti
gdje to¢no neka generacija pocinje i zavrSava, ali se svi slazu da postoje sljedece kategorije:
Veterani, Baby-boom generacija, generacija X, generacija Y, generacija Z i najnovija generacija,
generacija Alfa. Da bismo lakSe razumjeli kronoloski prikaz generacija, slika 3 prikazuje godine
rodenja pripadnika svih generacija. MozZemo vidjeti da za neke generacije nije tocno odredeno gdje

koja pocinje i zavrSava zbog razlicitih stajaliSta autora koji se bave demografskim obiljezjima.
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1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010... 2025

Veterani Baby-boom Generacija X Generacija Y GeneracijaZ | Generacija
generacija _ Alfa
Slika 3: Graficki prikaz godina rodenja pripadnika generacija

Izvor: Simunié¢ Rod, 2020., prema Grail Research Analysis, 2011.

Autori Ron Zemke, Claire Rainers i Bob Filipczak (2013: 4) navode kako nema strogih granica
izmedu generacija, tocnije, gdje jedna prestaje, a druga pocinje. Oni svejedno navode razdoblja
koja obiljezavaju pojedine generacije, a to su: tradicionalisti rodeni prije i 1943. godine, Baby-
boom je generacija rodena nakon 2. Svjetskog rata, dakle osobe rodene izmedu 1943. i 1960.
godine, pod generacijom X su osobe rodene izmedu 1960. i 1980., generacija Y koja ukljucuje
osobe rodene od 1981. do 2004. godine. Ovi autori ne navode nove generacije, ali zato Rasa
Levickaité (2010) i drugi autori spominju generaciju koja je nastala ulaskom u novo tisu¢ljece, a

to je generacija Z. Uz nju spominje se najmlada, a ¢ak jos$ i nerodena u potpunosti, generacija Alfa.

Institut McCrindle (2021) donosi sljedecu podjelu i opis generacija (prilagodeno):

Generacija Graditelji (rodeni prije 1946.)

Iako ih se jos naziva Veteranima i Tradicionalistima, oni nisu uvijek bili stari. Ova je generacija
izgradila predgrada, institucije 1 infrastrukturu, ali i druStvo kakvo danas poznajemo. Pokazali su
svoju otpornost u teskim vremenima zapocevsi zivot nakon depresije i prozivjevsi drugi svjetski

rat.

Baby Boomers (1946.-1964.)

Ovu generaciju oznacuje baby boom koji je uslijedio nakon Drugog svjetskog rata jer je stopa
plodnosti tada bila 3.5 beba po zeni. Porastom stanovnistva procvalo je gospodarstvo, stanovanje,
infrastruktura jer se populacija udvostrucila u ranim godinama. Ova je generacija oblikovala

drustvo i druStveni kontekst jer se borili za pravdu svog vremena. Doveli su do kulturnih,
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drustvenih i ekonomskih promjena, a razvili su i pokret drustvenog poduzetniStva. Odrasli su u

vrijeme optimizma.

Generacija X (1965.-1979.)

Opisuje se kao generacija protiv autoriteta. Zemke i1 suradnici (2013: 4) isti¢u kako se ova
generacija ponekad naziva nevidljivom ili izgubljenom jer su odrasli u sjeni baby boom generacije.
Razlika u odnosu na prethodne generacije je ta da je ova generacija prva koja je razvila globalni
pogled na svijet smatrajuci da je svaka tocka na Zemlji dostupna (Fistri¢, 2018: 128). Ono Sto je
vazno naglasiti jest da se u odnosu na prijasnje generacije javlja tehnologija i tako ih se smatra

prvom tehnoloskom generacijom (Zemke i sur, 2013, 21).

Generacija Y (1980. — 1994.)

Naziva ih se joS i Milenijalcima, Internet i Nintendo generacijom (Zemke i sur, 2013: 24). poznati

su po ljubavi prema kavi i putovanjima u inozemstvo. Danas pripadnici generacije Y su u fazi
roditeljskog 1 obiteljskog zivota. Za njih, piSe Fistri¢ (129) da je generacija koja je iskoristila sve
mogucnosti globalnog trzista, racunalno-posredovane komunikacije u poslovnom svijetu ali i

upotrebu interneta za razlicite svrhe.

Generacija Z (1995. —2009.)

S obzirom da je u srediStu istraZivanja generacija Z, o njoj i njezinim karakteristikama ¢emo vise

re¢i u zasebnom poglavlju koji slijedi.

Generacija Alfa (2010. — 2025.)

Kao $to vidimo, ova generacija ne prethodi generaciji Z, ve¢ dolazi nakon nje, no svejedno ju je
vazno spomenuti. Naziv generacije Alfa oznacuje pocetak neceg novog. Ona je prva generacija
koja je u potpunosti rodena u 21. stolje¢u. Zanimljivosti koje oznacuju pripadnike generacije Alfa
jest da u godinama kada su se poceli radati pokrenuta je drustvena mreza Instagram, a tehnologija
je napredovala jos vise tako da je 1 iPad bio dostupan, a to govori o tehnoloskom vremenu koje ih
oblikuje (McCrindle, 2021). Fistri¢ (131) je 2018. istaknula kako ¢e generacija Alfa biti tehnoloski

najnaprednija te nece poznavati svijet bez drustvenih mreza.
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Ovim prikazom generacija uo¢avamo da kako se je vrijeme mijenjalo, tako je i oblikovalo
generacije. Ogromna je razlika u odnosu na prvu i zadnju opisanu generaciju. Stoga je vazna
generacijska analiza jer kada pogledamo vremena i tehnologiju koja nas je oblikovala, to nam
pomaze da razumijemo koliko smo drugaciji od drugih (McCrindle 2021). Generacijske skupine,
navodi Dimock (2019) daju istrazivacima alat za analizu promjena u pogledima tijekom vremena.
Oni zato mogu pomoc¢i nacinom kako razumjeti kako formativna iskustva poput svjetskih
dogadaja, druStvenih, tehnoloskih i ekonomskih promjena stupaju u interakciju sa Zivotnim

ciklusom kako bi se oblikovali pogledi ljudi na svijet.

5.3. Generacija Z i njezine karakteristike

Kada se radi on pripadnicima generacije Z, najces¢e se govori o onima rodenim izmedu
1995.12009. To naime ovisi o autoru, jer neki od autora taj vijek ¢ak produljuju do 2012. godine.
Budu¢i da je ve¢ spomenuto da se danas definicija generacije gleda u rasponu od 15 godina, za
potrebe ovog istrazivanja ¢emo gledati prema tom rasponu kojeg donosi institut McCrindle, dakle
rodeni od 1995. do 2009. godine. Smatra se da je 1996. godina bila prijelomna po pitanju ponasanja

svih prethodnih generacija tako i same generacije Z pise Dimock (2019).

Ova se generacija jo$ naziva “Generacija 2020.” jer je tada velika veéina visokoobrazovanih
pripadnika usla na trziSte rada (Meister 1 Willyerd, 2010: 120). Osim toga nude se mnogi drugi
nazivi generacije Z koji su u skladu s njihovim karakteristikama. Stoga, Levickaite (2010: 173)
opisuje pripadnike generacije Z u skladu s najnovijim trendovima razvoja tehnologije iz ¢ega
proizlazi sljedece: Generacija I, Generacija Interneta, Net Generacija, iGeneracija i Generation

Next.

