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Uloga branda u stvaranju lojalnosti potrosaca

SAZETAK

S ciljem razumijevanja kako brandovi mogu ucinkovito privuéi i zadrzati vjerne kupce,
analizira se uloga branda u izgradnji lojalnosti potrosaca. Teorijski dio rada obuhvaéa pregled
kljuénih pojmova vezanih uz brandiranje, percepciju potrosaca i psiholoske ¢imbenike koji
utjeCu na lojalnost. Svrha rada je identificirati klju¢ne ¢imbenike koji poticu potroSacevu
sklonost da ostanu odani brandu te pruziti smjernice za strateSko upravljanje brandom kroz
primjere uspjeSnih brandova, kako bi se poveéao njegov utjecaj na lojalnost. Koristena
metodologija ukljucuje kvalitativna istrazivanja i kvantitativno istrazivanje provedeno putem
ankete, s ciljem ispitivanja povezanosti izmedu razli¢itih stavki snage branda i razine lojalnosti
potroSaca. Rezultati istrazivanja pokazali su da potrosaci koji dozivljavaju brand kao kvalitetan
1 pouzdan imaju vecu vjerojatnost da ¢e ostati vjerni tom brandu. Takoder, emocionalna
povezanost i prepoznatljivost branda identificirani su kao klju¢ni faktori u izgradnji dugoroc¢ne
lojalnosti. Zaklju¢eno je da je izgradnja lojalnosti sloZzen proces koji zahtijeva stalna ulaganja
u brand, njegovu odrZivost i prilagodbu stalnim promjenama na trzistu, koje su danas izraZenije
nego ikada prije. Ovaj rad moZe biti koristan studentima marketinga i menadZmenta poduzeca
kao primjer istraZivackog pristupa 1 analize u izgradnji lojalnosti potroSaca, te kao vodi¢ za
razumijevanje klju¢nih ¢imbenika uspjesnog brandiranja, ali 1 svima koji se bave istrazivanjem

potroSackog ponasanja.

Klju¢ne rijeci: brand, lojalnost, potrosac, brandiranje



The role of the brand in creating consumer loyalty

ABSTRACT

With the aim of understanding how brands can effectively attract and retain loyal customers,
the role of the brand in building consumer loyalty is being analysed. The theoretical part of the
work includes an overview of key concepts related to branding, consumer perception and
psychological factors that influence loyalty. The purpose of the work is to identify the key
factors that encourage the consumer's tendency to remain loyal to the brand and to provide
guidelines for strategic brand management through examples of successful brands, in order to
increase its impact on loyalty. The methodology used includes qualitative and quantitative
research conducted through surveys, with the aim of examining the relationship between
different factors of brand strength and the level of consumer loyalty. The results of the research
showed that consumers who perceive a brand that is high-quality and reliable are more likely
to remain loyal to that brand. Also, emotional connection and brand recognition have been
identified as key factors in building long-term loyalty. It was concluded that building loyalty is
a complex process that requires constant investments in the brand, its sustainability and
adaptation to constant changes in the market, which are more pronounced today than ever
before. This work can be useful for marketing and management students as an example of a
research approach and analysis in building consumer loyalty, and as a guide for understanding
the key factors of successful branding, as well as for everyone who is engaged in consumer

behaviour research.

Keywords: Brand, loyalty, consumer, branding
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1. UvOD

Brandiranje je postalo kljuCan strateski alat za stvaranje ¢vrstih i dugoro¢nih odnosa s
potrosacima. U danasnjem poslovhom okruzenju, gdje su trziSta izuzetno konkurentna,
promjenjiva i zasi¢ena, brandovi igraju presudnu ulogu u privlacenju i zadrzavanju kupaca.
Lojalnost potrosaca, rezultat uspjeSnog brandiranja, predstavlja jednu od najvecih poslovnih
prednosti jer lojalni kupci ne samo da ponavljaju kupnju, ve¢ ¢esto i promi¢u brand medu
svojim prijateljima i obitelji.

Ovaj diplomski rad analizira utjecaj branda na izgradnju lojalnosti potrosac¢a s posebnim
fokusom na kljuéne elemente koji jacaju taj odnos. Cilj je razumjeti kako percepcija branda,
kvaliteta proizvoda, iskustvo kupnje i emocionalna povezanost utjecu na lojalnost potrosaca.
Takoder ¢e se istraziti razli¢ite marketinske strategije koje brandovi koriste kako bi potaknuli i
odrzali lojalnost te ¢e se identificirati najbolje prakse koje mogu posluziti kao smjernice za
menadzere brandova.

Rad je strukturiran u 6 glavnih poglavlja. Prvo je uvodno poglavlje. Drugo poglavlje objasnjava
metodologiju rada, tre¢e poglavlje razmatra osnovne pojmove brandiranja, a ¢etvrto poglavlje
osnovne pojmove lojalnosti potrosaca. Peto poglavlje analizira marketinSke strategije koje
jacaju vezu izmedu branda i potrosaca, dok je u zadnjem poglavlju prikazana anketa i rezultati
istrazivanja na primjeru brandova i1z vise industrija.

Zakljucno, rad pruza uvid u ucinkovitost 1 znacaj razlic¢itih marketinskih taktika 1 identificira
najbolje prakse za izgradnju dugorocne lojalnosti potrosaca. Cilj je doprinijeti boljem
razumijevanju kako brandovi mogu strateski upravljati svojim identitetom i odnosima s

potrosacima kako bi osigurali dugorocan uspjeh na trzistu.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet i ciljevi rada
Predmet diplomskog rada je istraziti utjecaj branda na izgradnju lojalnosti potrosaca. U

teorijskom dijelu rada daje se opSirniji prikaz klju¢nih aspekata branda koji poti¢u lojalnost
potrosaca te definirati lojalnost, istrazivanju marketinske strategije koje brandovi koriste, te
ucinak programa lojalnosti. U prakti¢cnom dijelu rada proveden je online upitnik, a uzorak su
bile nasumi¢no odabrane osobe koju su isti popunile. Nakon prikupljenih saznanja unutar
teorijskog 1 prakticnog dijela ostavljen je vlastiti utisak o istrazivanoj temi te su ostavljene

preporuke za poboljSanje strategija brandiranja.

2.2. Metode istrazivanja
U radu su koriStene metode analize i sinteze, kako bi se analizom postojece literature i podataka

razumjele razliCite strategije brandova i njihov utjecaj na lojalnost potrosa¢a. Metodom
sintezom integrirale su se informacije kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u temu. Kroz
istrazivanje specifi¢nih primjera i studija slucaja koristila se induktivna metoda, a kroz primjenu
teorijskih okvira s kojima se doslo do zakljucka deduktivna metoda. Metodom kvalifikacije i
deskripcije razvrstali su se brandovi i njihove strategije prema industrijama i opisali uspjesni
primjeri brandova. Metodom sekundarnog prikupljanja podataka pronadeni su relevantni izvori
iz literature, internetskih stranica i znanstvenih radova, a metodom ispitivanja u prakticnom

dijelu kori$ten je slucajni uzorak.

2.3. Struktura diplomskog rada
Rad je organiziran u osam poglavlja, s uvodom kao prvim 1 zaklju¢kom kao posljednjim

poglavljem. Teorijski dio rada obuhvaca poglavlja od drugog do Sestog, gdje se detaljno
objasnjavaju klju¢ni pojmovi poput branda i lojalnosti potrosaca, te se istrazuju strategije i
odnosi izmedu njih. U okviru ovog dijela razraduju se elementi, vaznost, vrste i programi
lojalnosti, kao i aspekti branda. Sesto poglavlje predstavlja praktiéni dio rada, koji ukljuéuje
rezultate istraZivanja provedenog putem online upitnika. Unutar Sestog poglavlja analizira se
utjecaj branda na izgradnju lojalnosti potrosaca i prikazuju rezultati istrazivanja. Na Kraju,
zakljucak pruza preporuke za unapredenje strategija brandiranja i naglasava njithovu vaznost u

stvaranju 1 odrzavanju lojalnosti potrosaca.



3. POJMOVNO ODREDIVANJA BRANDA

Brand je kompleksan pojam koji obuhvac¢a mnogo vise od samog naziva, logotipa ili simbola.
Prema Philipu Kotleru, jednom od najutjecajnijih autora u podrucju marketinga, brand je
"naziv, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili kombinacija njih, namijenjena identifikaciji proizvoda
ili usluga jednog prodavaca ili grupe prodavaca i diferencijaciji od konkurencije." (Kotler,

2017:290).

Brandovi su svugdje oko nas i toliko su postali sastavni dio nasih svakodnevnih zivota da je
danasnji svijet nezamisliv bez globalnih brandova kao $to su Coca-Cola, McDonald's, Amazon,
Apple 1 Google. Oni oblikuju nase potroSacke navike, utje€u na na$ nacin Zivota i ¢esto sluze
kao simboli modernog drustva. Brand kao skup odredenih elemenata mora izgraditi snazan
identitet i trajnu povezanost s potrosa¢ima . Navedeni brandovi ne samo da nude proizvode i
usluge koje koristimo svakodnevno, ve¢ i postavljaju standarde za inovaciju, kvalitetu i

druStvenu odgovornost.

Potrosa¢i ne stupaju u interakciju s nepoznatim proizvodom, ve¢ uspostavljaju odnose s
prepoznatljivim brandom. Cesto se za brand upotrjebljava i naziv marka. Vranesevié¢ (2007)
napominje kako ,,uloga marke je usmjeriti pozornost na proizvod koji ima sposobnost podmiriti
odredene potrebe klijenata, a koje ne moraju biti, a najceS¢e prvenstveno 1 nisu, vezane

iskljucivo za fizicke znacajke 1 fizi€ke sposobnosti proizvoda®.

Kada osoba cuje za odredeni brand, odmah stvara sliku logotipa, proizvoda ili pri¢e koja ga
povezuje s tim brandom. To potvrduje da se brand uspjesno pozicionira u mislima potrosaca i
stvara odredenu percepciju. Vazno je da se brand trudi stvoriti §to bolju percepciju o sebi u
mislima potro$aca kako bi on ponovio svoju kupnju i dijelio svoja pozitivna iskustva s drugim
potroSacima, a brand profitabilno poslovao. Stvaranje pozitivne percepcije branda ukljucuje
proizvodnju visokokvalitetnih proizvoda i usluga, pruzanje izvanrednog korisnickog iskustva i

djelotvornu komunikaciju branda.

,Upravo je brand ona “dodana vrijednost” zbog koje su neki proizvodi skuplji, a neki jeftiniji,
bez obzira na njihov trosak proizvodnje. No ta zaludenost brandovima kao statusnim simbolima
ocituje se i kroz kupnju laznih skupih brandova — jedino S$to je danas bitno je poruka branda s

kojom se potrosac identificira i koja iskazuje njegov stav.* (Mjeda 2014:730)

U danasnjem modernom drustvu Cesto osobe vole isticati svoju mo¢ 1 naglaSavati prestiz

skupocjenim izborom proizvodima. Luksuzni i premium proizvodi Koriste se kako bi se
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istaknuo drustveni polozaj, a neki od brandova koje to mogu dokazati su Louis Vuitton, Rolex,
Gucci, Apple, Ferrari itd. Navedeni brandovi nude vise od samog proizvoda, a svoj status u
svijetu potrosnje gradili su na vrhunskoj kvaliteti, jedinstvenom dizajnu, originalnosti i povijesti

branda.

