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Uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda

SAZETAK

Suvremena poduzeca sve su svjesnija snage lojalnih potrosaca te teze izgradnji prepoznatljivog
i kvalitetnog branda. Izgradnja branda je zahtjevan proces, no njegovo odrzavanje joS je
dugotrajnije. Za uspjeSan brand nuzno je da bude dosljedan, a potrosaci sve vise zahtijevaju da
se poduzeca fokusiraju na izgradnju odnosa sa svojom publikom. Brandovi ne plasiraju na
trziSte isklju€ivo svoje proizvode i usluge, ve¢ dodanu vrijednost za potroSaca koja ih ¢ini
jedinstvenima. Snaga branda pociva upravo na lojalnosti njegovih potrosaca, a velik utjecaj na
njezinu izgradnju ima emocionalni branding. Emocionalni branding kod potroSaca izaziva
emocije te omogucava brandu povezivanje sa vrijednostima i identitetom potrosaca. Cilj rada
je rada je elaborirati specificnosti emocionalnog brandinga 1 njegovog utjecaja na izgradnju

lojalnosti branda na temelju sekundarnih podataka, ali i provedenog empirijskog istrazivanja.

Kljucne rijeci: lojalnost, emocionalni branding, brand, jedinstvenost, vrijednost



The role of emotional branding in building brand loyalty
ABSTRACT

Modern companies are increasingly aware of the power of loyal consumers and strive to build
a recognizable and high-quality brand. Building a brand is a demanding process, but
maintaining it is even more time-consuming. For a successful brand to be consistent, consumers
are increasingly demanding that companies focus on building relationships with their audience.
Brands do not only market their products and services, but the added value for the consumer
that makes them unique. The strength of a brand rests precisely on the loyalty of its consumers,
and emotional branding greatly influences its construction. Emotional branding evokes
emotions in consumers and allows the brand to connect with the values and identity of
consumers. The aim of the paper is to elaborate the specifics of emotional branding and its

impact on building brand loyalty, based on secondary data, as well as empirical research.

Keywords: loyalty, emotional branding, brand, uniqueness, value
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1. UvVOD

Suvremeno poslovno okruzenje svakodnevno postaje sve konkurentnije, zbog ¢ega je upravo
stvaranje snazne veze izmedu potroSaca i branda jedan od klju¢nih faktora uspjeha. Kako bi se
poduzeée uspjesno istaknulo medu velikim brojem konkurenata sa istim i sliénim proizvodima
iuslugama, od velike je vaznosti prepoznati ulogu emocionalnog brandinga kao efikasnog alata
u izgradnji lojalnosti potroSaca. Brand predstavlja izrazitu nematerijalnu vrijednost nekog
poduzeca te upravo prepoznatljiv brand moze znacajno utjecati na povecanje trziSne vrijednosti
poduzeca. Izgradnja branda moze biti vrlo izazovna buduci da se mora odvijati u skladu sa
neprestanim razvojem i unapredenjem prepoznatljivosti u svijesti potroSaca, uz istovremenu
dosljednost vrijednostima na kojima je zasnovan. Da bi brand bio prepoznat on neprestano mora
nuditi 1 viSe od ocekivanog kako bi privukao nove, ali 1 zadrzao postojece kupce te pozitivno
utjecao na razinu lojalnosti potrosaca. U skladu s tim, od poduzeca se ocekuje da potrosacima
pruze uvjerljivu potvrdu da je brand vrijedan njihove paznje, vremena 1 novca, Sto rezultira

stalnim ulaganjima razliCitih sredstava od strane poduzeca.

Visok stupanj lojalnosti potroSaca osigurava poduze¢ima znacajnu konkurentsku prednost i
trzi$ni udio, a iako je postizanje te lojalnosti zahtjevan proces, u tome od velikog znacaja moze
biti emocionalni branding. Fokus emocionalnog brandinga je stvaranje pozitivnih emocija i
povezivanje sa vrijednostima potroSaca, stvarajuc¢i snazne emotivne veze izmedu branda i
potrosaca. Faktori poput cijene, kvalitete, funkcionalnosti proizvoda, od velikog su znacaja pri
donoSenju odluke potroSaca, no emocije nerijetko imaju klju¢nu ulogu u stvaranju dugotrajne
lojalnosti. Pozitivne emocije koje brand izaziva mogu motivirati potrosace da se iznova vracaju

brandu, bez obzira na visoku stopu konkurencije.