Osim naziva povezanih s tehnologijom, starije generacije su generaciju Z nazvale jo§ snjeznim
pahuljama (engl. snowflakes) $to ih opisuje kao njezne duSe koje bi i najmanja trauma mogla
slomiti isti¢e Oliver Wyman forum. Medutim, ba$ suprotno, oni su vise od toga jer ih je globalna
pandemija osnazila i iz nje su izasli otporni, puni samopouzdanja i spremni za suradnju. Oni zato
ukazuju na snaznu neovisnost, aktivizam, prihvacanje drugih, te nisu skloni prilagodavanju

drustvenim normama ve¢ zacrtavanju vlastitih puteva. Ovim ¢e osobinama preoblikovati drustvo,
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gospodarstvo i radna mjesta u narednim godinama (Wyman, 2023: 7). Iz toga proizlazi da je

.....

piSe Wyman forum.

Mozemo zakljuciti da se radi o generaciji koju je u velikoj mjeri oblikovala tehnologija i tehnoloski
napredak. Zato McCrindle institut (2018) slikovito opisuje da se generacija Z oblikovala u eri
kada je druStvo pocelo viSe gledati u ekrane nego u lica”. Samim time isti¢u se nazivi poput
screenagers, click'n'go kids, povezana generacija, digitalni urodenici i dot.com djeca (McCrindle,
2018).

Mission and Ministry 2010. godine definira ovu generaciju kao prvu generaciju 21. stoljeca i
opisuje ih kao digitalne urodenike te naglaSava da ova generacija odrasta brze i po€inje uciti ranije
(Levickaite, 2010: 173). Ista ova organizacija, istiCe da je ovo generacija koja je sklona ranijem
obrazovanju, izloZzena marketingu, tehnoloski pismena te je u mogucénosti obavljati vise zadataka
odjednom brzo prelazeéi s jednog zadatka na drugi. Iz toga proizlazi sposobnost takozvanog

multitaskinga (engl. multi- tasking).

Mnogi od pripadnika ove generacije su se susreli s druStvenim mreZzama i prije osnovne Skole te
Zive u hiper-umreZenom svijetu (Simuni¢ Rod, 2020: 11 prema Meister i Willyerd, 2010). Stoga
pripadnici generacije Z odrastaju na mobilnim uredajima, tabletima, prijenosnim racunalima,
koriste drustvene mreze, a tehnoloSki su vrlo pismeni. lako Zive u stvarnosti, pretezito
komunikaciju vr§e putem virtualnog svijeta (Fistri¢, 2018: 130). I prije je bilo velikih promjena i
pokreta u povijesti primjerice industrijska i poljoprivredna revolucija, no razlika je u tome Sto
digitalna revolucija nema granica upravo zato $to i gospodarstva koja su u razvoju usvajaju

tehnologije istom brzinom (McCrindle, 2018.)

McCrindle institut (2018) navodi jo$ nekoliko usko povezanih elementa koji ovu generaciju ¢ine
jedinstvenom. Naime, generaciju Z se smatra prvom globalnom generacijom. Osim filmova i
glazbe koji su spajali prethodne generacije, ovoj se generaciji pridodaje globalna povezanost
putem mode, hrane, drustvenih trendova i nacina komuniciranja. Sljede¢i je druStveni element koji
govori o tome kako je generacija Z po prirodi drustvena, a primjer je drustvena mreza Facebook

koji broji ¢ak 2,96 milijardi korisnika. Za kraj, mobilnost je jo§ jedan faktor o kojem govori u
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smislu da pripadnici ove generacije sele domove, poslove i karijere brze no ikada prije te su stalno

u pokretu.

Informacije se brzo zaprimaju, a jo§ brze obraduju, tezi se Sto brZzem pristupu do podataka, a
najvaznije je trenutno vlastito zadovoljstvo 1 konzumeristi¢ki nacin zivota uz veliku tolerantnost
ostalih je povjerenje u druge koje je povezano s dijeljenjem sadrzaja putem drustvenih mreza, ali
1 svestranost i istovremena egocentri¢nost koje odreduju njihovo ponasanje u komunikacijskom

okruZenju i pristupu okolini (Smaliukiene i dr, 2020: 27).

5.4. Kupovne navike generacije Z

Danas generacija Z €ini ¢ak 25% svjetske populacije te ¢e vrlo vjerojatno nadmasiti ostale
generacije po pitanju kupovne mo¢i u skorijoj buduénosti (Borovac Zekan, mrezazena.com).
Svojom populacijom ova generacija ima 7 trilijuna dolara utjecaja na kupnju, a do 2025. godine
Cinit ¢e 27% radne snage prenosi Oliver Wyman forum. Danas je dostupan ograni¢en broj
istrazivanja koji ukljucuju pripadnike generacije Z i njihovu vezanost uz brendove. Razlog tome
je taj Sto pripadnici ove generacije nisu u potpunosti punoljetni, a time nisu svi usli na trziste
potro$nje i rada u potpunosti. Ipak u nastavku slijedi nekoliko istrazivanja koja su bliska temi ovog

diplomskog rada.

Oliver Wyman forum donosi rezultate svog velikog istrazivanja u kojem je bio cilj bolje razumjeti
generaciju Z, te su pripadnike generacije Z proucavali dvije godine. Istrazivanje se odnosilo na
skupinu od 18 do 25 godina s objasnjenjem da su to pripadnici koji su dovoljno stari pa da su
potencijalno ve¢ zaposleni, ali i da imaju veéu neovisnu kupovnu mo¢ od mladih ¢lanova svoje
generacije. Istrazivanje je sadrzavalo fokus grupe i internetsku anketu na uzorku od 10 000

pripadnika generacije Z u Sjedinjenim Drzavama i Ujedinjenom Kraljevstvu.
Prema rezultatima istrazivanja istice se kako danas 60% vijesti koje pripadnici ove generacije
konzumiraju ne dolazi preko klasi¢nih medija kao Sto su radio i televizija, ve¢ preko drustvenih

mreza gdje vijesti kreiraju takozvani influenceri 1 kreatori sadrzaja.
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Kada se radi o brendovima, pripadnici ove moZzemo reci osebujne generacije zele brendove koji
¢e njihove razlicitosti slaviti i podrzavati ih u njihovoj borbi protiv rodnih normi, standarda ljepote
1izravne diskriminacije. Zato, da bi brendovi ostali relevantni, moraju biti spremni mijenjati oblik
poslovanja, politiku, procedure i pogodnosti kako bi odgovarali potrebama generacije Z (Wyman,

2023:8).

Zanimljiva je ¢injenica vezana uz lojalnost. Oni ¢ak i kada preferiraju neki brend, njihova lojalnost
nije duboka. Zato vise od 50% generacije Z bi promijenilo svoj omiljeni brend ukoliko je neki
drugi jeftiniji 1 kvalitetniji. Oni cijene brendove koji su odrzivi, ukljucivi i autenticni (Wyman,
2023: 66). Pripadnici generacije Z ne vole etiketiranje i ne vode se stereotipima. Oni imaju
nadohvat ruke cijelu trgovinu, a da se ne moraju maknuti iz kreveta. Prema tome, 78% ispitanika
je izjavilo da su im pristupacnost i prakti¢nost vazne karakteristike njihovih omiljenih brendova
(Wyman, 2023: 67). Zato mnogi bendovi koriste algoritamsko ucenje kako bi sadrzaj prilagodili
kupcu osobno. Samo 1 od 10 kupaca generacije Z preferira osobnu kupnju prije online opcije
kupovanja. Pripadnici ove generacije ¢e nagraditi brendove koji podrzavaju iste vrijednosti. Zato
polovica njih kaze da su spremni platiti 25% do 50% viSe za proizvode tvrtki koje podrzavaju cilj
do kojeg im je stalo, a 91% ih je spremno dodatno platiti za te ciljeve u odnosu na starije generacije

(Wyman, 2023: 68).