,Kao osnovna znacajka marke najcesce se dozivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je
prepoznatljiva na trziStu. To je svakako pojednostavnjeno promatranje jer marka je jamstvo
necéega $to je klijentima iz nekog razloga bitno — marka ne mora uvijek pruzati jamstvo kvalitete
ve¢ to moze biti 1 neSto drugo: niska cijena, brza usluga itd., pomocu ¢ega klijenti procjenjuju

o¢ekivanu i primljenu vrijednost* (Vranesevi¢, 2007:3).

Naravno, nije uvijek potrebno isticati svoju prestiz stoga i brandovi koji nisu luksuzni i skupi
dolaze u prvi plan. Potrosacima sve vise dolaze do izrazaja lako dostupne, cjenovno jeftinije,
ali po kvaliteti skoro jednake trgovacke marke. Ovakve marke kontinuirano prilagodavaju svoje
strategije kako bi konkurirali na dinami¢nom trziStu, dok se istovremeno usmjeravaju na

odrzivost 1 druStvenu odgovornost kako bi prikupile povjerenje i lojalnost potrosaca.

3.1. Vaznost brandiranja u suvremenom dobu

U konkurentnom trZziSnom okruzenju brandiranje pomaZe tvrtkama da se izdvoje od
konkurencije. Svako poduzece teZi tome da potroSacima bude prvi izbor pri kupnji. Stvaranje
snaznog, prepoznatljivog i emocionalno povezanog branda moZe znafajno doprinijeti

povecanju vrijednosti tvrtke, lojalnosti potrosaca i konkurentskoj prednosti na trzistu.

S obzirom na sve brojniju konkurenciju te vaznost izgradnje lojalnosti potroSaca raste i potreba
za brandiranjem proizvoda ili usluga. Brandiranje je od esencijalne vaznosti za uspjeh i
prepoznatljivost tvrtki, a s obzirom da danas razgovaramo o globalnom trziStu koje omogucuje
dostupnost informacija na svakom koraku na tvrtka ostaje da svojim strategijama oblikuju

snazan i jasno definiran brand koji ¢e privlaciti i zadrzavati potrosace.

Danas granice vise nisu barijera u razmjenjivanju dobara i informacija, stoga dolazi do sve
vecéeg izrazaja globalnog marketinga. ,,Marketing je svugdje. Formalno ili neformalno, ljudi i
organizacije sudjeluju u velikom broju aktivnosti koje se mogu nazvati marketingom. Dobar
marketing postaje sve vazniji dio poslovnog uspjeha. Marketing duboko utje€e na na$
svakodnevni zivot. Utkan je u sve S§to radimo — od odjec¢e koju nosimo, internetskih stranica

koje otvaramo, do oglasa koje vidimo* (Kotler i Keller, 2008:03).



Kroz promi$ljene marketin§ke aktivnosti i komunikaciju, brandiranje moze povecati
prepoznatljivost proizvoda ili usluga. Potrosaci su podlozniji kupovati proizvode od brandova

koje prepoznaju i kojima vjeruju. Kotler i sur. (2010:7) navode slijedece korisnosti brandiranja:

e "ostvarivanje 20 i viSe % vece dobiti u odnosu na kompanije iz istog sektora,

e snaznije marke imaju sposobnost kreiranja vlastite baze lojalnih potroSaca, a prema
istrazivanju West 1 Olsen (1990), povecanje stope lojalnosti od 5% utjece na povecanje
dobiti kompanije od 25% do 125%;

e brandiranje koriste kao snazno sredstvo ocCuvanja konkurentske prednosti jer
konkurenti mogu lako kopirati proces proizvodnje i dizajna proizvoda, no ne mogu lako
nadvladati postojece utiske koje su u umovima potrosaca ostavile godine iskustva s
proizvodom i marketin§kim programom;

e veca otpornost na trzisSne krize;

e percepcija ucinkovitosti proizvoda znatno je bolja ¢ime se olakSava eventualno

prosirenje ponude i joS brojne druge koristi".

Tablica 1.Korisnosti branda s aspekta potrosaca/kupca te s aspekta poduzeca

POTROSAC/KUPAC PODUZECE ‘
o sredstvo identificiranja lakSeg o marka govori potroSacu o kvaliteti
rukovanja i pracenja proizvoda, tj. jamc¢i odredenu kvalitetu
o sredstvo pravne zastite jedinstvenih o marka omogucava kupcu laksi
obiljezja odabir/povecava njegovu ucinkovitost
o signal razine kvalitete za potrosace pri kupnji
o sredstvo obogacivanja proizvoda o marka pomaZe potroSacu da usmjeri
jedinstvenim asocijacijama paznju na neki novi proizvod koji mu je
o izvor konkurentske prednosti potreban tako $to ga lakSe moze
o izvor financijskih prihoda identificirati

Izvor: Rocco, S. (2015). Upravljanje proizvodom — kreiranje marke i dizajn. Zagreb: Visoka

poslovna skola Zagreb, str. 23.

NuzZnost brandiranja moZe se objasniti i na primjerima tvrtki koji su izgradili svoj brand poput
branda Labello koje je sinonim za balzam za usne, ali brand je izgradio identitet i
prepoznatljivost. Izgradnja povjerenja i lojalnosti moZe se promatrati na uspjeSnom primjeru

Amazona koji ih je uspio izgraditi svojim dosljednim standardima kvalitete i povjerenja.



Jedna od povlastica koje dolaze brandiranjem svakako je povecanje konkurentne prednosti, a
Coca-Cola je svoju uspjela odrzati tako Sto se brand ne povezuje samo s pi¢em, vec 1 s
odredenim emocijama i iskustvima. Prednost brandiranje je dodavanje vrijednosti |
diferencijacija, a upravo Tesla je uspio opravdati vise cijene zbog percepcije dodane vrijednosti

koju pruza uz proizvod i iskustvo voznje.

Ulaganje u brandiranje i upravljanje brandom stoga nije samo marketinska strategija, ve¢ i
poslovna nuznost za sve tvrtke koje zele uspjeti u suvremenom, konkurentnom poslovnom

okruzenju.

3.2. Proces stvaranja branda

Proces stvaranja branda ukljucuje vise od jednostavno dizajniranog logotipa ili odabira boja.
Obuhvaca duboko razumijevanje trzista i njegovih Zelja, te htijenje da se stvori jedinstveni

identitet koji ¢e odli¢no funkcionirati s ciljanom publikom.

,,U svijetu stvaranja brandova ne postoji univerzalno pravilo kako stvoriti brand, odnosno, svijet
stvaranja brandova pun je iznimaka koje je kasnije tesko kopirati“ (Olins, 2008 prema Pei¢,
2016: 19). Kreiranje branda moZe se ,,opisati kao stvaranje i odrzavanje medusobnog 7
povjerenja, odnosno ispunjavanje danog obecanja potrosacima* (Olins, 2008 prema Pei¢, 2016:

19).

Brandovi moraju stalno pratiti svoje karakteristike i rezultate poslovanja, prikupljati povratne
informacije od potrosaca i prilagodavati svoje strategije kako bi ostali vjerodostojni i
konkurentni na trziStu. Fleksibilnost i vjestine prilagodbe novim trendovima i promjenama u

stavovima potrosaca klju¢ni su za dugoro¢an uspjeh branda.
Proces stvaranja branda sastoji se od:

»Istrazivanja trzista,

Definiranje ciljne skupine,

Strateskog planiranja,

Isticanje prednosti proizvoda ili usluge,
Vizualne komunikacije branda,
Verbalne komunikacije branda,

Komuniciranja branda,

© N o 0o B~ w DN E

Plasiranja branda na trziSte* (Brandz, 2021).



Prema gore navedenom proces stvaranja branda obuhvaca nekoliko faza koje zajednicki
doprinose izgradnji prepoznatljivog i snaznog identiteta na trziStu. Prvi korak kada tvrtka
zapocne stvarati brand je temeljito istrazivanje trziSta. IstraZivanje trzista neophodno je kako bi
se stekao uvid u potrebe ciljane publike, razumijevanje ponasanja i preferencija, kao i
razumijevanje konkurencije. Sva prikupljena saznanja pomazu tvrtki u prepoznavanju praznina
na trzi$tu i identificiranju moguénosti napredovanja na istima. Razlikovanjem branda od drugih
oblikovat ¢e se brand koji ¢e se povezati s ciljanom skupinom potrosaca. Definiranje ciljane
skupine predstavlja sve karakteristike grupe potrosaca kojima je taj proizvod ili usluga

namijenjen.

Stratesko planiranje je proces kojim organizacije definiraju svoju strategiju ili smjer te donose
odluke o raspodjeli resursa. Ukljucuje nekoliko faza koje pomazu da se jasno definiraju ciljevi,
odrede misije i vizije tvrtke, kao i temeljne vrijednosti koje ¢e pokretati sve aktivnosti branda.
Takoder, klju¢no je definirati jedinstvenu prodajnu ponudu, koja jasno prenosi zasto je proizvod
poseban 1 zaSto bi potrosaci trebali odabrati upravo njega. Isticanje moze ukljucivati
naglasavanje kvalitete, dizajna, inovacija ili jedinstvenih karakteristika koje nude dodatnu

vrijednost.

Vizualni identitet kljucan je u razvoju branda, jer stvara prvi dojam i pomaze u prepoznavanju
1 razlikovanju branda na trZiStu. Vizualni identitet obuhvacéa sve vizualne elemente koji
predstavljaju brand, ukljucujuéi logotip, boje, tipografiju, dizajn ambalaZe, web dizajn i
marketinske materijale koji se razvijaju na temelju definiranih vrijednosti i osobnosti branda, a

uvelike doprinose uspjeSnosti branda na trzistu.

U oblikovanju percepcije o brandu vaznu ulogu ima verbalna komunikacija koja kroz pri¢u o
brandu, ton glasa, slogane, prilagodljive poruke i dosljednost komunikacije izgraduje
povjerenje i stvara emocionalnu vezu s potrosa¢ima. Verbalna komunikacija podrazumijeva sve

tekstualne i govorne aspekte kroz koje brand komunicira svoje vrijednosti.

Komunikacija branda pomaze stvoriti prepoznatljiv identitet, izgraditi povjerenje i uspostaviti
emocionalnu povezanost. Emocionalna povezanost uvelike je vazna kako bi potroSaci nakon
odredenog vremena postali lojalni potrosaci. Stvaranjem pamtljivih slogana i prepoznatljivog
tona glasa brand na offline ili online kanalima diferencira svoj brand u odnosu na konkurente.
Takoder, izvrsna korisnicka podrSka moze znacajno utjecati na percepciju vrijednosti, jer

potrosaci cijene dostupnost i u¢inkovitost u rjesavanju njihovih problema.



Plasiranje branda je strateSki proces koji zahtijeva duboko razumijevanje ciljne publike,
konkurencije, ali i samog branda. Plasiranje branda zahtjeva izradu marketinske kampanje koja
omogucuje ciljano i stratesko predstavljanje trzistu. Takoder, idealno je kreirati marketinski
plan u kojemu ¢e se definirati ciljevi, resursi, budzet i slicno. Marketinski plan nam omogucuje

pracenje 1 analizu ucinkovitosti kampanja, Sto olakSava prilagodbe i poboljsanja.