Fokus rada je elaboriranje specificnosti emocionalnog brandinga i njegovog utjecaja na
izgradnju lojalnosti branda. U skladu s tim, rad se u raspravi usmjerava na upoznavanje sa
pojmom, obuhvatom i specifi¢nostima branda, a potom i pojma lojalnosti. Zatim, rad se
fokusira na emocionalni branding, analiziraju¢i njegov razvoj kroz povijest, vaznost u
usporedbi sa ostalim marketinSkim strategijama te njegovu povezanost sa lojalnoS¢u potrosaca,
pri ¢emu su opisani relevantni primjeri. Posljedi¢no, u empirijskom se dijelu opisuje i analizira
provedeni anketni upitnik kojim se nastojala utvrditi upoznatost potroSa¢a sa pojmom

emocionalnog brandinga, njihovi stavovi o povezanosti emocija i branda, odnosno emocija 1
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lojalnosti, postojanje njihove lojalnosti prema odredenom brandu te stavovi o odabranom
brandu Nike. U posljednjem su poglavlju izneseni zaklju¢ni stavovi na konkretnu temu

temeljeni na saznanjima proizaslima iz teorijskog i empirijskog dijela rada.

Autor izdvaja nekoliko istrazivackih pitanja na koja ¢e nastojati odgovoriti kroz teorijski i

empirijski dio rada:

- Kako se emocionalni branding mijenja s vremenom i prilagodava razli¢itim ciljnim
skupinama?

- Kako se emocionalni branding razlikuje od ostalih marketinskih strategija?

- Kako emocionalni branding utjece na percepciju potrosaca o brandu?

- Koje su klju¢ne vrijednosti koje brand promovira kako bi ostvario lojalnost potrosaca?

- Koja su ogranicenja i izazovi u primjeni emocionalnog brandinga za izgradnju lojalnosti

potrosaca?



2. METODOLOGIJA RADA

Marketinski stru¢njaci primjenom niza marketinSkih aktivnosti uspostavljaju odnos sa
potrosaCima te oni, svjesno ili nesvjesno, postaju vezani za brand. Povezanost s brandom
najéesce se izgraduje putem emocionalnih podrazaja, zbog ¢ega ¢e se rad usmjeriti upravo na
razumijevanje povezanosti emocionalnog brandinga i lojalnosti. Za bolje razumijevanje teme
rada, potrebno je definirati predmet i cilj rada, kao i koriStene materijale te znanstvene metode
kojima su isti obradeni. Predmet rada je emocionalni branding i njegova uloga u izgradnji
lojalnosti branda. Cilj rada je objasniti specifi¢nosti 1 karakteristike emocionalnog brandinga i

njegovog utjecaja na izgradnju lojalnosti branda.

Rad je temeljen na primarnim i sekundarnim izvorima podataka. Teorijski dio temelji se na
podacima prikupljenim iz knjiga i1 znanstvenih Clanaka, uz relevantne internetske izvore.
Provedenim anketnim upitnikom na konkretnu temu izravno su prikupljeni podaci o stavovima
potroSaca. Pri izradi rada koriSten je niz znanstveno-istrazivackih metoda kojima su obradeni
prikupljeni podaci. Kroz ¢itav rad protezu se induktivna i1 deduktivna metoda te metoda
deskripcije, koje uz postupke analize i sinteze pripomazu u donoSenju jedinstvenih i op¢ih
zaklju¢aka. Metodom kompilacije informacije, podaci i rezulatati iz izvornih 1 ve¢ postojecih

istrazivanja drugih autora pretvaraju se u smislenu cjelinu.

Rad je podijeljen u Sest klju¢nih poglavlja. Nakon uvodnog dijela i metodologije rada,
definiraju se pojmovi i znaCajke branda i lojalnosti, a posljedi¢no emocionalnog brandinga i
njegove uloge u izgradnji lojalnosti branda. Detaljno se opisuje odnos emocionalnog brandinga
1 lojalnosti, uz navodenje konkretnih primjera. Na temelju provedenog empirijskog istrazivanja

donose se op¢i 1 specifi¢ni zakljucci na konkretnu temu.



3. BRAND | LOJALNOST

Odnos izmedu branda i lojalnosti kljucan je za uspjeh svakog poslovnog subjekta. Rije¢ je o
kompleksnom odnosu koji ovisi o nekolicini razli¢itih faktora, zbog ¢ega je od iznimne vaznosti

definirati oba pojma.

3.1. Brand

Suvremeni potroSaci imaju sve vece zahtjeve 1 ocekivanja od poduzeca uz §to reciprocno rastu
1 njihove potrebe 1 zelje. Samim tim, viSe nije dovoljno nuditi dobar proizvod ili uslugu, vec je

vazno stvoriti brand.