Da bi odgovarali pripadnicima generacije Z, brendovi danas moraju stvoriti komunikaciju koja
govori njihovim jezikom. Tri petine pripadnika generacije Z kaze da ¢e vjerojatnije vjerovati
kvaliteti proizvoda i usluga tvrtke, ako koriste drustvene mreze. Polovica njih tvrdi da sadrzaj koji
ih uvjerava na kupnju su kratki videozapisi koji se nalaze na Tik Toku, Instagramu i Snapchatu.
Osim prisutnosti na druStvenim mrezama, pripadnici ove generacije Zele da brendovi s njima
komuniciraju na stvaran i poznat nacin. Iz toga proizlazi odabir influencera koji naglasavaju
povezanost koju generacija Z voli. Brendovi se moraju voditi autenti¢no$¢u i pravim pristupom na
drustvenim mrezama. Uspjesni brendovi ¢e biti oni koji ¢e u buduénosti stvarati i fizicko i digitalno

iskustvo (Wyman, 2023: 70).
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Jos§ jedno istrazivanje donose Danijel Labas i Stipan Rimac (2020) koje nosi naziv Brendovi, mladi
i kriza emocionalne pismenosti. lako se ne spominju direktno pripadnici generacije Z, sama
¢injenica da je istrazivanje provedeno 2020. godine na ciljanoj skupini studenata, upucuje nas da
su ispitanici bili pripadnici generacije o kojoj se piSe u ovome radu. U istrazivanju je sudjelovalo
183 ispitanika, studenata preddiplomskih i diplomskih studija novinarstva i komunikologije.
Prema rezultatima Laba$ i Rimac isti¢u kako samo 5% ispitanika nema omiljeni brend. Kada se
radi o0 emocijama izmedu brenda i potroSaca, 42% ispitanika navodi kvalitetu kao klju¢an cimbenik
emocionalne veze s brendom, dok 23% navodi cijenu i popuste, manji postotak ispitanika je naveo

popularnost, reklame i brend ambasadore kao klju¢ne ¢imbenike veze s brendom,

U ovome istrazivanju, kao i u prethodno spomenutom takoder se pojavilo pitanje o lojalnosti prema
brendu. Stoga je ¢ak 67% ispitanika istaknulo da su ponekad odani brendu, dok je uvijek odano
brendu njih 24%. Kod 23% ispitanika druStvo u kojem se krec¢u utjece na odluku o kupnji tog
brenda, dok viSe od polovice ispitanika tvrdi da ne utjece na njih. Utjecaj slavne osobe na odabir
brenda ne utjeCe na 73% ispitanika Sto je izrazito visok postotak. Gotovo polovica ispitanika
vjeruje u oglasavanje omiljenog brenda, ono $to je jo§ manje za iznenaditi jest ¢injenica da studenti
dolaze u interakciju sa brendovima putem medija, njih 55% putem drustvenih mreza, a 24% navodi
online izbore opcenito. Labas i Rimac ovim pitanjem donose vrlo uznemirujuéi rezultat, a to je da

svega 1% ispitanika koristi radio ili novine u tu svrhu.

5.4.1. Usporedba generacije Y i generacije Z

Danas se na meti usporedivanja najcesce nalaze generacija Y 1 Z. Vjerojatno iz razloga $to
jedna prati drugu, ali i zbog s kontriranja klasicnim drustvenim normama koje su poznatije od
strane starijih generacija. Uz to generaciju Y smatra se pionirima digitalnog doba te su najveci
korisnici Facebooka kao drustvene mreze kojom su trazili odobravanje za svoje postupke i
razmiSljanja kako piSe poslovni.hr. S druge strane 77% generacije Z svoj zivot je zapocelo s
digitalnom tehnologijom te njihovo znanje u velikoj mjeri dolazi putem digitalnih izvora, dok
generacija Y koristi i analogne i digitalne izvore.

Naime, prema istrazivanju Huffington posta (2017) generacija Z obraduje informacije brze od

ostalih generacija zbog utjecaja drustvenih mreza i zbog toga raspon paznje pripadnika generacije
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Z je znatno nizi u odnosu na generaciju Y. Kada se radi o nizim cijenama, generacija Y brine vise
u odnosu na generaciju Z, a time 67% pripadnika generacije Y ide na web stranice kako bi dobili
kupon za popust, dok bi kod za popust trazilo 46% generacije Z. Otvaranje oglasa prije kupnje u
navici ima 71% generacije Y, a 59% generacije Z. Po pitanju radnog okruzenja, 72% generacije Z
tezi neovisnijem radnom okruzenju te Zele pokrenuti vlastiti posao i imaju veéa ocekivanja u
odnosu na generaciju Y. Pripadnici generacije Z imaju velika o¢ekivanja te ocekuju da im tvrtke i
brendovi budu odani te u svim sferama Zivota traze jedinstvenost, a najprije u brendovima i
poslodavcima. Iako se generacija Y smatra prvom globalnom generacijom s obzirom na razvoj
interneta, generacija Z je premasila globalnu razinu povezanosti, a to potkrepljuje ¢injenica da je
25% veca vjerojatnost da ¢e pripadnici generacije Z biti ovisni o digitalnim uredajima od
generacije Y.

Ono $to ove dvije generacije spaja jest ¢injenica da im je stalo do slobode govora, socijalnih
politika i edukacija, ali su i gotovo u potpunosti digitalizirani, prenosi poslovni.hr. Danas, i jedna
idruga generacija pokriva preko 50% trzista i zato poduze¢a moraju razumjeti njihova razmisljanja

kako bi imali uspjesno poslovanje.
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6. ISTRAZIVANJE ODNOSA PRIPADNIKA GENERACIJE Z PREMA BRENDOVIMA

6.1. Cilj istrazZivanja

Cilj istrazivanja je ispitati pripadnike generacije Z na koji na¢in oni shvaéaju brendove. Sto
smatraju brendom, kolika im je vaznost brenda u drustvu i utjece li drustvo na kupnju odredenog
brenda, kakav im je stav prema generacijama koje su starije od njih kada se radi o brendovima, $to
sve utjece na njihovu odluku o kupnji i na koji na¢in kupuju omiljene brendove te u konacnici,
budu¢i da se radi o generaciji koju u najve¢oj mjeri do sad obiljezava internet i drustvene mreZze,
vazno je istraziti pitanje u kojoj mjeri koriste drustvene mreze kada je u pitanju komuniciranje

brendova.

Prema cilju istrazivanja, postavljaju se sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Utjece li drustvo na pripadnike generacije Z prilikom odluke o kupnji brenda?
2. Pridaju li ve¢u paznju brendovima pripadnici generacije Z u odnosu na generacije prije
njih?

3. Stvaraju li druStvene mreze utjecaj na izbor brendova medu pripadnicima generacije Z?

6.2. Istrazivacke hipoteze

Prema navedenim ciljevima istrazivanja, u nastavku slijede istrazivacke hipoteze koje se
nastoje potvrditi ili opovrgnuti anketnim istrazivanjem. Hipoteze se odnose na stavove pripadnika
generacije Z o brendovima prilikom kretanja u drustvu, misljenja o generacijama prije njih i

utjecaju drustvenih mreza na njihov izbor brenda.