3.3. Elementi branda

Elementi branda su osnova za izgradnju snaznog i prepoznatljivog identiteta na trzistu. Kriterij
pri odabiru elemenata branda pomazu u osiguravanju da elementi branda budu ucinkoviti u
izgradnji snaznog branda. Kategoriziramo Sest kriterija branda koji se koriste pri odabiru

elemenata branda:

e , zapamtljivost,

e znacenje,

e dopadljivost,

e  prenosivost,

e prilagodljivost,

e zastitiljivost.“ (Keller, 2003:175)

Elementi branda trebaju biti lako pamtljivi kako bi ih potroSaci mogli lako prepoznati i sjetiti
se u razli¢itim situacijama. Pamtljivost olakSava potroSacima da se prisjete branda u trenutku
donosenja odluke o kupnji, ¢Cime se povecava vjerojatnost odabira. Na primjer, jednostavan
NIKE logo ili dobro poznat slogan "Just do it." ostali su u svijesti potrosaca te se tako brand

isti¢e u odnosu na konkurenciju, odnosno ima vecu vjerojatnost odabira prilikom kupnje.

Znacenje implicira na povezanost s markom. Povezanost s markom se gradi svaki put iznova
prilikom bilo kojeg doticaja s kupcem. Znacenje branda ukljucuje deskriptivne 1 sugestivne
elemente koje pojedincu pomazu da bi spoznao odredeni brand. Svaki potrosa¢ moze imati

razliCite elemente branda koji utjeu na stvaranje znacaja prema brandu.

Dopadljivost branda mora kupca natjerati da se u mnostvu drugih odluci za kupnju upravo tog
branda. Dopadljivost moZe ukljucivati vizualnu privla¢nost na primjer, atraktivan dizajn
ambalaze koji pomaze u stvaranju pozitivnih asocijacija s brandom koje ¢e rezultirati
poticanjem maste na vizualan 1 verbalan nacin. Dopadljivosc¢u se stvara sklonost prema brandu,

a samim time 1 lojalnost potrosaca kao cilj.



Elementi branda trebaju biti prilagodljivi i prenosivi na druga trziSta i1 druge kategorije
proizvoda. Pri osmiSljavanju loga i naziva dobro je istraziti i druga trzista ako se odluci Siriti
prodaja na ista. Na primjer, isti proizvod imat ¢e drugacije pakiranje u Hrvatskoj i Turskoj ili
¢e pak zahtijevati promjenu imena. Razlog toga su drugacija kultura, religija i brojni drugi
¢imbenici. Prenosivost pomaze brandu da se lakSe Siri na druga trzista i povecava ukupnu

vrijednost branda.

Prilagodljivost omoguéava da elementi branda ostanu vjerodostojni i suvremeni tijekom
vremena. Pri tome se oc¢ekuje kako logotip moze trpjeti izmjene bez gubitka prepoznatljivosti
branda. Prilagodljivost kao takva pomaze brandu da prati trendove na trzistu, no svakako je

potrebno istrazivati trziSne zahtjeve.

Elementi branda trebaju biti pravno osigurani kako bi se sprijecila njihova neovlastena upotreba
od konkurencije. Na primjer, registracija logotipa ili naziva branda kao zastitnog znaka pomaze
u zaStiti od imitacije ili zloupotrebe. Zastitljivost elemenata branda osigurava jedinstveni

identitet i pravnu sigurnost tog branda.

,,Da bi se uvidjelo koliko su elementi marke vazni za izgradnju marke, mora se provjeriti §to bi
kupci mislili ili osjec¢ali prema proizvodu kad bi poznavali jedino taj element marke.* (Kotler i
Keller, 2008:281). Shvacanje i testiranje elemenata omogucuje tvrtkama da razviju svoje

brandove 1 poboljsaju pozitivan ucinak na trzistu.

Potrebno je analizirati i ispitati kakvu bi reakciju ostavio potrosa¢ kada bi bio upoznat sa samo
jednim elementom branda kao npr. logo, naziv, slogan ili dizajn pakiranja. Ovakav sustav
ispitivanja elemenata branda stvara prostor u dubljem shvacanju svakog pojedinog elementa i

izgradnju istog kako bi se Sto bolje izgradila snaZna veza s potroSacima.
3.4. Vrijednost branda i nacini mjerenja vrijednosti branda

Vrijednost branda predstavlja kombinaciju toga kako ga ljudi doZivljavaju, odnosno koliko je
prepoznatljiv, i1 koliki je njegov financijski doprinos kompaniji. Pokazuje ne samo koliko je
brand cijenjen na trziStu zbog svojih proizvoda ili usluga, ve¢ i kakvu je emocionalnu vezu

stvorio s potrosacima.

Ta vrijednost moze imati veliki utjecaj na uspjeh poslovanja. Ubrajamo razli¢ite metode
mjerenja vrijednosti branda, a Cesto se koriste zajedno kako bi se stvorila Sto to¢nija slika

njegovog stvarnog utjecaja i znacaja koje je kljuéno za buduce upravljanje tvrtkom.
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3.4.1. Trzisna vrijednost branda

,»Irzi$na vrijednost marke je dodana vrijednost koja obogacuje proizvode i usluge. Vrijednost
se moze odrazavati u nac¢inima na koje kupci razmisljaju, osjecaju i djeluju s obzirom na marku,
kao 1 u cijenu, udjelu na trziStu i profitabilnosti koje marka donosi tvrtki. TrziSna vrijednost
marke je vazna nematerijalna imovina koja za tvrtku ima psiholosku i financijsku vrijednost™

(Kotler i Keller, 2008:276).

Kod samog stvaranja branda potrebno je odmah razlikovati se od konkurencije kako bi stvorili
zanimanje potroSaca. Na samom pocetku to se moze ostvariti odabirom zanimljivog imena,
loga, simbola, znakova koji ¢e se koristiti u promociji, a kasnije prilagodavanjem trendovima

na trzistu i osmisljavanjem novih koji ¢e zadovoljiti potrebe i zelje kupaca.

Stvaranje trziSne vrijednosti branda predstavlja dodatnu vrijednost koja se dodjeljuje
proizvodima ili uslugama tvrtke upravo sa svim prethodno nabrojanim stavkama.
Kontinuiranim prilagodavanjem brand pokazuje koliko je jak i1 koliko mu je stalo da
potroSac¢ima uvijek ponudi najbolje §to mogu odabrati na trzistu. Kontinuirane prilagodbe

donose kupnju Sto povecava ukupnu vrijednost branda.

Prema PMV-u (Procjenitelj vrijednosti marke) postoje Cetiri stupa trziSne vrijednosti marke

(Kotler, Keller, 2008):

1. Razlikovanje mjeri stupanj do kojega se marka smatra drugacijom od drugih,
2. VaZnost mjeri Sirinu dosega marke,

3. Ugled mijeri stupanj pozornosti prema marki,

4. Znanje mjeri koliko su kupci upoznati i bliski s markom.

Razumijevanje i iskoriStavanje prednosti snazni marki moze znacajno doprinijeti uspjehu i

dugoro¢nom rastu branda.

Trzisna vrijednost branda moze biti klju¢na u kriznim situacijama koje se ne mogu uvijek
predvidjeti. U takvim trenucima, snazna trzi$na vrijednost moze pomoci brandovima da zadrze
stabilnost 1 povjerenje potrosaca, ¢ak i1 kada se suoCavaju s izazovima. Osim toga, trziSna
vrijednost branda je od velike vaznosti jer omogucuje marketinskim stru¢njacima da izgrade
uvjerljivu pri¢u o brandu, sto povecava njegovu vidljivost. Veéa vidljivost branda, zauzvrat,

potiCe potroSace na kupnju.
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Tablica 2. Marketinske prednosti snaznih brandova

Marketin$ke prednosti snaznih brandova

e Poboljsana percepcija e Veca trgovacka suradnja 1 podrska
ucinkovitosti proizvoda

e Veca lojalnost e Smanjeni troSkovi marketing

e Manja ranjivost na konkurentska e Vece mogucnosti prodaje licencije

trziSna djelovanja

e Veca dobit e Dodatne mogucénosti proSirenja
marke
e Moguénost premium cijena e Regrutacija i zadrzavanje
djelatnika
e Kupac vjerojatno primjecuje e Vece stope povrata na
sniZenje cijene financijskom trzistu

Izvor: izrada autorice prema Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2014.) Upravljanje
marketingom, 14. l1zdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 244

Kupnja proizvoda od poznatog i cijenjenog branda olaksava pristup potrosa¢ima i omogucava
potrosaca, to dugoro¢no dovodi do stvaranja lojalnosti. Ova lojalnost, razvijena kroz pozitivne
iskustva i dosljednost, osigurava dugorocnu konkurentsku prednost. Tako, trziSna vrijednost
branda nije samo klju¢na za privlacenje kupaca, ve¢ i za odrZavanje i jacanje njihovog odnosa

s brandom dugoro¢no gledano.

3.4.2. Financijska vrijednost branda

Financijski pristup promatranja branda odnosi se na ekonomsku vrijednost koju brand donosi
tvrtki. Financijska vrijednost prikazuje koliko brand doprinosi ukupnim prihodima poduzeca te

koliko je sposoban doprinijeti financijskoj koristi za poduzece.
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Tijekom kupovine i prodaje marki, njihova vrijednost iskazuje se cijenom, tj. financijskim
izrazom. Ona marka koja ima visoku razinu prodaje je marka s velikom vrijednosti.
(Vranesevi¢, 2007).

Brandovi s visokom financijskom vrijedno§¢u obi¢no imaju jaku reputaciju, prepoznatljivost i
emocionalnu povezanost s potrosacima, Sto im dopusta da zadrze visoke cijene i postignu

dugoroc¢ni uspjeh.

Utvrdivanje financijske vrijednosti branda vazno je gledati s razli¢itih aspekta kao §to su
prodaja, kupnja ili spajanja poduzeéa. Nisu rijetke situacije gdje nematerijalna vrijednost

poduzeca prelazi materijalnu vrijednost.

Pristupi mjerenju financijske vrijednosti branda najcesce su usmjereni otkrivanju (Vranesevic,
2007):

e Vece cijene proizvoda ili usluge zbog branda,
e Zamjene postojeceg branda s novim brandom na trzistu,
e Procijene financijske vrijednosti branda u dionicama na trzistu,

e Mogucnosti buduce zarade od branda.

Kupnja Instagrama od strane Facebooka 2012. godine za milijardu dolara prikazuje kako se
financijska vrijednost branda moze odraziti u kupoprodajnoj cijeni. Facebook je prepoznao
potencijal za buduci rast, sposobnosti branda da privuée korisnike te uvidio Instagram kao
strateSki alat za Sirenje svoje korisnicke baze 1 proSirenje ponude, §to je znacajno povecalo

dugoro¢nu vrijednost Facebooka kao mati¢ne kompanije.
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Slika 1. TOP 10 najvrijednijijh brandova na svijetu za 2023. godinu

THE WORLD'S TOP 10 MOST VALUABLE BRANDS 2023
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Brand Finance’ @ Source: Brand Finance Global 500 2023 brandirectory.com/global

Izvor: Brand Finance. (2023). Global 500 2023 Report Published. Dostupno na:
https://brandfinance.com/insights/global-500-2023-report-published

Slika 2 prikazuje deset najvrjednijih brandova na svijetu za 2023.godinu. Amazon prednjaci
kao najvrjedniji svjetski brand, iako mu je vrijednost pala za 51 milijardu dolara. Apple je
izgubio prvo mjesto zbog pada vrijednosti od 57,6 milijardi dolara. Tesla biljezi znacajan rast
zbog povecane potraznje za elektricnim vozilima. U tehnoloskom sektoru, iako je ukupan broj
brandova pao na 48, Instagram i LinkedIn su zabiljezili rast, dok su Samsung, Alibaba,

Facebook i WeChat zabiljezili pad prema izvjeséu Brand Finance iz 2023. godine.