3.1.1. Pojam i znacaj branda

Sa razvojem potroSacevih zelja 1 potreba razvijaju se 1 brandovi. Ve¢ na pocetku ljudske
povijesti proizvodi su se oznacavali kako bi se diferencirali po vlasnicima koji su ih proizveli.
Prema tome, primarna funkcija inicijalnih brandova bila je osiguravanje prepoznatljivosti i
lakSa identifikacija proizvoda proizvodaca (Veljkovi¢, Pordrevi¢, 2009). Danas su oni
sveprisutni 1 svijet je bez njih gotovo nezamisliv, a njihove funkcije se konstantno Sire. Pojam
brand dolazi od skandinavske rijeci brandr koja podrazumijeva Zeljezni instrument za zigosanje
ili spaljivanje koje je sluzilo poljoprivrednicima za oznaCavanje zivotinja kako bi se

diferencirala od drugih stada (Etymonline, 2022).

Marketinski strucnjaci brand promatraju kao proizvod ili pak poduzeée koje ima poseban
identitet u percepciji potrosaca (Kenton, 2023). On se stvara kroz razliCite elemente dizajna,
pakiranja, oglaSavanja, koji razlikuju konkretan proizvod ili uslugu od konkurencije. Klju¢na
karakteristika branda je doprinos trziSnoj vrijednosti tvrtke koja ga proizvodi. Prema Gadu
(2005), brand podrazumijeva ,,menadzerski alat, to jest alat koji se koristi u marketingu i u

¢itavoj organizaciji i dalje, a obuhvaca trgovce, dobavljace, ulagace i potrosace.

Za neke je autore brand sinonim marke, no ipak, bitno je istaknuti i karakteristike koje ih
razlikuju. Marka se sazeto defnira kao rijec, simbol, pojam, poseban dizajn ili kombinacija
navedenog, koja sluzi u svrhu identifikacije proizvoda ili pak skupine proizvoda (Meler, 2005).

Dakle, marka u svojoj biti podrazumijeva diferencijaciju, neka odredena obiljezja, no brand se
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odnosi na ideju ili obe¢anje u koje se potrosaci moraju uvjeriti, za koje ocekuju da ¢e se ispuniti,
a onda putem dozivljaja i iskustva kreiraju sliku u glavi i na taj nacin stvaraju sklonost prema
brandu (Pavlek, 2008). Upravo je percepcija potrosaca ono $to razlikuje brand i marku. Vlasnici
marki uglavnom nisu fokusirani na stvaranje odnosa sa kupcima, potrosac¢ima i korisnicima,
kao §to to Cine vlasnici brandova koji od samog stvaranja aktivno komuniciraju s trzistem,
prikupljajuéi povratne informacije i koristeci iste u unapredenju postojecih i stvaranju novih
brandova kako bi se u cijelosti zadovoljila potrosaceva ocekivanja. Takav pristup stvara

povezanost potrosaca sa brandom.

Nerijetko se brand, odnosno robna marka definira 1 kao prepoznatljivost nekog proizvoda ili
usluge, odnosno jamstvo kvalitete, a Grafikom 1 u nastavku prikazane su Cetiri kategorije koje

obuhvaca robna marka.

Grafika 1 Kategorije robne marke

asocijacije svjesnost o
vezane uz imenu robne
robnu marku marke
percipirana lojalnost
kvaliteta robnoj marki

Izvor: izrada autora prema Nedovié Cabarkapa, M. (2010). Stvaranje konkurentske prednosti

gospodarskog subjekta kroz izgradnju robne marke. Ekonomski vjesnik. 23(1): 275.



Svaka od prethodno spomenutih kategorija znacajno pridonosi izgradnji branda. Uspjesan
brand pociva na svjesnosti potrosaca o istom, kvaliteti koju odrazava i asocijacijama koje
potrosaci vezu uz njega, na temelju ¢ega se naposljetku razvija i njihova lojalnost samom

brandu.

Danas potrosaci brand Cesto povezuju sa kvalitetom i statusom u drustvu, ali i sa povjerenjem
i sigurnoS¢u. Takav brand, kako navodi Gad (2005), moguce je razviti kroz 4-D (Cetiri-

dimenzionalan) model koji podrazumijeva:

- funkcionalnu dimenziju koja definira 1 opisuje jedinstvene karakteristike proizvoda ili

usluge povezanih s brandom,;

- socijalnu dimenziju usmjerenu na iskustvo korisnika konkretnog proizvoda ili usluge,

odnosno moguénost identifikacije s grupom;

- duhovnu dimenziju koja je povezana sa korisnikovim sustavom vjerovanja i

percepcijom odgovornosti;

- mentalnu dimenziju koja podrazumijeva individualno iskustvo, prenose¢i sustav

vrijednosti potrosacu.