H1: Pripadnici generacije Z teZze kupnji brendova zbog utjecaja drustva u kojem se krecu, a
posjedovanje brenda im stvara osjecaj vece vrijednosti.
H2: Vecina pripadnika generacije Z slaze se da njihova generacija daje vecu vaznost brendovima

u odnosu na generacije prije njih.
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H3: Pripadnici generacije Z u najveéoj mjeri koriste drustvene mreze kao izvor informiranja o

brendovima te one stvaraju utjecaj na njihov izbor.

6.3. Metoda istraZivanja

Kako bismo dosli do transparentnih odgovora, provedeno je kvantitativno istraZivanje
primjenom online anketnog upitnika. Svrha ankete prema Dumici¢ i Zmuk (2009) je doéi do
numerickih opisa neke karakteristike istrazivane populacije. U naSem slucaju ciljana populacija je
generacija Z, odnosno osobe rodene izmedu 1995. 1 2009. godine. Upitnik je strukturiran pomocu
Google obrasca (Google forms) te se sastoji 14 pitanja zatvorenog tipa, a kod nekih pitanja je
koriStena Likertova skala od 5 stupnja kako bi ispitanici iskazali svoje slaganje ili ne slaganje
temeljem ponudenih tvrdnji. Pitanja su uglavnom sastavljena pomocu stru¢ne literature iz podrucja
brendova, brendiranja i oglasavanja.

Pitanjima su se ispitivali stavovi ciljane skupine, a anketa je podijeljena u tri dijela. Prvi dio ankete
prikuplja demografske podatke ispitanika, a vazno u tom dijelu je pitanje godine rodenja kako
bismo bili sigurni da su anketu ispunili iskljucivo ciljani ispitanici rodeni u spomenutom periodu.
Drugi dio pitanja se odnosi na shvacanje i pristup brendovima, a posljednji dio se odnosi na odnos
prema kupovnim navikama brendova. Cilj je bio prikupiti minimalno 300 ispitanika u odredenom
periodu, a anketa je bila dijeljena u Facebook grupama u kojima su u velikom dijelu sudionici

pripadnici generacije Z.
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6.4. Rezultati istraZivanja

Ovo poglavlje donosi rezultate i analizu anketnog upitnika koje je provedeno. Upitnik bio je
dostupan za ispuniti u vremenskom periodu od 10. svibnja do 17. svibnja 2023. godine. Prema
rezultatima, upitnik je ispunilo ukupno 682 ispitanika od kojih je 7 ispitanika rodeno prije 1995.
godine, a jedan od ispitanika je roden nakon 2009. godine stoga se tih ukupno 8 odgovora nije
vrednovalo. Prema odgovorima 674 pripadnika generacije Z, slijedi graficki prikaz i interpretacija

odgovora.

Tablica 1: Spol ispitanika

Spol Broj ispitanika Postotak
Muski 137 20,3
Zenski 537 79,7

Prema prvom pitanju o spolu ispitanika, od 674 ispitanih, ve¢ina je zenskog spola, njih 537, u

postocima 79,7%. Ostalih 137 ispitanika je muskog spola, njih 20,3%.

Godina rodenja
682 odgovora

@ Frije 1995.
@ Od 1995. do 2009.
Nakon 2009.

Slika 4: Godina rodenja ispitanika

Drugim pitanjem se ispitala godina rodenja. Ovo pitanje je imalo kontrolnu svrhu, kako bi se u
obzir uzeli samo odgovori pripadnika generacije Z. Kao §to je ve¢ navedeno, sveukupno je 682
ispitanika odgovorilo na anketu, a od toga je 674 pripadnika generacije Z. Ostalih osam odgovora

osoba rodenih prije 1995. godine i nakon 2009. godine nije vrednovano te se ne koriste u analizi.
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Tablica 2: Radni status

Radni status Broj ispitanika Postotak
Student/ica 451 66,9
Zaposeln/a 152 22,6
Ucenik/ica 54 8

Nezaposlen/a 17 2,5

Trece pitanje se odnosi na radni status ispitanika. Iz tablice mozemo zakljuciti da su studenti u
vecini ispitanika, broj¢ano njih 451, a u postotku 66,9%. Njih slijedi 152 zaposlenih ispitanika,
odnosno 22,6%, zatim 54 ucenika koji ¢ine 8% ispitanih. U najmanjem broju su nezaposleni

ispitanici, njih 17, odnosno 2,5%.

4. Sto prvo povezujete uz pojam brenda?
674 odgovora

® Naziv

@ Znak (logo, simbol)
Lik

@ Slogan

@ Jingle (napjev)

@ Pakiranje ili ambalaza

® Boja

Slika 5: Asocijacija na pojam brenda

Cetvrto pitanje se odnosilo na prvu pomisao kada se spomene pojam brend. Dvije tre¢ine
ispitanika, njih 447 je reklo da prvo povezuju znak, logo ili simbol uz pojam brenda, a to je to ¢ak
66,3%. Naziv prvo povezuje 217 ispitanika, odnosno 32,2%. Ispitanici u vrlo malim postocima
povezuju ostale navedene elemente brenda. Pakiranje ili ambalazu uz brend povezuje 3 ispitanika,
odnosno 0,4%, lik 2 ispitanika $to je 0,3%, slogan takoder samo 2 ispitanika, a isto tako i boju
povezuje samo 2 ispitanika. Samo jedan ispitanik uz pojam brenda povezuje jingle ili napjev te on

¢ini 0,1% od ukupnog broja ispitanih.
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5. Sto Vama brendovi predstavljaju?
674 odgovora

@ Cijenu

@ Kuvalitetu

@ Statusni simbol
@ Popularnost
@ Lojalnost

Slika 6: Osoban stav ispitanika prema brendovima

Petim pitanjem se htjelo ispitati Sto brendovi predstavljaju ispitanicima. Najveem broju
ispitanika, njima 202, brendovi predstavljaju cijenu a to je 30%. Brend predstavlja kvalitetu njima
170, $to je 25,2%. Broj od 147 ispitanika, odnosno 21,8% se izjasnio da im brendovi predstavljaju
popularnost, a gotovo istom broju ispitanika brendovi predstavljaju statusni simbol, njima 144,

odnosno 21,4%. Njima 11, to¢nije 1,6% brendovi predstavljaju lojalnost odnosno odanost.

6. Prilikom izbora nekog brenda kojem od ovih tipova najvise tezite?
674 odgovora

@ Brendovi koji su veé dugo na trzistu
(provjereni brendovi)

@ Trenutno popularni brendovi (razvikani)
@ Novi brendovi, koji imaju dobru pri¢u

Slika 7: Tipovi brenda kojima ispitanici teze
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Sesto pitanje se odnosi na to kojem od tipova brenda ispitanici najvise teze prilikom izbora brenda.
Vrlo visoki broj, 578 ispitanika, to¢nije 85,8% tezi brendovima koji su dugi niz godina na trzistu
te su samim time “provjereni”’. Trenutno popularnim brendovima, to¢nije onim “razvikanim” tezi
63 ispitanika, odnosno 9,3%, a nove brendove koji imaju dobru pri¢u spremno je izabrati 33

ispitanika, a oni sa¢injavaju 4,9% od ukupno ispitanih.