Financijska vrijednost branda nije stati¢na; ona se mijenja u skladu s trziSnim uvjetima,

inovacijama, konkurencijom i sposobnos¢u branda da se prilagodi promjenama.
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4. POJMOVNO ODREDIVANJE LOJALNOSTI POTROSACA

Autori nisu slozni pri definiranju lojalnosti potroSaca te su stoga u literaturi prisutne brojne
definicije $to ukazuje na kompleksnost, ali i na vaznost pojma lojalnosti potrosaca. Mozemo
rec¢i kako se svake godine sama definicija Siri i preoblikuje. Dosta se raspravlja i o tome kako
nastaju lojalni kupci, odnosno $to poduzeée mora osigurati kako bi zadobilo i zadrzalo lojalne

kupce.

Poznati stru¢njak za lojalnost potrosaca, isti¢e da ,,lojalni kupci stvaraju ponavljajucu prodaju,
preporuke i manje su osjetljivi na cijenu, Sto doprinosi stabilnosti i profitabilnosti tvrtke.*

(Reichheld, 2001:45).

,Lojalnost oznacava duboku privrzenost potrosaca kupovini preferiranog proizvoda i/ili usluge,
¢ime ukazuju na spremnost ponovne kupovine istog proizvoda i/ili usluge 1 u buduénosti.*

(Uncles 2003: 294-316).

,Lojalnost marki podrazumijeva da ¢e klijenti kad dode vrijeme ponove kupnje proizvoda ili
usluga kojim se Zele podmiriti iste potrebe, imajuci na umu pozitivno iskustvo i zadovoljstvo,

vjerojatno kupiti istu marku proizvoda/usluge.* (VraneSevié¢, 2007:180).

Ove definicije istiCu vaznost lojalnosti potrosaca za poslovni uspjeh te pruzaju podlogu za
dublje razumijevanje istog. Razlozi za lojalnost su mnogobrojni, a kao najvazniji moze se

izdvojiti ponovna kupnja.
,»Razlozi za lojalnost potrosaca:

e Ponovna kupovina,

e Prodaja vecih koli¢ina robe,

e Prodaja branda (vise razlicitih proizvoda),
e Zastita od konkurencije,

e Preporuke,

e Reputacija“ (Marketing Fancier, 2016).

Ponovna kupnja je klju¢ni element lojalnosti potroSaca i jedan od najvaznijih indikatora
poslovnog uspjeha poduzeca. Ponovljenom kupnjom potrosa¢ ukazuje na zadovoljstvo s
kupljenim proizvodom ili uslugom te pokazuje odanost brandu. Zadrzavanje postojecih kupaca

u danasnjem konkurentnom okruzenju Cesto je isplativije 1 profitabilnije od stalnog privlacenja
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novih. Dakle, razumijevanje vaznosti ponovne kupnje tvrtke trebaju razumjeti kao prioritet u

oblikovanju marketinskih strategija.

Lojalni potrosaci skloniji su isprobati i druge proizvode istog branda zbog pozitivnih iskustava
s ostalim proizvodima koje su probali. Ovo povecava ukupnu kupnju potrosaca, a time i ukupnu
prodaju koli¢ine proizvoda tvrtke i stvara dodatnu vezu izmedu branda i potroSaca. Kupci koji
su lojalni manje su osjetljivi na marketinske napore konkurencije §to omogucuje da se stvori

stabilna i lojalna baza kupaca.

S obzirom na to da lojalan potrosac ima pozitivno iskustvo s brandom izuzetno je vrijedno ako
se odludi to iskustvo podijeliti s prijateljima, obitelji i kolegama. Raste popularnost utjecajnog
marketinga, recenziranja proizvoda ili usluga te nije izuzetak kada lojalan kupac postane
ambasador branda $to takoder omogucava prosiriti bazu kupaca bez dodatnih marketinskih

troskova, ali 1 stvara pozitivnu reputaciju branda.

,Upravo zbog ljudskih svojstva brandova i oni potro$aci koji misle da su sasvim imuni na
brandove kada se nadu u trgovini pred policom ipak posezu za to¢no odredenom pasStetom,
tenisicama ili vodom. Odredene karakteristike koje pojedini brand sadrzi i vrijednosti koje

komunicira potrosac¢ smatra vaznim i bliskim te se s njima poistovjecuje, stoga obi¢no dolazi

do kupnje to¢no tog branda.” (Mjeda, 2014:725)

Ukratko, to je dokaz kako emocionalna povezanost s brandom igra klju¢nu ulogu u izgradnji

lojalnosti potrosaca.

4.1. Izgradnja lojalnosti potrosaca

Cesto je lojalnost rezultat dugogodisnjeg i pazljivog odnosa izmedu branda i potrosaca, koji se
gradi na povjerenju, zadovoljstvu 1 ustrajnosti. Lojalnost se ne moZe razviti preko no¢i ona se

stjeCe postepeno kroz osluskivanje potrosaca.

,,U potosacevoj se glavi krije vrijedan sadrzaj koji oglasivaci trebaju i koji im je postao dostupan
putem neuromarketinga te pomnog pracenja aktivnosti korisnika na druStvenim mreZama,

pretraziva¢ima te ostalim internetskim servisima koji su sveprisutni u Zivotima potroSaca.*

(Mjeda, 2014:728).

Neuromarketing koristi neuroznanost kako bi analizirao i otkrio potroSaeve emocionalne i
kognitivne reakcije, dok digitalni alati prate online aktivnosti korisnika, omogucujuci

oglasiva¢ima da prikupe precizne podatke o njihovim interesima i preferencijama. Ovakvi
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podaci pomazu u stvaranju personaliziranih marketinskih kampanja koje postupaju s

potro$acima na dubljoj razini te poboljSavaju korisnicko iskustvo.

Stvaranje duboke i emocionalne veze izmedu potrosaca i branda moguce je kroz osjetilne
elemente kako bi se obi¢ne kupovne navike pretvorile u dugoro¢nu lojalnost. Tajne pretvaranja

kupca u lojalnog kupca kroz osjetilno brandiranje. (Maven, 2009:120):

»Stvoriti jedinstveni osjecaj pripadanja,
Dati jasnu viziju i smisao,

Oduzeti snagu neprijateljima,
Autenti¢nost,

Konzistentnost,

Savrsenstvo,

Stvoriti osjetilnu privla¢nost,

Uspostaviti ritual,

© 0o N o g B~ w D PE

Stvoriti simbol,

10. Unijeti tajnovitost.*
Stvaranje osjecaja pripadanja moguée je posti¢i kroz klubove lojalnosti te grupe koje ¢e
pobuditi osje¢aj kohezije medu korisnicima. Kupci Zele podupirati brandove koji imaju jasan
cilj i dragocjenosti koje se podudaraju s njihovima. Kada brand ima jasnu viziju i moze prenijeti
smisao svog postojanja, kupci osjecaju da njihova kupovina ima ve¢i utjecaj.
Oduzimanje snage neprijatelju mozemo posti¢i naglasavanjem svojih prednosti, boljom
ponudom, stalnim inovacijama ili kvalitetom. Autenti¢nost je kljuna u izgradnji lojalnosti
stoga je vazna iskrena komunikacija, dosljednost, transparentnost u poslovanju i eticko
ponasanje.
Elementi tajnovitosti mogu povecati doprinos kupca, a tajnovitost moze lezati samo u
ogranicenoj seriji proizvoda. Rituali pomaZu u stvaranju predvidljivih 1 ugodnih iskustava za
kupce. Rituali mogu biti jednostavni, kao §to su posebni nacini pakiranja proizvoda, redoviti

dogadaji ili posebne ponude na odredene datume.

4.2. Vrste lojalnosti

Shvacanje razli¢itih vrsta lojalnosti pomaze brandovima u prilagodbi ciljanih marketinskih

strategija kako bi se povecalo zadrZzavanje kupaca 1 unaprijedila njihova odanost.
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Tablica 3.0dnos stava i ponasanja kupaca

UCESTALOST PONAVLJANJA KUPNJE
Visoka Niska
Dobar Prava lojalnost Skrivena lojalnost
STAV Los Lazna lojalnost Nema lojalnosti

Izvor: Dick, A.S., Basu, K. (1994).

Tablica 2. prikazuje kombinirane rezultate stava i ponaSanja kupca:

1. Nema lojalnosti - prema kombinaciji u kojoj je lo$ stav prema brandu, a ucestalost
ponovljene kupnje je niska dolazi do toga da nema lojalnosti. Ova kombinacija
predstavlja najnepovoljniju kombinaciju za brand upravo zato Sto kupac ima lo$ stav
prema brandu. U ovakvim situacijama potrebno je analizirati povratne informacije od
kupca kako bi se pokusalo ukloniti nezadovoljstvo kupca. Primjer je brand HTC koji je
nekada bio popularan brand mobilnih telefona, a izgubio je lojalnost kupaca zbog
problema s kvalitetom proizvoda i nedostatkom inovacija.

2. Lazna lojalnost - kupci ¢esto ponavljaju kupnju, ali imaju lo$ stav. Lojalnost je ovdje
vrlo nestabilna jer kupci mozda kupuju samo iz nuzde na primjer zbog nedostatka boljih
opcija ili zbog ugovornih obaveza. U ovom slucaju takoder je vazno uvidjeti razloge
loSeg stava kupca i pokusati ukloniti nezadovoljstvo kako se ne bih izgubilo kupce
dolaskom bolje opcije. Zagrebacka banka kao jedna od vode¢ih banaka u Hrvatskoj
moze biti primjer lazne lojalnosti, gdje mnogi klijenti ostaju zbog sloZenosti procesa
promjene banke ili ugovornih obveza, unato¢ potencijalnom nezadovoljstvu uslugama.

3. Skrivena lojalnosti - kupci ovdje imaju dobar stav o brandu, ali rijetko ponavljaju
kupnju. Razlozi rijetke ucestalosti kupnje mogu biti visoka cijena, nedostupnost
proizvoda, sezonalnost, alternativni proizvodi 1 raznolikost ponude ili promjena Zivotnih
okolnosti kupca. Unato€ rijetkoj kupnji kupci potencijalno mogu postati ceS¢i ako se
pravilno motiviraju marketin§kim strategijama. Sjajan primjer su Tesla automobili gdje
kupci imaju dobar stav prema brandu zbog inovacija i ekoloske osvijestenosti, ali rijetko
kupuju zbog visoke cijene automobila i nedostupnosti.

4. Prava lojalnost - predstavlja idealnu situaciju za brand. Kupci imaju dobar stav o brandu
i ucestalo ponavljaju svoju kupnju te ih to ¢ini lojalnim potrosacima. Ovakvi potrosaci
stvaraju snaznu vezu s brandom uz viSestruke koristi istome. Ulaganja u proizvod ili
uslugu, korisnicko iskustvo i komunikaciju s potrosa¢ima pomaze brandu u izgradnji

lojalnosti 1 stjecanju novih kupca jer su upravo ovakvi kupci najeS¢e ambasadori
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branda. Globalni tehnoloski div Apple je poznat po svojoj odanoj bazi kupaca Koji

redovito kupuju nove proizvode zbog kvalitete, inovacija i korisni¢kog iskustva.