Jedan od klju¢nih c¢imbenika u nastanku svakog branda je stvaranje vrijednosti kroz
naglaSavanje odredenih znaCajki proizvoda ili usluge. Ta vrijednost je definirana nekolicinom
faktora poput prepoznatljivosti, razli¢itosti, relevantnosti, vjernosti, omjera dozivljene i
ocekivane kvalitete (Meler, 2005). 1z navedenog se zakljuCuje da vrijednosti branda doprinose
1 sami potrosaci svojom lojalnoscu, Sto posljedi¢no utjeCe na viSu stopu prepoznatljivosti i
percepciju istog kao kvalitetnog, zbog ¢ega naposljetku ima vecu trziSnu vrijednost, a Sto ga

odvaja od konkurencije.

3.1.2. Stvaranje i upravljanje brandom

Poduzeca primjenjuju razlicite marketinske taktike kako bi se istaknula na trziStu, a jedna od
njih je upravo brandiranje. Zbog velike vaZnosti brandiranja ono se ¢esto smatra i jednom od
kljuénih funkcija ¢itavog marketinga. Pojam brandiranje podrazumijeva aktivnosti s ciljem

promocije 1 prepoznatljivosti, odnosno davanje znacaja odredenoj organizaciji, tvrtki,



proizvodu, usluzi, osobi, stvarajuéi i oblikujuéi vrijednost i brand u umovima potrosaca (The

Branding Journal, 2023).

Strategija stvaranja branda temelji se na dvije osnovne znacajke: diferencijaciji i dodanoj
vrijednosti (Vranesevi¢, 2007). Diferencijacija se odnosi na razlikovanje proizvoda ili usluga u
Sto ve¢oj mjeri od konkurencije, dok dodana vrijednost podrazumijeva neopipljivu vrijednost
koja se stvara u percepciji potrosaca (Vranesevi¢, 2007). Izgradnja odnosa branda i potrosaca
dugotrajan je proces kojeg je potrebno neprestano obnavljati, a brandiranje u sustini sluzi
stvaranju jedinstvenog dojma da niti jedan drugi proizvod ili usluga ne moze konkurirati tom

brandu.

Stvaranje branda je proces €iji se koraci mogu razlikovati ovisno o potrebama i ciljevima
odredenog poduzeca. Uglavnom je pocetni korak analiza trzita 1 Zeljene publike kako bi se
shvatilo okruZenje, konkurencija 1 potencijalni potrosaci, pri cemu se uocavaju propusti, ali i
prilike postojeceg trzista. Uz to, klju¢no je odmah na pocetku odrediti viziju 1 vrijednosti
poduzeca koje se nastoje utjeloviti u brandu, a potom 1 prenijeti na potrosace. RijeC je o
definiranju Zeljenog buduceg smjera, ali i uvjerenjima koje poduzece zastupa i principima kojih
se drzi. Po definiranju vizije, postavljaju se detaljni, jasni i realni ciljevi. Nakon $to je sve to
definirano, potrebno je odrediti brand strategiju, odnosno klju¢ne atribute 1 vrijednosti koje ga
diferenciraju od konkurencije, njegovu trziSnu poziciju i sve procese kojima bi se realiziralo
stvaranje 1 prijenos predvidene vrijednosti. Da bi se brand kona¢no i kreirao potrebni su razli¢iti
resursi, a pri tome se stvara identitet branda, vizualni elementi, na¢in i ton komunikacije i ostale
karakteristike u skladu sa postavljenim vrijednostima i vizijom. Time pak ne zavrSava proces
stvaranja znacajnog branda. Nakon svih navednih koraka, kreiranje snaznog branda zahtijeva
kontinuirano pracenje i kontroliranje trziSta, komunikaciju sa ciljanom publikom, izgradnju
povjerenja i lojalnosti kroz dosljednost i kvalitetu na svim razinama poslovanja (Chermatony,
2002). Zaklju€uje se da je, osobito u danaSnjem dobu brzih 1 neizbjeznih promjena potreba,
zelja 1 ocekivanja potroSaca te trziSta opcenito, stvaranje branda neprekidan proces koji je

uvjetovan stalnim promjenama i napretkom.