" Zbog utjecaja drustva najéesée imam potrebu za posjedovanjem odredenog brenda
B Posjedovanje omiljenog brenda stvara mi osje¢aj vece vrijednosti u drustvu

300

225

150

75

0

U potpunosti se ne slazem Ne slazem se Niti se slazem niti ne slazem  SlaZzem se U potpunosti se slazem

Slika 8: Stavovi slaganja s tvrdnjama

Sedmo pitanje se sastoji od Cetiri tvrdnje prema kojima su ispitanici pomocu Likertove skale od 1
do 5 iskazali svoje slaganje. Svoj stav su iskazali na sljedec¢i naCin: u potpunosti se ne slazem, ne
slazem se, niti se slazem niti se ne slazem, slazem se i u potpunosti se ne slazem. Prema prikazu
slike 8 slijedi analiza prve dvije tvrdnje. Prema tvrdnji Zbog utjecaja drustva najcesce imam
potrebu za posjedovanjem odredenog brenda, najveci je broj izrazio ne slaganje s tom tvrdnjom,
gdje je 218 ispitanika reklo da se u potpunosti ne slaze, a 216 se ne slaze s tom tvrdnjom. 138
ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom, dok se 76 ispitanika slaze s tvrdnjom, odnosno 26

se u potpunosti slaze.
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Tvrdnjom: Posjedovanje omiljenog brenda stvara mi osjecaj vece vrijednosti u drustvu je takoder
najveci broj ispitanika (N=239) dao do znanja da se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, 191
ispitanika se ne slaze, a 124 njih se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. U manjem broju su oni
ispitanici koji se slazu s tvrdnjom (N=98), a njih samo 22 se slaze u potpunosti s tvrdnjom da im

posjedovanje omiljenog brenda stvara osjecaj vece vrijednosti u drustvu.

M Smatram da moja generacije daje veéu vaznost brendovima u odnosu na generacije prije mene.

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

Niti se slazem niti ne slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem

0 75 150 225 300

Slika 9: Stavovi slaganja s tvrdnjom

Sljedeca tvrdnja glasi: Smatram da moja generacija daje vecu vaznost brendovima u odnosu na
generacije prije mene. Ovom su tvrdnjom pripadnici generacije Z iskazali izrazito veliko slaganje
(Slika 9), 294 pripadnika generacije Z se u potpunosti slaze, a 181 se samo slaze s navedenom
tvrdnjom. 81 njih se niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom, 57 se ne slaze, odnosno 61 ispitanik se u

potpunosti ne slaze.
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@ U potpunosti se ne slazem © Ne slazem se
© Niti se slazem niti se ne slazem Slazem se
@ U potpunosti se slazem

Slika 10: Stavovi slaganja s tvrdnjom utjecaja oglasavanja putem drustvenih mreza

Cetvrta tvrdnja prema kojoj su ispitanici iskazali svoj stav glasi: Oglasavanje brenda putem
drustvenih mreza utjece na moj izbor brenda. Slika 10 prikazuje da se u najvecoj mjeri ispitanici
niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom, odnosno 186 ispitanika, a to je 27,6%. Prema postocima, gotovo
jednak broj ispitanika (23,3%), se slaze s tom tvrdnjom, i u potpunosti ne slaze, 23,1%. Gledajuci
broj odgovora, navedeno se razlikuje za odgovor samo jednog ispitanika. Dakle, vec¢i broj
ispitanika se slaze s tvrdnjom, odnosno 157 ispitanika se slaze s tvrdnjom, dok se 156 ispitanika u
potpunosti ne slaze s ovom tvrdnjom. Zatim je 129 ispitanika, odnosno 19,1% iskazalo da se ne

slaze s tvrdnjom, a 46 ispitanika se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom, to jest 6.8%.

8. Putem kojih od navedenih oglasivackih kanala ste najvise informirani o nekom brendu?
674 odgovora

@ Televizija

@ Radio

@ Tisak

@ Internet i drustvene mreze

Slika 11: Informiranje o brendu
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Osmim pitanjem se htjelo saznati putem kojih od oglasivackih kanala su pripadnici generacije Z
najvise informirani o nekom brendu. Od ispitanih 674 pripadnika generacije Z, njih 663, odnosno
98,4% je iskazalo kako su najvise informirani o nekom brendu preko interneta i drustvenih mreza.
Samo 9 pripadnika ove generacije je odgovorilo da su informirani putem televizije, to¢nije njih
1,3%, a tek dvije osobe su navele tisak kao kanal oglasavanja, te ¢ine samo 0,3% ukupnih

ispitanika, radio nije navela niti jedna osoba kao kanal informiranja o brendu.

9. Koji od sljedeéih razloga Vas najviSe potice na donosenje odluke o kupnji nekog brenda?

674 odgovora
@ Stvarna potreba za kupnjom proizvoda
@ Dosadasnje iskustvo s brendom
Emocionalna vezanost za brend
@ Radoznalost
@ Preporuka

@ Popusti

28%

Slika 12: Razlog donosSenja odluke o kupnji brenda

Deveto pitanje ispituje razlog donoSenja odluke o kupnji nekog brenda. 233 ispitanika je navelo
kao razlog kupnje brenda stvarnu potrebu za kupnjom proizvoda §to ¢ini najveci postotak u ovom
pitanju 34,6%. Takoder, veliki broj ispitanika (N=189), odnosno 28% se oslanja na dosadasnje
iskustvo s brendom, dok su popusti razlog kupnje njima 138, $to ¢ini 20,5% pripadnika generacije
Z. Ispitanici se vezu u manjoj mjeri za preporuke a to je 51 ispitanik, odnosno 7,6%, radoznalost
prilikom kupnje preferira 54 ispitanika, $to je 5%, a emocionalnu vezanost za brend istice 29

ispitanika, odnosno 4,3%.
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Tablica 3: Utjecaj na odabir brenda prilikom donosSenja potrosacke odluke

Elementi brendiranja 1 2 3 4 5 Srednja
vrijednost
Funkcionalnost 9 14 58 215 378 4,39
Popularnost 107 157 252 131 27 2,72
Osobno zadovoljstvo 7 13 37 141 476 4,58
Drustveno odgovorno 102 140 280 121 31 2,76
poslovanje

Desetim pitanjem se od ispitanika trazilo da procjene u kojoj mjeri od 1 do 5 elementi
funkcionalnosti, popularnosti, osobnog zadovoljstva i drustveno odgovornog poslovanja utjecu na
odabir brenda prilikom kupnje. Prilikom odgovaranja ocjena 1 oznacuje da uopce ne utjece, a
ocjena 5 da u potpunosti utjece, u konacnici je izracunata srednja vrijednost navedenih elemenata
(Tablica 3). Iz toga slijedi da je za pripadnike generacije Z osobno zadovoljstvo najvaznije
prilikom donosenja potrosacke odluke s visokom prosjecnom ocjenom od 4,58, nakon toga slijedi
funkcionalnost koja ima nosi prosje¢nu ocjenu 4,39, zatim drustveno odgovorno poslovanje s
prosje¢nom ocjenom od 2,76 te najmanji utjecaj i vaznost pridaju popularnosti brenda s ocjenom
2,72.

11. Na koji nac¢in donosite odluku o kupniji brenda kada vam se on izrazito svidi?
674 odgovora

@ Kupujem impulzivno, &im mi se neki
brend svidi onda ga i kupim

@ Odluku o kupnji brenda donesem
promisljeno i racionalno
Dugo mi treba da se odlu¢im o kupnji
nekog brenda
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Slika 13: Nacin donosenja potrosacke odluke

Pitanje 11 se bavi nac¢inom donoSenja odluke o kupnji brenda koji se ispitanicima izrazito svidi.
412, odnosno 61,1% ispitanika tvrdi da odluku o kupnji brenda donese promisljeno i racionalno,
174 ispitanika sto je 25,8% dugo odlucuje o kupnji nekog brenda, te 88 ispitanih, to¢nije 13,1%

kupuje impulzivno $to znaci da ¢im im se neki brend svidi odmah ga i kupuju.