4.3. Programi lojalnosti

Programi lojalnosti prikazuju strateske inicijative koje brandovi primjenjuju kako bi pobudili
potrosace na njihovu ponovnu kupnju. U zadnjem desetljecu programi lojalnosti kupca biljeze
trend rasta neovisno o industriji. S obzirom na to da je cilj branda stvoriti dugoro¢ne odnose s
kupcem ovakvi programi obi¢ne nude popuste, nagrade i druge benefite za potroSace s kojima

to postizu.

Prema istrazivanju tvrtke Bond Brand Loyalty iz 2020. godine, prosjecan potrosac je ¢lan vise
od 14 programa lojalnosti, ali aktivno sudjeluje u samo 6 od njih, Sto ukazuje na zasi¢enost

trziSta i vaznost diferencijacije. (Bond Brand Loyalty, 2020)

Isto istrazivanje iz 2023. godine biljezi podatke kako sektor lojalnosti nikada nije bio vise
konkurentan i pretrpan nego Sto je danas. U SAD-u potrosaci su u prosjeku ¢lanovi u 18

programa i aktivno sudjeluju u 50 % programa u koje su upisani. (Bond Brand Loyalty, 2023)

Digitalna transformacija omogucila je brandovima lak$u primjenu i upravljanje programima
lojalnosti, koriste¢i tehnologije kao Sto su mobilne aplikacije, analitika velikih podataka 1

umjetna inteligencija.

4.3.1. Tipovi programa lojalnosti

Programi lojalnosti djeluju kroz razli¢ite sustave koji u¢vrs¢uju vezu izmedu branda i kupaca.
Postoji mnostvo vrsta programa lojalnosti, ukljucujucéi skupljanje bodova, popuste na kupovinu,
ekskluzivne promocije, pozivnice na dogadaje, klupska Clanstva, programe zasnovane na
razinama Clanstva, nagradivanje recenzija, programe temeljene na ponovnim posjetama,

preporukama, angaZzmanu, te one zasnovane na korisnickom iskustvu.
Kotler (2004) preporuca tri programa lojalnosti:

e programi stvaranja veza,
e programi poticanja ucestalijeg kontakta te

e programi stvaranja ¢lanstva.

Svaki od programa posjeduje odredene ciljeve i moze pridonijeti uspjehu branda. Prvi programi
stvaranja veza usmjereni su na izgradivanje snaznih emocionalnih veza izmedu potroSaca i

19



branda. Kroz stvaranje zajednistva i osjecaja pripadnosti potrogade se poti¢e na lojalnost. Cesto
ovakvi programi ukljucuju personalizirane komunikacije kao na primjer, slanje rodendanske
Cestitke potrosacu s pogodnostima pri kupnji. Coca-Cola kroz razne marketinske kampanje, kao
Sto su one koje promoviraju obitelj, jednakost i druzenje kroz dijeljenje Coca-Cole s prijateljima

1 obitelji, potiCe osjecaj pripadnosti 1 zajedniStva.

Programi poticanja uCestalog kontakta interakcije izmedu potrosaca i branda usmjereni su na
poticanje ponovljene kupnje. Cilj je motivirati potrosaca da se ¢es¢e odluci za kupnju Sto moze
doprinijeti boljoj uskladenosti s potrosaevim potrebama. Na primjer, brand moze poticati
prikupljanje bodova za svaku kupovinu koje potrosaci mogu koristiti za popuste. Ovi programi
povecéavaju zalaganje kupaca i poti¢u ih da se ¢eSce vracaju, ¢ime se poveéava ukupna potros$nja
1 prodaja. Prodajni lanci kao Dm 1 Miiller koriste prikupljene podatke o ukupnoj potrosnji kroz
karticu lojalnosti kako bi potrosaci imali viSe razloga za vraanje i obavljanje ponovnih

kupovina, zahvaljujuci posebnim popustima i promocijama.

Programi stvaranja &lanstva osiguravaju posebne povlastice i koristi samo za ¢lanove. Clanstvo
moze ukljucivati razne pogodnosti kao §to su popusti, pristup ekskluzivnim proizvodima ili
uslugama, ili posebne ¢lanske nagrade. Na primjer, ¢lanovi Amazon Prime programa cesto
kupuju viSe zbog pogodnosti kao Sto su besplatna dostava i1 ekskluzivne ponude, §to znacajno
povecava njihovu prodaju. PotroSaci kao ¢lanovi ovakvih programa s obzirom na pogodnosti
koje dobivaju skloniji su ostati vjerni brandu, no ¢esto ovakvi programi zahtijevaju placanje

Clanarine.

Poduzece donosi odluku o vrsti programa lojalnosti na temelju procjene najvece korisnosti koju
je pogodno ostvariti. Tijekom istraZzivanja, kupce treba segmentirati prema njihovim navikama,
zeljama, preferencijama i lojalnosti, kako bi se pruzio najprikladniji tip programa za tu ciljanu
skupinu. Digitalizacija tih programa omogucava brandovima prikupljanje znacajnih

informacija o ponasanju potroSaca, $to im pomaze u daljnjem uskladivanju ponuda i strategija.

4.3.2. Ciljevi programa lojalnosti

Ciljevi programa za odrZavanje lojalnosti su visestruki. Osim stvaranja lojalnog kupca vazno
je s kupcem odrzavati odnos 1 zadovoljstvo. Zadovoljan kupac dijeli svoje zadovoljstvo s

drugim te su troSkovi marketinga niZzi.

Prema Butscheru (2008) ciljevi programa lojalnosti dijele se na:
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1. Osnovni — povecanje profita i udjela na trzistu
2. Primarni — stvaranje baza podataka, pridobivanje novih kupaca i1 odrzavanje
komunikacije s postoje¢im kupcima

3. Sekundarni — povecanje ucestalosti posjeta i frekvencije kori$tenja proizvoda

Ciljevi mogu biti i medusobno povezani, stoga je djelovanje prema njima znatno lakSe.
Koriste¢i tehnologiju brand moze biljeziti preferencije i navike potroSaca te na temelju toga

nuditi najefikasniji program.
Neki od benefita programa lojalnosti za potrosace:

o Nagrade i pokloni
o Financijske ustede
o Personalizacija i bolje korisni¢ko iskustvo

o Ekskluzivnost 1 osje¢aj pripadnosti

Na primjer, ¢lanovi INA programa dobivaju besplatnu kavu ili ¢ips ¢im se ukljuce u program
lojalnosti, a skupljanje bodova pri svakoj kupnji omogucuje popuste na gorivo. Sephora Koristi
podatke o prethodnim kupovinama kako bi preporucila kupcu proizvode koji odgovaraju to¢no
njihovim preferencijama i potrebama. Dm-ov program za mame i trudnice vlasnicima dm-ove

acitve beauty kartice poklanja pakete dobrodoslice.

Neki od benefita programa lojalnosti za brandove:
o Prikupljanje podataka
o ZadrZavanje potroSaca
o Povecanje angazmana kupaca

o Povecanje prodaje

Programi lojalnosti mogu biti moc¢an alat za izgradnju dugoro¢nih odnosa s potroSa¢ima.
Ispravno implementirani, nude velike prednosti i za potrosace i za brandove, ukljucujuéi vece
ustede, personalizirana iskustva, pove¢ano zadrzavanje kupaca i veéi angaZman. Medutim,
brandovi moraju pazljivo upravljati ovim programima kako bi izbjegli potencijalne zamke

poput kompleksnosti programa, troskova, ovisnost o popustima ili prezasi¢enost istim.
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5. MARKETINSKE STRATEGIJE ZA JACANJE VEZE IZMEDU
BRANDA I POTROSACA

Postoje razlicite strategije i tehnike koje brandovi mogu koristiti kako bi se priblizili svojoj
publici 1 ostavili neizbrisiv trag u njihovim srcima i umovima. Globalizacija je dramati¢no
promijenila na¢in na koji tvrtke komuniciraju s potrosacima, a sami poduzetnici ¢esto se nadu

I u problemima pri kreiranju dobre strategije upravo zbog povecane konkurencije i dosega.

Tesko je izboriti se za svoj dio trziSta, no razumijevanje pozicije branda na trzistu klju¢no je za
izradu strategije kojom ¢e se izgraditi snazna baza lojalnih potrosaca. Istrazivanjem trzista i
identificiranjem ciljane publike saznaje se trenutna percepcija o brandu. Pronalazak osnovne

percepcije kupca prema brandu pomoci ¢e brandu da upravo oko tih ideja stvori svoju pricu.

Uspjesnim kreiranjem sadrzajnog marketinga prica tek pocinje. Stvaranjem sadrzaja ispitujemo
kakav sadrzaj najviSe odgovara publici, stoga je vazno koristiti redovite analize marketinskih

kampanja koje nam omogucuju vidjeti $to je uspjesno, a §to ne.

Povezivanje na emocionalnoj razini moze znatno pomo¢i povecati lojalnost prema brandu. Kao

potrosaci ¢esto nesvjesno zaboravimo koliku ulogu emocije igraju u odabiru proizvoda.

Prema VraneSevicu (VraneSevi¢, 2007) kada su proizvodi sli¢ni po svojim karakteristikama,
mnogi potrosaci prije ¢e odabrati brand, a to je viSe zbog emocionalnih razloga nego zbog
njihove stvarne funkcionalnosti. Uspjesni brandovi posjeduju emocionalnu vrijednost ili

emocionalni kapital koji izazivaju kod potro$aca upravo zbog sljedecih razloga:

o vrlo su osobne

o pobuduju emocije

o Zive irazvijaju se

o komuniciraju

o stjeCu povjerenje

o zadrzavaju povjerenje odrzavanjem lojalnosti 1 prijateljstva

o dijele korisna iskustva.

Stvaranje 1 prilagodavanje branda ne mora uvijek biti originalno, poduze¢a mogu svoju
inspiraciju pronaci u proslim kampanjama drugih poduzeca i rekreirati ih. Naravno da je ono

prvo najoriginalnije, stoga je stalno prilagodavanje proizvoda, usluga i komunikacije
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specificnim potrebama i preferencijama pojedinog potrosaca neizostavno kako bi se prepoznala

najuspjesnija strategija i ostvario uspjeh u jednoj od njih.

Uspjesan primjer personalizacije proizvoda kao strategije za jaCanje veze izmedu branda i
potrosaca moze se izdvojiti Coca-Cola kampanja s imenima na bocama, poznata kao "Share a
Coke" koja je bila jedna od najuspjesnijih marketinskih kampanja ikada pokrenutih od strane
ove kompanije. Coca-Cola je svoj poznati logotip na bocama zamijenila s najpopularnijim
imenima u svakoj zemlji. Potrosaci su pronalazili bocu sa svojim imenom ili imenom svojih
prijatelja 1 dijelili pi¢e s njima. Personalizacija je omogucila potrosacima da se osjecaju
posebno, dok je ideja dijeljenja pojacala osjecaj zajedniStva i povezivanja s drugima, §to je

savrSeno uskladilo s dugogodisnjim brand porukama Coca-Cole o sreéi i zajednisStvu.