PotroSac se sa brandom povezuje na emocionalnoj razini, koja nadilazi isklju¢ivo funkcionalni
znacaj. Drugim rije¢ima, brand osim zadovoljenja osnovne, genericke potrebe, moZe ostvariti i
zadovoljenje psiholoskih, emocionalnih i socijalnih potreba te se upravo u tome ocituje njegova
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vrijednost (Radman, 2018). Brandiranjem se u sustini tezi odabiru konkretnog branda u svijesti
potrosaca i prije samog ¢ina kupnje. Snazne i prepoznatljive brandove uglavnom povezuju neka
zajedniCka obiljezja, a Keller (2003) navodi Sest kriterija za koje smatra da brand mora

zadovoljavati, odnosno smatra da brand mora biti:

nezaboravan, lako pamtljiv uz privla¢enje pozornosti potrosaca;
- smislen, $to podrazumijeva osnovne i specificne informacije o brandu;

- privlacan, pri ¢emu je fokus na kreativnoj kombinaciji elemenata branda kako b1 se

naglasila sva (ne)materijalna obiljezja;

- prenosiv, $to podrazumijeva prilagodbu kulturnih znacenja elemenata branda kako bi

zazivio na razliCitim trziStima;
- prilagodljiv, $to je od velike vaZnosti zbog stalnih trZiSnih 1 potroSackih promjena;
- zaSti¢en, u pravnom i konkurentnom smislu.

Postizanje visokih razina svih navedenih karakteristika u suvremenom poslovanju sve je
izazovnije, no klju¢no je tome teziti buduc¢i da svi ti elementi doprinose jedinstvenosti i

vrijednosti branda.

Danas je brandiranje Siroko obuhvacéeno stru¢nom literaturom, pa ga je moguce promatrati kroz
razli¢ite aspekte poput brandiranja kulture, drzave, medicine i sli¢no, a u skladu s tim Veljkovi¢

(2009) navodi pojavne oblike koje je moguce brandirati:

-, fizicka dobra;

- maloprodavaci, distributeri i proizvodaci,
- online proizvodi i usluge;

- o0sobe, mjesta i organizacije;

- sport, umjetnost i zabava;

- drzave 1 geografske lokacije;

- informacije, ideje i akcije;

- ostalo*.



Brandiranje moZe znacajno pomoc¢i poduzeéu u ostvarenju zamisljenih ciljeva, zbog Cega sve
vise suvremenih poduzeéa prepoznaje vaznost ovog procesa. Buduci da se brandiranjem nastoji
stvoriti vrijednost za proizvodaca s jedne strane te potrosaca s druge strane, moze se zakljuciti
kako pozitivni ucinci procesa brandiranja sezu dalje od samog poduzeca, obuhvaéajuéi i

njegove vazne dionike.
Kotler i suradnici (2010) isti¢u nekoliko korisnosti brandiranja:

- ,ostvarivanje 20 i viSe posto vece dobiti u odnosu na poduzeca istog sektora;

- snazniji brandovi sposobniji su stvoriti vlastite baze lojalnih potroSaca, a povecanje
lojalnosti posljedi¢no utjece na povecanje dobiti poduzeca;

- brandiranje moZze biti snazan alat za odrzavanje konkurentske prednosti buduéi da
konkurenti mogu vrlo lako kopirati procese proizvodnje i dizajna, no izazov predstavlja
nadvladavanje postoje¢ih utisaka potroSaca temeljenih na kontinuiranim marketinskim
programima i iskustvu;

- veca otpornost na trzisSne krize;

- percepcija ucinkovitosti proizvoda je bolja, Sto olakSava moguce proSirenje ponude*.

Kada se promatraju korisnosti brandiranja za druStvo u cjelini, bitno je napomenuti kako
povecanje potraznje za odredenim proizvodom ima Sire posljedice. Drugim rije¢ima, rast
potraznje rezultira povecanjem proizvodnih aktivnosti nekog poduzeca, a to potom dovodi i do
veceg broja zaposlenih, kao i1 porasta kupovne moc¢i stanovnistva. Uz to, rastuca potraznja
potice i vecu prodaju, $to generira veca porezna davanja koja se naposljetku vracaju u lokalne
zajednice 1 drzavu s ciljem unapredenja kvalitete Zivota stanovniStva. Uz navedeno, korisnosti
branda mogu se promatrati i sa aspekta potrosaca i sa aspekta poduzeca te su one prikazane

Tablicom 1 u nastavku.