12. Odrzavate li lojalnost prema omiljenim brendovima?
674 odgovora

@ Da, uviiek sam vjeran/na odredenim
brendovima koje stalno kupujem

@ Ponekad, ovisi o proizvodima koje
Kupujem

~ Nikad, uvijek kupujem razli¢ite brendove

Slika 14: Odrzavanje lojalnosti prema brendu

Kada se radi o lojalnosti prema omiljenim brendovima, 485 pripadnika generacije Z, zapravo 72%
se izjasnilo da lojalnost brendu odrzavaju ponekad Sto ovisi o proizvodima koje kupuju, 119,
odnosno 17,7% je uvijek vjerno odredenim brendovima koje stalno kupuju, dok 70 ispitanika nikad

nije lojalno i uvijek kupuje razlic¢ite brendove te ¢ine 10,4%.
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13. Koliko Cesto “eksperimentirate” kupnjom novih, manje poznatih brendova na trzistu?
674 odgovora

@ Nikad
@ Rijetko
@ Ponekad
@ Cesto
@ Uvijek

Slika 15: Navike kupnje novih, manje poznatih brendova na trzistu

Trinaesto pitanje glasi: Koliko cesto “eksperimentirate” kupnjom novih, manje poznatih brendova
na trzistu? 324, odnosno 48% ispitanika je odgovorilo da ponekad kupuju manje poznate
brendove. Rijetko kupuje manje poznate brendove 34,6% ispitanih, dok je 11,6% ispitanika reklo
da cesto kupuju navedene brendove. 4,5% nikad ne kupuje nove brendove, a 1,3% ispitane

generacije Z uvijek eksperimentira s manje poznatim brendovima.

14. Kupujete li omiljene brendove ¢esée u trgovini ili online putem?
674 odgovora

@ Trgovina
@ Online

Slika 16: Preferencija nacina kupnje brendova
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Na posljednje pitanje, kupuju li pripadnici generacije Z svoje omiljene brendove ¢esce u trgovini
ili online putem, vise od polovice se izjasnilo kako ¢eS¢e preferira kupnju u trgovini, njih 375,

odnosno 55,6%. Ostalih 299 ispitanika dalo je odgovor da svoje omiljene brendove kupuje online.

6.5. Osvrt na postavljene hipoteze

Cilj istrazivanja je bio ispitati shvac¢anje i odnos brendova kod pripadnika generacije Z.
Anketnim upitnikom je ispitana korelacija i upoznatost ispitanika s brendovima, vaznost i utjecaj
brenda u drustvu, nacin donosenja potrosacke odluke o kupnji brenda, te informiranost generacije

Z o brendovima. Stoga sada slijedi osvrt na ve¢ ranije postavljene hipoteze.

H1: Pripadnici generacije Z teZze kupnji brendova zbog utjecaja drustva u kojem se krecu, a

posjedovanje brenda im stvara osjecaj vece vrijednosti.

Dobivenim rezultatima mozemo re¢i da je hipoteza o utjecaju drustva u kojem se pripadnici
generacije Z krecu te osjecaju vece vrijednosti u drustvu prilikom posjedovanja nekog brenda
nepotvrdena, odnosno opovrgnuta. Dokaz tome je pitanje gdje se od ispitanika se trazilo da
procjene svoje slaganje s tvrdnjama. S tvrdnjom Zbog utjecaja drustva najcesée imam potrebu za
posjedovanjem odredenog brenda slozilo se samo 11% ispitanika, a u potpunosti se slozilo 4%
ispitanika, iz ¢ega proizlazi da se najveci broj ispitanika nije slozio s tvrdnjom. Uz prvu hipotezu
se veze i tvrdnja da posjedovanje odredenog brenda ispitanicima stvara osjecaj veée vrijednosti u
drustvu, te se s njome slozio takoder vrlo mali postotak ispitanika 3%, odnosno u potpunosti se
slozilo njih 15%. Moze se zakljuciti da prema najve¢em broju generacije Z drustvo ne stvara
utjecaj za posjedovanjem odredenog brenda prema ¢emu niti posjedovanje brenda velikoj vecini

ne stvara osjecaj vece vrijednosti u drustvu.

H2: Vecina pripadnika generacije Z slaze se da njihova generacija daje vecu vaznost brendovima

u odnosu na generacije prije njih.

Analizom dobivenih rezultata istrazivanja, hipoteza prema kojoj generacija Z daje veéu vaznost
brendovima u odnosu na pripadnike generacije prije nje je potvrdena. Prema ovoj tvrdnji, gotovo

se polovica pripadnika, odnosno 44% slaze u potpunosti, a 27% ispitanika se slaze s tvrdnjom da
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generacija Z daje veéu vaznost brendovima u odnosu na generacije prije. Zakljucak ove hipoteze
jest taj da pripadnici generacije Z sami za sebe smatraju da daju ve¢u vaznost brendovima u odnosu

na generacije koje su njima prethodile.

H3: Pripadnici generacije Z u najvecoj mjeri koriste drustvene mreze kao izvor informiranja o

brendovima te one stvaraju utjecaj na njihov izbor.

Hipoteza prema kojoj pripadnici generacije Z u najve¢oj mjeri koriste drustvene mreze kao izvor
informiranja o brendovima te drustvene mreze ujedno stvaraju i utjecaj na njihov izbor je
djelomicno potvrdena. Naime, mogli bismo reci da je prvi dio hipoteze koji se odnosi na drustvene
mreze kao izvor informiranja gotovo u potpunosti potvrden. Razlog tome je taj sto je ¢ak 98,4%
pripadnika generacije Z navelo Internet i drustvene mreze kao najce$¢i kanal oglasavanja o
brendovima. Budu¢i da se radi o tehnoloski najnaprednijoj generaciji u povijesti, ovaj postotak nas
ne bi trebao iznenaditi. Drugi dio hipoteze koji govori da druStvene mreZe stvaraju utjecaj na izbor
brenda nije potvrden, te se opovrgava buduci da se najveci postotak ispitanika 27,6% niti slaze
niti ne slaze s tvrdnjom Sto ukazuje na neodlucnost odgovora. Medutim, sljede¢i veci broj
ispitanika se u potpunosti ne slaze s tom tvrdnjom te oni ¢ine 23,3% od ukupno ispitanih, dok se
19,1% ne slaze s tom tvrdnjom. Bez obzira na 186 ispitanika koji su odgovorili da se niti slazu niti
ne slazu, najveci broj ispitanika se veze uz generalno ne slaganje s tvrdnjom, a to je sveukupno
285. Onih koji su iskazali svoje slaganje s tvrdnjom ima sveukupno 203 ispitanika $to je manjina

u odnosu na one koji se ne slazu s tvrdnjom.
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7. ZAKLJUCAK

Zivimo u globalnom selu brendova. Oni su u velikoj mjeri napredovali kroz godine te su doprli
do srca svih ljudi i danas je gotovo nemoguce zamisliti Zivot bez brendova. Brendovi su se najprije
koristili u stoCarstvu gdje se uzarenim Zeljezom ostavljao znak na stoci, a kasnije su se poceli
koristiti u loncarstvu, klesarstvu i izradivanju namjestaja. Cilj oznaavanja brendom bio je oznaciti
imovinu i porijeklo. Ono §to mozemo reci jest da je brend u velikoj mjeri napredovao do danas.
Na to nas upucuje Cinjenica kako su se prije brendom oznacavali predmeti i Zivotinje, a danas

brendom moZemo oznaciti gotovo sve.