Pricanjem price kao strategije brandovi ¢esto ostvaruju dublji uvid u povijest i kulturu branda.
Nike Cesto koristi upravo ovu strategiju kako bi zajedno sa sportskim herojima inspirirao i
motivirao svoje potroSace. Davne 1985. godine Nike je lansirao liniju tenisica Air Jordan
nazvanu po mladoj NBA zvijezdi Michaelu Jordanu. U sklopu promotivnih kampanju ¢esto su
isticali Jordanovu pricu o upornosti i uspjehu, a nedavno su mladim generacijama predstavili
film "Air" u kojemu su kroz dugometrazni sadrzaj prosirili vezu s novijim generacijama, ojacali

emocionalnu povezanost i promovirali svoj brand.

Strategije programa koji nagraduju ponovnu kupnju ili angaZzman, poti¢uci potrosace da ostanu
vjerni brandu. DM drogerija, ima vrlo uspjeSan program lojalnosti pod nazivom ,,dm active
beauty“. Taj program koristi razli¢ite strategije kako bi potaknuo kupce na ponovnu kupnju i
ostanak vjernima brandu. Kupci zaraduju bodove pri svakoj kupnji u poslovnici ili online,
bodovi se prikupljaju na dm active beauty kartici, koja moze biti fizicka kartica ili digitalna
verzija unutar mobilne aplikacije. Unutar mobilne aplikacije biljeze podatke o kupovnim

navikama te nude popuste i kupone ¢ime povecava vjerojatnost ponovne kupnje.

Jednom kad se strategija pokaze uspjeSnom vazno je osiguravati konzistentnost u komunikaciji,
odnosno dosljednost u tonu, porukama i vizualnom identitetu branda na svim kanalima

komunikacije kako ne bi dezorijentirali potrosace.

Takoder, definiranje jedinstvene prodajne prednosti (USP) pomaze u razlikovanju od
konkurencije. Na primjer, Apple se isti¢e svojim inovativnim pristupom i dizajnom, dok Coca-
Cola naglasava osjecaj zajednistva i srece. Ove osobine ¢ine srz njihove brand strategije i

kljuéne su za njihovu globalnu prepoznatljivost.
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Tablica 4. Primjeri brandova kroz jedinstvenu prodajnu ponudu i emocionalnu vezu

APPLE Inovativnost i dizajn Inspiracija i aspiracija
COCA-COLA Okus koji povezuje ljude Sreca i zajedniStvo
NIKE Visoka kvaliteta sportske Motivacija i snaga
opreme
DM Pristupacnost proizvoda za Briga za zdravlje

njegu i zdravlje

IKEA Pristupacan dizajn i Ugodan dom i prakti¢nost
funkcionalnost
AMAZON Sirok asortiman i brza Udobnost i pouzdanost
dostava

Izvor: lzrada autora

Tablica br.4 prikazuje kako uspjesni brandovi Koriste svoju jedinstvenu prodajnu ponudu (USP)
kako bi se diferencirali od konkurencije i stvorili specifi¢cnu emocionalnu povezanost s
potroSacima. Na primjer, Apple se fokusira na inovativnost i dizajn, $to inspirira korisnike da
teze kreativnosti i uspjehu, dok Coca-Cola koristi osjecaj srece i zajednistva kako bi stvorila
toplu 1 pristupa¢nu emocionalnu vezu. IKEA se istie pristupacnim dizajnom koji povezuje

prakti¢nost s ugodnim Zivotnim prostorom.

Bez obzira na to koristite li brandovi strategiju personalizacije, pri¢anja pri¢e, programa
lojalnosti ili im je u fokusu kvaliteta proizvoda, vazno je znati kako strategije pomazu
brandovima da izgrade snazne i dugotrajne odnose s potroSac¢ima. Na danasnjem trzistu, gdje
proizvodi Cesto nisu razli¢iti, emocionalna veza postaje kljucna za privlacenje i zadrZzavanje
kupaca. Uspjeh branda ovisi o razumijevanju potreba i Zelja ciljne publike, ustrajnoj
komunikaciji i pruzanju stvarne vrijednosti kroz svoje proizvode i usluge. Kada brand uspije
uspostaviti emocionalnu povezanost s potroSa¢ima, povecava njihovu lojalnost i jaa svoju

poziciju na trzistu.
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6. ISTRAZIVANJE UTJECAJ BRANDA NA IZGRADNJU
LOJALNOSTI POTROSACA NA PRIMJERIMA

Anketa koja je provedena na Google obrascima usmjerena je na razlicite aspekte istrazivanja
utjecaja branda na lojalnost potrosaca i podijeljena na tri dijela. Anketa ukupno broji 17 pitanja
i provedena je u trajanju od 17.06.2024. do 24.06.2024. godine. Uzorak predstavljaju
nasumi¢no odabrane osobe, a ukupan broj ispitanika je 110. Anketa se nalazi u prilogu.

Prvi dio upitnika obuhvaca osnovne demografske podatke poput dobi, spola, obrazovanja, te
prihoda ispitanika. Ovaj dio ¢e pomoc¢i u razumijevanju profila ispitanika, Sto ¢e omoguciti

analizu podataka u kontekstu razli¢itih demografskih skupina.

Drugi dio upitnika ispituje razloge lojalnosti prema odredenim brandovima i kako marketinske
strategije utjeCu na tu lojalnost. Ovaj dio istrazuje konkretne marketinSke taktike poput

personalizacije, storytellinga, programa lojalnosti, i njihov utjecaj na potrosace.

Tre¢i dio istrazivanja fokusira se na razumijevanje stavova i percepcije ispitanika prema
razli¢itim brandovima unutar nekoliko kljuénih industrija. Ovdje se analizira vaznost branda

pri kupovini i ¢imbenici koji utjecu na odabir branda.

6.1. Rezultati istraZivanja
Na prilozenoj slici broj 2. prikazan je grafikon koji prikazuje spolnu strukturu ispitanika. Vecina
ispitanika, njih 73,6 %, identificira se kao zensko, 25,5 % su muskarci, a jedan ispitanik odlucio
se ne izjasniti o svom spolu. Spolna struktura ispitanika moZe imati utjecaj na rezultate i njihove

percepcije unutar odredenih brandova.

Slika 2.Spol ispitanika

Vas spol
110 odgovora

@ Musko
@ Zensko
Ne Zelim se izjasniti

Izvor: lzrada autora
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Slika 3. Dob ispitanika

Vasa dob
110 odgovora
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Izvor: Izrada autora

Slika broj 3. prikazuje dobnu strukturu ispitanika u istrazivanju, a mozemo uociti kako
dominantnu skupinu predstavljaju mladi od 21-27 godina. Najvec¢a dobna skupina su ispitanici
s 23 godine ( 17,3 %). Dobne skupine iznad 30 godina su zna¢ajno manje zastupljene, odnosno

s vrlo malim postotkom ispitanika u tim skupinama.

Slika 4. Status zaposlenosti ispitanika

Status

110 odgovora

@ Ucenik/ca

@ Student/ca
Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a

@ Umirovljenik/ca

Izvor: lzrada autora

Slika 4. pokazuje da su najzastupljeniji ispitanici zaposleni, §to ¢ini nesto vise od polovice
ukupnog uzorka (51,8%), dok studenti ¢ine znacajan dio preostalih sudionika (39,1%). Ovaj

omjer sugerira da je istrazivanje prvenstveno privuklo radno aktivne osobe, s velikim udjelom
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mladih koji su jo§ uvijek u obrazovnom sustavu. Ostatak ¢ine ucenici, nezaposleni i

umirovljenici.

Slika 5. Stupanj obrazovanja ispitanika

Navedite zavrseni stupanj obrazovanja
110 odgovora

@ Bez skole

@ Osnovnoskolsko obrazovanje
@ Srednjoskolsko obrazovanje
@ Preddiplomskij studij

@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij

Izvor: lzrada autora

Rezultati zavrSenog stupnja obrazovanja ispitanika prikazanih na slici 5. pokazuju da polovica
ispitanika ima zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje (50%), a preddiplomski studij (34,5%).
Takoder, zna¢ajan broj ima diplomu diplomskog studija (12,7%). Manji broj ispitanika ima

samo osnovnoSkolsko obrazovanje (2,7%).

Slika 6. Ukupni mjesecni prihodi kuc¢anstva ispitanika

Koliki su ukupni mjeseéni prihodi vaseg ku¢anstva?
107 odgovora

@ <499€

@ 500€-999€
@ 1000€-1499€
@ 1500€-1999€
@ 2000€-2499€
@ 2500€-2999€
@ 3000€-3499€
® >3500€

Izvor: Izrada autora

Rezultati grafikona unutar slike 6. prikazuju kako su primanja ispitanika vrlo raznolika, ali ve¢i

dio postotaka pripada srednjoj do visokoj razini prihodnih prihoda kucanstva. Najveéi broj
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ispitanika zaraduje izmedu 2000€ i1 2499€ i to njih 20,6%. Takoder, znacajan broj zaraduje
izmedu 1000€ 1 1499€ u postotku njih 17,8%.

Pitanjem na slici 7. Zeljeli smo saznati koji su brandovi nepopularniji medu ispitanicima. Time
unaprijed mozemo procijeniti razinu svijesti o razli¢itim brandovima i uvidjeti koje su

marketinske strategije odredenih brandova najuspjesnije u dosezanju potrosaca.

Slika 7. Imena brandova kojih se ispitanici mogu prisjetiti

Navedite barem tri branda koja poznajete?
*(Brand je ime, simbol, dizajn ili kombinacija tih elemenata koji sluZe za prepoznavanje i razlikavanje
proizvoda ili usluga od drugih na trzistu.)

110 odgovora
Nike, samsung, apple
Adidas, Pinko, Nike
Gucci, Prada, Levis
Apple, Nike, Samsung
Coca cola, Ford, Cedevita
Nivea, zara, palmolive

Nike, BMW, Vegeta

Izvor: lzrada autora

Od ukupno 110 ispitanika njih 54 (49,09%) je navelo Nike. Kao drugi naj¢es¢e spominjani
brand, Nike dokazuje visoku prepoznatljivost 1 popularnost medu ispitanicima. Pojavljuje se u
kombinaciji s razli¢itim brandovima, ukljucuju¢i sportske (Adidas, Puma), luksuzne (Gucci,
Valentino), i tehnoloske brandove (Apple, Samsung). Prvi najées¢e spomenuti brand od svih
ispitanika je Adidas sa postotkom od 50,6% ispitanika. Apple je ¢esto spomenut zajedno s
tehnoloskim brandovima (Samsung) i modnim brandovima (Zara, Nike). To pokazuje njegovu
prisutnost u razli¢itim segmentima trzista, od tehnologije do lifestyle proizvoda. No, bez obzira
na sektore iz kojih dolaze svi oni posjeduju snazan identitet i prepoznatljivost na globalnoj

razini.

Kako bi mogli procijeniti koliko ispitanici pridaju vaznost brandu pri donoSenju odluka o kupnji
u razli¢itim industrijama postavljeno je pitanje koje je prikazano na slici broj 8. Ocjene od 1 do

5 omoguéuju analizu percepcije branda u razlicitim kontekstima. Rezultati pokazuju kako
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ispitanici ocjenjuju vaznost branda u pet razli¢itih industrija: tehnoloSkoj, automobilskoj,

kozmetickoj, modnoj, i prehrambeno;.