Tablica 1 Korisnosti branda s aspekta poduzeca i s aspekta potrosaca

Korisnosti branda s aspekta poduzeca Korisnosti branda s aspekta potroSaca

identificiranje lakSeg rukovanja i
praéenja

- pravna zastita jedinstvenih obiljezja Jamstvo kvalitete

- pokazatelj razine kvalitete - laksi odabir proizvoda

- dodana  vrijednost  proizvoda ucinkovitost pri kupnji

jedinstvenim asocijacijama - laksa identifikacija novog proizvoda
- konkurentska prednost
- financijski prihodi
Izvor: Rocco, S. (2015). Upravijanje proizvodom — kreiranje marke i dizajn. Zagreb: Visoka

poslovna Skola Zagreb.

Upravo zbog navedenih korisnosti, smatra se kako je brandiranje neprestani proces
prepoznavanja potrosacevih potreba koji podrazumijeva i primjenu prepoznatih potreba na
proizvode i usluge kako bi se one maksimalno zadovoljile, Sto potom utjece na razvoj lojalnosti
potroSaca odredenom proizvodu, brandu 1 poduzecu. Upravljanje brandom moZe znacajno
doprinijeti poduzec¢ima vlasnicima branda, ali i potrosac¢ima, a u skladu s tim razvija se pojam
brand menadzmenta. Rije¢ je o funkciji marketinga koja podrazumijeva niz aktivnosti
usmjerenih na povecanje percipirane vrijednosti branda tijekom njegovog zivotnog ciklusa, a
uc¢inkovito upravljanje brandom omogucuje rast cijene proizvoda ili usluge te gradi lojalne
kupce koji stvaraju pozitivne asocijacije na konkretan brand (Grant, 2023). Najznacajnija
aktivnost brand menadZmenta je pozicioniranje branda na trziStu, ali 1 u svijesti potrosaca
(Radman, 2018). Da bi brand menadZment zaista 1 ispunio svoju svrhu potrebno ga je
implementirati u sve odjele poduzeca, a sa njegovim procesima i aktivnostima moraju biti

upoznati svi zaposlenici.
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3.1.3. Uloga i funkcije branda

Uloga branda u poslovanju je od klju¢ne vaznosti buduéi da on predstavlja vise od samog
proizvoda ili usluge. Na temelju svega prethodno navedenog brand je simbol identiteta,
vrijednosti i obeéanja koje poduzece pruza svojim potrosacima. Prema Levaci¢u (2012) brand

ima ulogu u:

- ,,0laksavanju rukovanja proizvodom;

- pomo¢i pri organizaciji zalihe 1 raCunovodstvenih podataka;
- osiguranju pravne zastite jedinstvenih osobina proizvoda;

- pokazivanju odredenih kvaliteta proizvoda ili usluga;

- osiguranju konkurentske prednosti;

- razvoju lojalnosti brandu®.

Kvalitetan brand moZze privuéi potrosace 1 stvoriti lojalnost potrosaca, a tako 1 konkurentsku
prednost poduzec¢a. Brand, osim navedenih uloga, takoder pomaZe u komunikaciji vrijednosti i
obecanja koje poduzece pruza, ali s druge strane ima ulogu u privlacenju talenata, investitora i
poslovnih partnera, odnosno u izgradnji povjerenja i izvan potroSackog trzista. Kroz sve
navedene uloge, brand postaje osnova za dugorocni uspjeh poduzeca. Stvaranjem dosljednog
iskustva 1 odrzavanjem pozitivne reputacije, brand postaje sredstvo koje pomaze poduzecu da
se pozicionira na trziStu, ostvari konkurentske prednosti te izgradi duboke i lojalne odnose s

potrosacima i dionicima.

Kapferer (2012) navodi nekolicinu funkcija branda koje obuhvacaju: identifikaciju, prakti¢nost,
garanciju, optimizaciju, karakter, kontinuitet, hedonizam i eti¢nost. Navedene funkcije branda,

kao 1 koristi za potrosace koje proizlaze iz istih prikazane su Tablicom 2 koja slijedi.
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Tablica 2 Funkcije branda