Brend se zato moze definirati kao odredena znacajka kojom se proizvod ili usluga mogu razlikovati
od drugih, a tu razliku ¢ine elementi kao Sto su naziv, znak, dizajn, slogan, pakiranje ili ¢ak boja.
Kada se govori o ulozi brenda, naj¢es¢e se spominje kako se brendom identificira proizvod u
odnosu na druge, medutim, usudila bih se re¢i kako je jo§ vaznije brendom istaknuti diferencijaciju
kojom potrosaci ¢ine razliku i dodaju visu vrijednost brendu. Upravo je visa vrijednost ono §to je
nekoliko puta spomenuto u radu kao ¢imbenik koja oznacuje uspjeh brenda. Naime visa vrijednost
nije vidljiva niti opipljiva, ona se stvara u umu pojedinaca koji zbog odredenih razloga daje brendu

priliku stvoriti vezu.

Svaki brend je prepoznatljiv po necem, a ta prepoznatljivost proizlazi iz imidza i identiteta brenda.
Imidz se stoga stvara u glavama potroSaca te ukljucuje asocijacije i druge osjecaje koji su vezani
uz brend, a to proizlazi iz iskustva te potrosaci sami stvaraju ideju o odredenom brendu. S druge
strane identitet brenda stvaraju tvrtke i cilj je ostaviti emocionalan trag brenda kod potrosaca koji
stvara ¢vrstu povezanost s brendom. Kako bi se odrzali imidz i identitet brenda, zato postoji
brendiranje. Brendiranje je proces koji se bavi stvaranjem posebnosti brenda. MoZemo cak reci da
se brendiranje bavi pri¢anjem price koja stvara diferencijaciju i jedinstvenost brenda. Takoder,
brendiranjem se uvjerava ljude da putem proizvoda kupe ideju, a u konacnici se iz toga izgraduje
povjerenje. Iz toga se rada prepoznatljivost brenda koja ostavlja na potrosace emocionalan,
senzorni 1 kulturoloski dojam. Kako bi brendiranje ostavilo jedan on ovih dojmova na potrosace,

vazno je koristiti oglaSavanje brenda. Naime, rekli smo da se brendiranje bavi pricanjem pric¢e, no
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vazno je tu pri¢u negdje ispricati i zato se svakog dana susre¢emo s razno raznim oglasavanjima

putem televizije, radija, tiska te interneta i drustvenih mreza.

Brendovi su za neke drustvene skupine nevazni, dok im neke drustvene skupine pridaju mozda ¢ak
i preveliku paznju, a to najées¢e ovisi o dobi u kojoj se pojedinci nalaze. Stoga je u skladu s
teorijskim dijelom, napravljeno istrazivanje na generaciji Z, odnosno osobama rodenim izmedu
1995. 1 2009. godine. Pripadnici ove generacije zanimljiv su uzorak jer je dio njih ve¢ na trziStu
rada, neki studiraju, a neki ¢ak jo§ nisu punoljetni. Uz to, generaciju Z se smatra prvom globalnom
generacijom koja svoje stavove oblikuje ovisno o drustvenim trendovima pa je tako bilo zanimljivo
ispitati njihov odnos prema brendovima. Isto tako ova generacija odrasta u svijetu brzog napretka

tehnologije 1 interneta te ju to ¢ini izrazito drugacijom u odnosu na prethodne generacije.

Prema tome, cilj istrazivanja je bio sagledati kakvi su stavovi ove generacije prema brendovima,
podilaze li drustvenim utjecajima i stvaraju li im brendovi osjecaj vece vrijednosti u drustvu, kakva
su njihova stajaliSta o samoj generaciji kada govorimo o vaznosti brendova te kojim su na¢inom
informirani o brendovima. Rezultati istrazivanja su pokazali da pripadnici ove generacije ne
podilaze drustvenom utjecaju kako bi posjedovali neki brend koji je drustveno zastupljen, a isto
tako veéina njih nema osjecaj vece vrijednosti u drustvu zbog posjedovanja odredenog brenda.
Gotovo polovica ispitanika smatra da njihova generacija obra¢a ve¢u paznju na brendove u odnosu
na generacije koje su im prethodile, a gotovo svi ispitanici su nacin informiranja o brendovima

naveli Internet 1 dru$tvene mreze

Sude¢i prema svemu, brendovi ostavljaju veliki trag u srcima potroSaca ove generacijske skupine,
medutim velika ve¢ina kupuje provjerene brendove, te ih kupuje racionalno i iz stvarne potrebe za
proizvodom. Lojalnost prema brendovima je djelomicna, S§to se moze poistovjetiti s rezultatima
prethodnih istrazivanja. Sagledavsi odnos prema 4 dimenzije brendiranja, najviSu ocjenu dobiva
mentalna dimenzija koja oznacuje osobno zadovoljstvo prilikom kupnje brenda. Iako se
pripadnike ove generacije naziva i Internet generacijom, oni omiljene brendove ipak u vecoj mjeri

kupuju u trgovini.
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Ono na §to bi kreatori brendova trebali obratiti viSe paznje danas jest nacin pristupa generacijama
prilikom oglaSavanja. Naime, smatram da se danas vrlo lako moze kreirati sadrzaj oglaSavanja koji
bi potaknuo ¢lanove odredene skupine ili u ovom slucaju generacije na konzumaciju odredenog
brenda. Kako bi se to zaista i ostvarilo, potrebno je napraviti istrazivanja koja bi ukljucivala ciljane
skupine odredenih generacija i tako se napravila analiza kako i na koji nacin oglasavati, a da pri
tome oglasavanje bude prilagodeno svim dobnim skupinama. Ispitivanja generacija bi se mogla
kvalitetno istraziti pomocu fokus grupa u kojima bi se ispitanici razli¢itih generacijskih skupina
iskazivali svoje stavove na odredene teme poput kupovnih navika, na¢ina odluke o kupnji, utjecaja

oglaSavanja, tipovima brendova koje preferiraju i sli¢no.

I za kraj, brendovi jesu i brendovi ¢e biti dio nase svakodnevice. Na nama, potroSacima je kojim
¢emo brendovima dati priliku da se razvijaju iz poznatih u jo§ poznatije, globalne brendove, a isto
tako kojim ¢emo brendovima zaustaviti rast i probijanje na globalno trziste. Takoder je i na
kreatorima brenda kako i kome ¢e svoj brend predstavljati te ho¢e li marketinskim odlukama biti
spremni ponekad riskirati kako bi svojem brendu stvorili znacajnu nevidljivu vrijednost koja ispod

povrsine drzi vrh ledenog brijega.
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PRILOG

Anketni upitnik

Odnos pripadnika generacije Z prema brendovima

Postovani,

ovim putem Vas molim da ispunite ovaj anketni upitnik u svrhu istrazivanja za diplomski rad koji
piSem na Fakultetu politickih znanosti. Budu¢i da je cilj ispitati stavove pripadnika generacije Z,
vazna je napomena da se pripadnicima generacije Z podrazumijevaju osobe rodene izmedu 1995.
12009. godine.

Anketa je strogo anonimna, a to znaci da ¢e svi odgovori ostati povjerljivi te se nece nigdje traziti
vase ime 1 prezime. Podaci ¢e se obradivati skupno, statistickom obradom.

Unaprijed se zahvaljujem!