Slika 8. Vaznost branda pri odabiru proizvoda/usluga

Ocijenite koliko vam je vazan brand pri odabiru proizvoda ili usluga u razli¢itim industrijama? (1-uopce nije vazno,
... 5-vrlo vazno)

N1 EN: w3 BN+ EES
40

20

0
Tehnoloska industrija Automobilska industrija Kozmeticka industrija Modna industrija Prehrambena industrija

Izvor: lzrada autora

Ocjene na slici 8. unutar tehnoloske industrije uglavnom variraju izmedu 3 i 5. Prosjek ocjena
je najvisi u odnosu na ostale industrije, a on iznosi 3,85, §to sugerira kako je brand unutar
tehnoloSke industrije vrlo vazan. Zatim slijedi tehnoloska industrija sa skoro neprimjetnom
razlikom prosjeka ocjena koji iznosi 3,83. U kozmeti¢koj i modnoj industriji, brandovi su
takoder vrlo bitni, ali postoji ve¢a raznolikost u percepciji vaznosti, ovisno o individualnim

preferencijama i to osobito u modnoj industriji koja ima najmanji prosjek ocjena od 3,19.

Slika 9. Ucestalost preporuka brandova medu potrosacima

Koliko ¢esto preporucujete svoje omiljene brandove prijateljima ili obitel]i?
110 odgovora

@ Vrlo éesto (2-3 puta tjedno)

@ Cesto (2-3 puta mjese&no)

@ Ponekad (jednom u 3 mjeseca)
@ Rijetko (2 puta godiénje)

@ Nikada

Izvor: Izrada autora
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Odgovori na slici 9. pruzaju uvid u razinu preporuka i spremnosti potroSaca da podijele svoje
pozitivno iskustvo s drugima. Najveci postotak je 45,5 % unutar odgovora koji prikazuje kako
potrosa¢i ponekad (jednom u tri mjeseca) preporucuju svoj omiljeni brand. To moze
predstavljati kako potrosaci imaju umjerenu razinu zadovoljstva i povremeno preporucuju
brand, ali to nije stalna praksa, ali i moze znaciti da brand nije uvijek u fokusu razgovora ili da
preporuka ovisi o specifi¢nim okolnostima. Cak 25,5% potrosaca &esto (2-3 puta mjeseéno)
preporucuje brand obitelji ili prijateljima, a samo 19,1% njih smatra da vrlo ¢esto (2-3 puta
tjedno) preporucuju brand prijateljima ili obitelji. Ostatak postotka tu navika ili ne posjeduje ili

to radi rijetko, samo 2-3 puta godiSnje.

Slika 10. Razlozi motivacije kupca za lojalnost brandu

Sto vas najvie motivira da ostanete lojalni odredenom brandu? *( Lojalnost je vjernost koju

potrosaci pokazuju prema odredenom brendu.)
110 odgovora

Kvaliteta proizvoda/usluga 105 (95,5 %)
Pozitivna iskustva iz proslih ku... 82 (74,5 %)
Povijerenje i pouzdanost branda 34 (30,9 %)

Dobar odnos cijene i kvalitete 78 (70,9 %)

Programi vjernosti i nagrade 11 (10 %)

Inovacije i pracenje trendova 13 (11,8 %)
Emocionalna povezanost i imid... 14 (12,7 %)

0 25 50 75 100 125

Izvor: Izrada autora

Na temelju odgovora na pitanje "Sto vas najvise motivira da ostanete lojalni odredenom
brandu?" prikazanih naslici 10., mozemo zakljugéiti kako je kvaliteta proizvoda/usluga najéesce
spominjani faktor (95,5%). To sugerira da brandovi moraju kontinuirano odrzavati visoke
standarde kako bi zadrzali svoje vjerne kupce. Dobre rezultate ostvarila su i pozitivna iskustva

proslih kupovina (74,5%) te dobar odnos cijene i kvalitete (70,9%).

Pitanje o vaznosti razli¢itih stavki proizvoda i branda za lojalnost kupca moze pomoci u
prepoznavanju kljuénih faktora koji utjeCu na zadovoljstvo kupaca. Na slikama 11. i 12.,
prikazani su odgovori koji mogu pomoci brandovima da se usmjere na klju¢ne aspekte koji

prikazuju "tajnu™ dugotrajne veze s kupcima.
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Slika 11. Utjecaj odredenih stavki proizvoda na lojalnost ispitanika

Ocijenite u kojoj mjeri odredene stavke proizvoda utjecu na vasu lojalnost odredenom brandu? (1-uopce nije vazno, ... 5-vrlo vazno)

80 M1 EN2 W3 BN+ BN

daadald

Cijena proizvoda Dostupnost dodatne Dizajn i estetika proizvoda  Funkcionalnost proizvoda Inovativnost proizvoda Kvaliteta proizvoda
opreme ili zamjenskih
dijelova

Izvor: lzrada autora

Naslici broj 11., stavka kvaliteta proizvoda ima najvisu prosjecnu ocjenu i to 4,58, §to pokazuje
kako se 77 (70%) ispitanika slozilo da je kvaliteta proizvoda najvaznija za lojalnost kupaca

prema brandu. Funkcionalnost proizvoda takoder biljezi visoku prosje¢nu ocjenu od 4,38.
Slika 12.. Utjecaj odredenih stavki branda na lojalnost ispitanika

Ocijenite u kojoj mjeri sljedece stavke branda utjeéu na vasu lojalnost prema |_|:|
odredenom brandu? (7-uopée nije vazno, ... 5-vrlo vaZno)

0 mE N2 P EEd S

30

20

Brend identitet i emocije DugogodiEnje poslovanje EkoloZka osvijeStenost i Inovativnost branda
koje izaziva drustvena odgovornost
branda

Korisnicka podrska Nagrade/promacije/popusti Pracenje trandova Reputacija branda Transparentnost i
komunikacija

Izvor. lzrada autora
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Na slici 12. vecina ispitanika ocijenila je vaznost brand identiteta i emocija koje izaziva kao
umjereno s prosje¢nom ocjenom od 3,08. Transparentnost i dobra komunikacija su vazni za
lojalnost, a to dokazuje najviSa prosjecna ocjena od 3,66. Potrosaci cijene otvorenu i iskrenu
komunikaciju s brandom, S$to moze poboljsati njihovo povjerenje i zadovoljstvo.
Transparentnost i komunikaciju zatim slijedi reputacija branda s jako malom razlikom od 0,05

u prosjecnoj ocijeni.

Slika 13. Lojalnost brandovima iz tehnoloske industrije

Kojem brandu iz tehnoloske industrije smatrate da ste najlojalniji?
110 odgovora

@ Apple

@ Microsoft
Samsung

@® Xiaomi

@ Philips

@® Huawei

@ Msi

@ Honor

Izvor: Izrada autora

Naslici 13. Samsung s 48 (43,6%) odgovora predstavlja najcesc¢e navedeni brand kojemu kupci
smatraju da su lojalni. Moguce je da Samsungova raznolika ponuda proizvoda, ukljucujuci
pametne telefone, tablete, i pametne televizore, doprinosi ovom rezultatu. Apple je blizu
Samsungu s 42 odgovora (38,18%) ispitanika, $to sugerira da mnogi korisnici imaju i visoku
lojalnost prema Appleu. Ova lojalnost moze biti rezultat Appleove ekosustava,
visokokvalitetnih proizvoda, i jakog brand identiteta koji stvara emocionalnu povezanost s
korisnicima. Xiaomi ima 10 odgovora ispitanika (9,09%), a poznat je po pruzanju dobrih
proizvoda po konkurentnim cijenama, $§to moze privuci cijenu osjetljive korisnike. Ostatak

korisnika smatra da je najlojalniji brandovima poput Microsofta, Philips, Huawei ili Msi.
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Slika 14. Lojalnost brandovima iz automobilske industrije

Kojem brandu iz automobilske industrije smatrate da ste najlojalniji?
110 odgovora

® Audi

® Bvw

@ Mercedes-Benz
@ Porsche

@ Volkswagen

® Opel

® Ford

® Fiat

12V

Izvor: lzrada autora

Slika broj 14. prikazuje lojalnost ispitanika prema brandovima unutar automobilske industrije.
Dominantni brandovi su: Volkswagen (30,9 %), Audi (20 %), BMW (17,3%) i Mercedes-Benz
(15,5%) koji prednjace u lojalnosti korisnika, a manje prisutni brandovi imaju manju bazu
lojalnih kupaca. Ostali manje dominantni brandovi navedeni kao odgovor u ovom pitanju su:

Porsche, Opel, Ford, Fiat, Citroen, Toyota, Peugeot i Dacia.

Slika 15. Lojalnost ispitanika prema brandovima iz modne industrije

Kojem brandu iz modne industrije smatrate da ste najlojalniji?
110 odgovora

@® Adidas
® Gucci
@ H&M
@ Nike

@ Zara

@ Shein
® Sinsay
@® Moncler

12V

Izvor: Izrada autora

Kada promatramo modnu industriju i sliku broj 15. mozemo zakljuéiti kako najveci broj
ispitanika smatra da je lojalan brandu Adidas (43,6 %). Ostali dominantni brandovi su Zara

(21,8 % od ¢ega samo 1 muska osoba i1 23 zenske) i Nike (20 %) koji su naj¢esée spominjani.
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Medu manje prisutnim brandovima pronasli su se Gucci, Moncler, Shein, Pepco, Stradivarius,
Mango, Sinsay te imaju vrlo mali broj lojalnih korisnika, $to ukazuje na manju prisutnost ili

specifine trzisne nise.

Slika 16. Lojalnost ispitanika prema brandovima prehrambene industrije

Kojem brandu iz prehrambene industrije smatrate da ste najlojalniji?
110 odgovora

@ Coca-Cola

@ Cockta

@ Pepsi

@ SkyCola

@ Jana

@ Zvijezda majoneza
® Voda

@ Ozujsko

12V

Izvor: lzrada autora

Promatraju¢i sliku broj 16. zapazamo dominaciju branda Coca-Cola (65,5 %) kao najcesce
spominjani brand unutar prehrambene industrije. Ovaj brand dominira prehrambenim trziStem
zahvaljujuéi svojoj globalnoj prisutnosti i snaznim marketinSkim kampanjama. Ispitanici pod
postotkom od 13,6% smatraju da su najlojalniji Cocti, a ostatak ¢ine brandovi kao Pepsi, Sky-

Cola, Jana, Zvijezda i sli¢ni.
Slika 17. Rezultati priviacnosti odredenih stavki prema svakom brandu

Sto vas najvide privlagi kod izabranih brandova od svake ponudene industrije?

I Kvaliteta proizvoda [ Inovativnost i tehnologija [0 Cijena [l Korisnicka podréka [l Brend imidz
80

60
40

20

Tehnoloska industrija Automabilska industrija Modna industrija Prehrambena industrija

lzvor: lzrada autora
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Odgovori unutar slike broj. 17. ukazuju na utjecaj pojedinih stavi kao kvaliteta proizvoda,
inovativnost i tehnologija, cijena, korisnicka podrska i brand imidz na 4 izdvojene industrije.
Kvaliteta proizvoda zasigurno najviSe privla¢i nevazno o kojoj je industriji rije¢, a u
prehrambenoj industriji ispitanici su ju izdvojili kao najvaznijom. Korisnicka podrSka smatra

se unutar svih navedenih industrija najmanje vaznom pri privla¢nosti odredenih brandova.