Funkcija branda Koristi za potrosace

Olaksano uocavanje jasnoce 1 sustine
Identifikacija ponuda; brzo identificiranje  trazenih

proizvoda

Ponovna kupovina 1 dugoro¢na lojalnost

Prakti¢nost o _ .
rezultiraju uStedom vremena i energije
Sigurnost kvalitete bez obzira na vrijeme 1
Garancija ) ) )
mjesto kupovine proizvoda
Sigurnost  najboljeg  proizvoda unutar
Optimizacija kategorije 1ili 1izbor najboljeg izvrSitelja
usluge
Potvrda vlastitog imidza i slike koju potrosac
Karakter ] )
ima kod drugih
Povezanost s brandom osigurava dugoro¢no
Kontinuitet )
zadovoljstvo
Zadovoljstvo temeljeno na atraktivnosti
Hedonizam branda, vizualnim 1dentitetom i
komunikacijom
Zadovoljstvo  temeljeno na  druStveno
Eti¢nost odgovornom ponaSanju koje omogucuje

kupovina odredenog proizvoda

Izvor: Kapferer, J.N. (2008). The New strategic Brand Management. London: Kogan-Page.

Iz prethodno navedenih funkcija, proizlazi i diferencijacija te obecanje i vrijednosti koje

poduzece pruza potroSac¢ima. Takoder, brand moZe djelovati kao izvor unutarnje motivacije za
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zaposlenike poduzeca, §to moze pozitivno utjecati na njihovu posvecenost i angazman. Osim
toga, uz uspjesan brand, poduzece moze prosiriti svoj asortiman, buduc¢i da kvalitetan brand
olakSava uvjeravanje potrosaca na isprobavanje novih proizvoda pod prepoznatljivim imenom.
Kroz dosljednost i povjerenje koje brand izgraduje, poduzeée moze odrzavati dugoro¢ne odnose
s potrosacima i stvoriti lojalnost prema brandu. Sve opisane funkcije isti¢u vaznost branda kao
kljuCnog alata za uspostavljanje prisutnosti na trzistu, izgradnju odnosa i ostvarenje

konkurentske prednosti.

3.1.4. Snaga branda

Trzisna vrijednost poduzeca odraz je snage njegovih brandova. Iako se snaga branda moze
tumaciti na razli¢ite na¢ine, Kapferer (2008) brandove definira kao imena sa snagom kojom
mogu utjecati na trziSte, a koja raste sa porastom ljudi koji znaju za njih, odnosno koji im
vjeruju. Snaga branda predstavlja nenov€anu mjeru u odredenom trenutku koja nastoji prikazati
percipiranu ukupnu privlaénost u umovima potroSaca, a koja brand izdvaja od ostalih
(Marketing Dictionary, 2018). Ona predstavlja spoj nekoliko dimenzija, a temeljena je na
prepoznatljivosti 1 znacCajnosti branda te potroSacevih stavova o njemu. Drugim rijecima,

uvjetovana je pozicijom branda u svijesti potrosaca u odnosu na druge brandove.

Wymer (2015) istice nekoliko elemenata koji ¢ine snagu branda: poznatost i1 jedinstvenost
branda te stavove potrosaca. Dakle, snazan je brand dobro poznat njegovoj ciljnoj skupini koja
ga percipira kao omiljen 1 smatra ga iznimnim i jedinstvenim u odnosu na druge brandove koji
imaju istu ciljnu skupinu (Mrcela, 2018). Brand se moze smatrati snaznijim i $to je znacajnija
njegova dobrotvorna uloga u drustvu buduc¢i da se ona povezuje sa postenjem i povjerenjem.
Najsnazniji brandovi su uglavnom oni koji dominiraju svojom skupinom i za njih nije tesko
utvrditi jesu li snazni, no poteskoce se pojavljuju pri odredivanju snage manjih brandova i onih
koji su jo$ uvijek u procesu razvoja. Upravo se iz tog razloga razvija pojam mjerenja snage
branda. Snaga branda nije kvantitativno obiljeZje, ve¢ je odraz odnosa tog branda i ostalih
brandova koji zadovoljavaju istu potrebu odredene ciljne skupine. Na temelju toga, Wymer
(2015) zakljucuje da se snaga branda moze mjeriti i samo usporedivanjem odredenog branda s
drugim brandovima. Dakle, ukoliko se promatraju tri sli¢na branda, onaj s najve¢om snagom
percipirat ¢e se kao iznimka. Zaklju€ci o najsnaZznijem, prosje¢nom i najslabijem brandu medu
promatranima donose se na temelju primarnog istrazivanja na ciljnoj skupini kroz koje se
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ispitanicima postavljaju pitanja kako bi se zakljucila pozicija branda u odnosu na druge

brandove (Mrcela, 2018).