1. Spol
a) Muski
b) Zenski

2. Godina rodenja
a) Prije 1995.
b) Od 1995. do 2009.
c) Nakon 2009.

3. Radni status
a) Ucenik/ica
b) Student/ica
c) Zaposlen/a

d) Nezaposlen/a
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Shvacanje i pristup brendovima

4. Sto prvo povezujete uz pojam brenda?
a) Naziv
b) Znak (simbol, logo)
c) Lik
d) Slogan
e) Jingle (napjev)
f) Pakiranje ili ambalaza

g) Boja

5. Sto Vama brendovi predstavljaju?
a) Cijenu
b) Kvalitetu
¢) Statusni simbol
d) Popularnost

e) Lojalnost

6. Prilikom izbora nekog brenda kojem od ovih tipova najvise tezite?
a) Brendovi koji su ve¢ dugo godina na trzistu (provjereni brendovi)
b) Trenutno popularni brendovi (razvikani)

c) Novi brendovi, koji imaju dobru pricu
7. Molim vas da oznacite u kojoj se mjeri slazete sa sljede¢im tvrdnjama:
(Slaganje je moguce izraziti sljede¢om ljestvicom: 1-u potpunosti se ne slazem, 2-ne

slazem se, 3- niti se slazem niti se ne slazem, 4- slazem se, 5- u potpunosti se slazem).

o Zbogutjecaja druStva najcesce imam potrebu za posjedovanjem odredenog brenda.

o Posjedovanje popularnog brenda stvara mi osjecaj vece vrijednosti u drustvu.
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o Smatram da moja generacija daje vecu vaznost brendovima u odnosu na generacije
prije mene.

o OglaSavanje brenda putem drustvenih mreza utjece na moj izbor brenda.

Odnos prema kupovnim navikama brendova

8. Putem kojih od navedenih oglaSivackih kanala ste najviSe informirani o nekom brendu?
a) Televizija
b) Radio
c) Tisak

d) Internet i drustvene mreze

9. Koji od sljedecih razloga vas najvise potice na donosenje odluke o kupnji nekog brenda?
a) Stvarna potreba za kupnjom proizvoda
b) Dosadasnje iskustvo s brendom
¢) Emocionalna vezanost za brend
d) Radoznalost
e) Preporuka

f) Popusti

10. U kojoj myjeri sljedeéi elementi utjeu na vas odabir brenda prilikom kupnje? Prilikom
odgovaranja koristite ljestvicu od 1 do 5, pri ¢emu 1 znacéi da uopce ne utjece, a 5 da u
potpunosti utjece

o Funkcionalnost 12345
o Popularnost brenda 12345
o Osobno zadovoljstvo 12345
o Drustveno odgovorno poslovanje (zastita okoliSa, proizvodi nisu tretirani na

zivotinjama, reciklirana ambalaza) 12345
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11. Na koji nacin donosite odluku o kupnji brenda kada vam se on izrazito svidi?
a) Kupujem impulzivno, ¢im mi se neki brend svidi onda ga i kupim
b) Odluku o kupnji brenda donesem promisljeno i racionalno

c) Dugo mi treba da se odlu¢im o kupnji nekog brenda

12. Odrzavate li lojalnost prema omiljenim brendovima?
a) Da, uvijek sam vjeran/na odredenim brendovima koje stalno kupujem.
b) Ponekad, ovisi o proizvodima koje kupujem.

c) Nikad. Uvijek kupujem razli¢ite brendove.

13. Koliko ¢esto “eksperimentirate” kupnjom novih, manje poznatih brendova na trzistu?
a) Nikad
b) Rijetko
c) Ponekad
d) Cesto
e) Uvijek

14. Kupujete li omiljene brendove ¢esce u trgovini ili online putem?
a) Trgovina

b) Online
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SAZETAK

Stolje¢ima prije ljudi oznacavali svoje proizvode brendom gdje je glavni cilj bio prepoznati i
razlikovati proizvod. Cilj je ostao isti sve do danas. Razlika je u tome $to brendovi danas ne
oznacuju samo neki proizvod i njegovu namjenu, oni danas pricaju cijelu pricu, donose emociju,
uvlace se u kozu potroSaca, a u konacnici i upravljaju potrosac¢ima. Svaki brend ima svoj imidz i
identitet te se elementima identiteta brenda sve vise tezi stvoriti nesto drugacije 1 novo na trzistu,
ono $to mnogi autori nazivaju “dodana vrijednost”. Zato, brendu nije dovoljno imati samo simbol
koji je poznat u svijetu ve¢ je potrebno imati cijelu pricu zbog koje kupci kupuju odredeni brend.
Cilj ovog diplomskog rada je metodom ankete istraziti kako pripadnici generacije Z shvacaju i
konzumiraju brendove u svakodnevnom zivotu. Ispitano je §to oni smatraju brendom, koliko
drustvo utjeCe na njihov izbor brenda, koliko je utjecaj druStvenih mreza zastupljen prilikom
odabira brendova te kakve su im kupovne navike. Rezultati su pokazali da ispitanici u najvecoj
mjeri brendom smatraju logo te im brend najces¢e predstavlja cijenu, a najvise teze provjerenim
brendovima koji su dugo na trziStu. Takoder, ispitanici posjedovanje nekog brenda ne smatraju
ve¢om vrijednosti u drustvu, niti drustvo utjece na njihovu potrebu za posjedovanjem brenda. lako
se najveci broj ispitanika o brendovima informira putem interneta i druStvenih mreza, oglaSavanje
putem drustvenih mreZa u velikoj mjeri ne utjece na izbor brenda kod ispitanika. Ispitani pripadnici
generacije Z kupuju brendove najcesce iz stvarne potrebe za kupnjom proizvoda, a osobno
zadovoljstvo najvise utjece na odabir brenda. Vise od polovice ispitanika donosi racionalnu odluku

o kupnji brenda, te ih vise kupuje u trgovini u odnosu na online kupnju.

Kljuéne rijeci: Brendovi, brendiranje, identitet, imidz, oglaSavanje, generacija Z
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SUMMARY

Centuries ago, people used to mark their products by branding, with the main goal of recognizing
and differentiating a certain product. This has not changed until this very day. The difference is
that today’s brands do not only represent the product and its purpose, but they also tell a story,
evoke emotions, get under the consumers’ skin, and, finally, even control them. Each brand has its
image and identity, and the elements of this identity are increasingly being sought to create
something different and new on the market. Many authors call this “added value”. Because of this,
it is not enough for a brand to only have a symbol for which it is recognized in the world, but it
also needs an entire story that makes the customers purchase it. The main goal of this major thesis
is to explore, by conducting a questionnaire, how members of Generation Z perceive and use
brands in everyday life. What has been questioned is what they think a brand is, how much society
affects their choice of brands, how prominent the effect of social networks is while choosing a
brand, and what their buying habits are. According to the results, most of the participants think a
brand is a logo, and that it usually represents a price. Also, they mostly tend to rely on trusted
brands that have a longer tradition on the market. Moreover, the participants do not think that
owning a certain brand means higher social status, nor that society has an influence on their need
for acquiring it. Even though most of the participants find information about brands online, social
network marketing does not have a great influence on picking a brand. The members of Generation
Z who took the questionnaire usually purchase brands due to an existing need for the product, and
what has the greatest impact on them while choosing between brands is their personal satisfaction.
More than half of them make rational decisions when buying brands, and they mostly make their

purchases in physical stores.

Key words: brands, branding, identity, image, marketing, Generation Z
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