Posljednje otvoreno i neobavezno 17 pitanje unutar anketnog upitnika glasi ,,Imate li dodatne
komentare o utjecaju brandova na vasu lojalnost?*, a nekoliko ispitanika ostavilo je sljedece

komentare:

o Zenska osoba, 23 godine, studentica, prihodi kuéanstva od 2000€-2499¢:
,»Moja lojalnost se moze mijenjati vrlo ¢esto ovisno industriji i potrebi koja mi u tom
trenutku zivota treba.*

o Zenska osoba, 26 godina, nezaposlena, prihodi ku¢anstva od 500€-999€:
»Nadodati samo da visokocijenjeni brandovi su nekada ispod kvalitete manje
poznatijih brandova, nekada su samo precijenjeni jer su poznatiji.*

o Muska osoba, 30 godina, zaposlen, prihodi kuéanstva od 2500€-2999¢€:
,» Sve je stvar ukusa, konkurencija brandova je velika pa svatko nade ono sebi
najdraze. S vremenom se stvari promjene; i covjek 1 ukus 1 brand."

o Zenska osoba, 22 godine, studentica, prihodi kuéanstva od 500€-999€:
,Prilikom promjene ambalaZe ne mijenjati kvalitetu pakiranog sadrzaja. Uvijek bude
"sadrZaj ostaje isti", ali u viSe situacija se to pokazalo neistinom jer se npr. u
prehrambenoj industriji osjeti razlika. To utjeCe na moju lojalnost i zbog toga ¢u ¢esto

promijeniti brand.*

6.2. Zakljucak istraZivanja

Podaci prikazuju da su ispitanici s viSim stupnjem obrazovanja, poput diplomskog studija,
skloniji ostvarivati vise prihode, dok oni s niZim stupnjem obrazovanja, poput osnovnoskolskog
ili srednjoskolskog, Cesto zaraduju manje. PotroSaci koji zaraduju vise skloniji su troSiti na
premium proizvode i usluge te imaju ve¢u kupovnu mo¢, ¢ime se brandovima otvara prilika za

vecu prodaju.

Ispitanici su pokazali visoku razinu svijesti o odredenim brandovima, §to moZe ukazivati na
snaznu lojalnost i preferencije prema tim brandovima kao npr. Nike, Adidas, Zara i sli¢no.

Prema teoriji brandiranja, brandovi koji uspijevaju izgraditi snazan identitet i prepoznatljivost
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imaju vecu Sansu za stvaranje lojalne baze potroSaca. Ova lojalnost je Cesto povezana s
pozitivnim iskustvima s proizvodima ili uslugama tih brandova, §to moze potaknuti ponovnu

kupnju i preporuke obitelji/prijateljima.

Vaznost branda u razli¢itim industrijama od strane muskarca dobila je bolji prosjek ocjena u
tehnoloSkoj, automobilskoj i modnoj industriji, a Zene su za razliku od musSkaraca bolju
prosjecnu ocjenu ostavile u kozmeti¢koj i prehrambenoj industriji. Rezultati tako ukazuju na
raznolikost u preferencijama medu razli¢itim spolnim skupinama. To sugerira da brandovi

moraju razvijati strategije koje su prilagodene razli¢itim segmentima trzista.

Dominantni brandovi kao Samsung i Apple unutar tehnoloske industrije prednjace u lojalnosti
korisnika, §to sugerira da su ovi brandovi izuzetno uspjes$ni u zadrzavanju svojih korisnika kroz

kvalitetu proizvoda, inovativnost, i dobar korisnicki dozivljaj.

Ovakve analize prikazuju da odredeni brandovi dominiraju u svojoj industriji kada je rije¢ o
razli¢itim karakteristikama te mogu pruziti uvid u faktore koji vode do visoke lojalnosti
korisnika. Razumijevanjem zasto ti brandovi uspjesno privlace i zadrzavaju kupce, mozemo
prepoznati strategije i1 karakteristike koje bismo mogli primijeniti na nase poslovanje i

poboljsati poslovanje.

36



7. ZAKLJUCAK

Brandiranje je kljuno za diferencijaciju proizvoda ili usluga na danasnjem visoko
konkurentnom trziStu, stoga nije samo marketinska strategija o kojoj se piSe u knjigama, ve¢
poslovna nuznost u modernom drustvu. Uc€inkovito upravljanje brandom donosi brojne
prednosti za poduzetnike, ukljucujuéi veéu prepoznatljivost, otpornost na trziSne promjene i
povecanje profita. Proces izgradnje branda, uz sve aspekte, mora ukljucivati i emocionalnu
povezanost s potroSacima koja igra presudnu ulogu u stvaranju lojalnih korisnika.

Lojalnost kupaca klju¢na je za dugoro¢ni poslovni uspjeh, no njezina definicija 1 nacin
postizanja variraju medu stru¢njacima. Ponovna kupnja, kao glavni pokazatelj lojalnosti,
doprinosi stabilnosti i rastu branda. Razli¢iti programi lojalnosti, poput bodovnih sustava i
ekskluzivnih pogodnosti, pomazu brandovima u ja¢anju odnosa s potrosatima, dok
emocionalna povezanost s brandom dodatno uc¢vrscéuje tu lojalnost.

Ovaj diplomski rad analizirao je ulogu branda u izgradnji lojalnosti potrosaca, s naglaskom na
klju¢ne faktore koji utjeCu na stvaranje dugoro¢nog odnosa izmedu potrosaca i branda.
IstraZivanje je pokazalo da percepcija kvalitete, emocionalna povezanost te dosljednost branda
igraju znacajnu ulogu u poticanju lojalnosti. Globalizacija je izmijenila nacin na koji tvrtke
komuniciraju s potrosacima, $to je povecalo konkurenciju i otezalo izgradnju jedinstvene
pozicije na trzistu.

U pogledu daljnjih unaprjedenja, preporucuje se veca usmjerenost isklju¢ivo na primarnu
ciljanu skupinu kako bi se $to bolje zadovoljile njihove potrebe 1 premasila ocekivanja.
Premasujuc¢i o€ekivanja, brand sam sebi postaje konkurencija i stvara lojalnog potroSaca koji
¢e, osim svoje lojalnosti brandu, podijeliti svoje iskustvo putem recenzija 1 preporuka
prijateljima, obitelji i sli¢no. Sve vec¢i znacaj ima online prisutnost branda.

Buduca istrazivanja mogla bi se usmjeriti na dublje razumijevanje uloge drustvenih medija 1
digitalnog marketinga u jacanju lojalnosti, kao i1 na istrazivanje specificnih demografskih
skupina radi postizanja ciljanijih rezultata. Ogranicenja ovog istrazivanja ukljucuju relativno
mali uzorak ispitanika. Stoga bi buduca istrazivanja mogla proSiriti uzorak te obuhvatiti $iri

spektar faktora koji utjeu na lojalnost, kako bi se dobili jo§ precizniji i relevantniji uvidi.
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PRILOG
Anketni upitnik- Uloga branda u stvaranju lojalnosti potrosaca.

I.  SET PITANJA: Demografska pitanja
1. Vasspol:
a. Musko
b. Zensko
C. Ne Zelim se izjasniti

2. Vasa dob:

3. Status:
a. Ucenik/ca
b. Student/ca
c. Zaposlen/a
d. Nezaposlen/a
e. Umirovljenik/ca
4. Navedite zavrsen stupanj obrazovanja:

a. Bez skole

o

Osnovnoskolsko obrazovanje

Srednjoskolsko obrazovanje

a2 o

Preddiplomski studij
e. Diplomski studij
f. Poslijediplomski studij
g. Ostalo:
5. Koliki su ukupni mjesecni prihodi vaseg ku¢anstva?
a. <499 €
500€-999€
1000€-1499€
1500€-1999€
2000€-2499€
2500€-2999€
3000€-3499€
h. >3500€
. SET PITANJA-Op¢enito o brandovima i lojalnosti

o o o

Q = o



6. Navedite barem tri branda koja poznajete? *(Brand je ime, simbol, dizajn ili
kombinacija tih elemenata koji sluze za prepoznavanje i razlikovanje proizvoda ili

usluga od drugih na trzistu.)

7. Ocijenite koliko vam je vazan brand pri odabiru proizvoda ili usluga u razli¢itim

industrijama? ( 1-uopce nije vazno, ... 5-vrlo vazno).

a. Tehnoloska industrija

b. Automobilska industrija

o

Kozmeticka industrija
d. Modna industrija

e. Prehrambena industrija _ _ _ _ _
8. Koliko €esto preporucujete svoje omiljene brandove prijateljima ili obitelji?
a. Vrlo Cesto (2-3 puta tjedno)

b. Cesto (2-3 puta mjeseéno)

o

Rijetko (jednom u 3 mjeseca)

o

Ponekad (2 puta godisnje)
e. Nikada
9. Sto vas najvise motivira da ostanete lojalni odredenom brandu? *( Lojalnost je vjernost

koju potrosaci pokazuju prema odredenom brandu.)

a. Kvaliteta proizvoda/usluga

b. Pozitivna iskustva iz proslih kupovina
c. Povjerenje i pouzdanost branda

d. Dobar odnos cijene i kvalitete

e. Programi vjernosti i nagrade
f. Inovacije i praéenje trendova
g. Emocionalna povezanost i imidz branda
10. Ocijenite u kojoj mjeri odredene stavke proizvoda utjecu na vasu lojalnost odredenom

brandu? (1-uopce nije vazno, ... 5-vrlo vazno).

a. Cijena proizvoda
b. Dostupnost dodatne opreme ili
zamjenskih dijelova

c. Dizajn i estetika proizvoda
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d.

e.
f.

Funkcionalnost proizvoda
Inovativnost proizvoda

Kvaliteta proizvoda

11. Ocijenite u kojoj mjeri sljedeée stavke branda utjeCu na vasu lojalnost prema

odredenom brandu? (1-uopce nije vazno, ... 5-vrlo vazno)

e

o Q oo

SET PITANJA-Pitanja o brandovima u razli¢itim industrijama

12. Kojem brandu iz tehnoloske industrije smatrate da ste najlojalniji?

a.

b.

C.

d.

e.

13. Kojem brandu iz automobilske industrije smatrate da ste najlojalniji?

a.
b.

C.

d.

e.
f.

14. Kojem brandu iz modne industrije smatrate da ste najlojalniji?

a.

b.

C.

Brand identitet i emocije koje izaziva
Dugogodisnje poslovanje

Ekoloska osvijestenost i

drustvena odgovornost branda
Inovativnost branda

Korisnicka podrska
Nagrade/promocije/popusti

Pracenje trendova

Reputacija branda

Transparentnost i komunikacija

Apple
Microsoft
Samsung
Xiaomi

Ostalo: _

Audi

Bmw
Mercedes-Bend
Porsche
Volkswagen
Ostalo:

Adidas
Gucci
H&M

1
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d. Nike
e. Zara
f. Ostalo:
15. Kojem brandu iz prehrambene industrije smatrate da ste najlojalniji?
a. Coca-Cola
b. Cocta
c. Pepsi
d. SkyCola
e. Ostalo:

16. Sto vas najvise privlaéi kod izabranih brandova od svake ponudene industrije?

Kvaliteta Inovativnost ~ Cijena  Korisnicka ~ Brand

Proizvoda 1 tehnologija podrska imidz
a. Tehnoloska industrija _ _ _ _
b. Automobilska industrija _ _ _ _
c. Modna industrija _ _ _ _ _
d. Prehrambena industrija _ _ _ _

17. Imate li dodatne komentare o utjecaju brandova na vasu lojalnost?
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