3.2. Lojalnost

Suvremene trzisne okolnosti pridobivanje novih i zadrzavanje postojecih potrosaca ¢ine sve
sloZenijim 1 zahtjevnijim procesom. Klju¢nim ¢imbenikom uspjeSnog poslovanja smatra se
razvijanje lojalnosti potroSaca, a poduzeca postaju sve svjesnija vaznosti promatranja i analize
potroSacevih navika i ponasanja. Kako bi poduzece uspjesno poslovalo, od iznimne je vaznosti
odrzavati kontakt sa ciljnom skupinom 1 razvijati odnos s potroSacima temeljen na povjerenju.
Na temelju toga, poduzecu je olakSano stvoriti proizvode 1 usluge visoke kvalitete kojima ¢e

privuci potrosace 1 posljedicno razviti lojalnost kod istih.

3.2.1. Pojam i znacaj lojalnosti
Pojam lojalnosti potroSaca neprestano se razvija i unapreduje, zbog ¢ega ne postoji njegova
jedinstvena definicija. lako postoji nekolicina razli¢itih nacina definiranja lojalnosti, smatra se

da se ona moZe promatrati na tri sljede¢a nadina (Plazibat, Susak, Sari¢, 2016):

- ,,moze se zasnivati na vjerovanjima ili naklonosti prema brandu;
- moze se manifestirati kroz emocionalnu povezanost sa brandom;

- moze se promatrati kao jednostavno redovito kupovanje odredenog branda“.

Lojalnost podrazumijeva duboku privrzenost potrosaca odredenom brandu temeljenu na
ispunjenju potrosacevih ocekivanja i potreba od strane branda. Odnosno, podrazumijeva
vjerojatnu ponovnu kupovinu proizvoda i/ili usluge konkretnog branda kada nastupi vrijeme za
ponovnu kupovinu proizvoda ili usluge koji zadovoljavaju istu potrebu, pri ¢emu se konkretan
brand u svijesti potroSaca povezuje sa ranijim pozitivnim iskustvom i zadovoljstvom. To utjece
na vjerojatnost dobrovoljne preporuke branda drugim potencijalnim potroSacima. Zbog toga,
klju¢nu ulogu u razvijanju bilo kakvog odnosa sa potroSacima ima istraZivanje trzista, kako bi
poduzeca definirala $to konkretno privlaci i odbija potroSace te u skladu s tim prilagodila

vlastitu ponudu i predvidjela buduc¢a ponasanja potrosaca i razvoj njihovih navika.
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Razlikuju se dvije dimenzije lojalnosti potroSaca: bihevioristicka i emocionalna (Dragnic,

2013). Prva dimenzija podrazumijeva ponasanje potrosaca prema odredenom brandu, a ocituje

se kroz ponovnu kupovinu, ucestalost i volumen kupnje, prepoznatost poduzeca i slicno. S

druge strane, druga dimenzija odnosi se na stavove i1 emocionalnu privrzenost koja

podrazumijeva prepoznavanje i analizu potrosaceve percepcije branda, preferencija i emocija

koje veze uz odredeni brand (Dragni¢, 2013).

Znacaj lojalnosti potroSaca ocituje se u njezinoj profitabilnosti koja obuhvaca nekoliko

¢imbenika (Kotler, 2006):

»Postoje¢i kupci kupuju vise tijekom vremena ukoliko je zadovoljstvo na visokoj
razini. Nakon uspostave kupoprodajnog odnosa s prodavateljem, nastavlja se kupovina
koja raste proporcionalno s porastom potreba kupaca. U tom smislu, prodavatelj razvija
nove proizvode u svojoj proizvodnoj liniji te na taj nacin nastoji privuci paznju kupaca.
Zadovoljavanje potreba postoje¢ih kupaca vremenom zahtijeva sve manje troSkova, a
transakcije postaju rutinske. Odnos izmedu branda 1 potrosaca temeljen na povjerenju
Stedi vrijeme 1 troskove 1 jednoj 1 drugoj strani.

Visoka razina zadovoljstva potroSaca nerijetko rezultira preporucivanjem branda
ostalim potencijalnim potrosac¢ima.

Postojeci kupci su manje osjetljivi na moguce promjene cijena‘.

3.2.2. lzgradnja i mjerenje lojalnosti

Proces izgradnje lojalnosti, kako je ve¢ spomenuto, dugotrajan je proces koji se, prema Meleru

1 Dukic¢u (2007), moze razloziti na tri evolucijske faze:

1. faza: upoznavanje potroSaca i definiranje njihovih ocekivanja;

2. faza: emocionalna faza ili faza razumijevanja koja podrazumijeva proucavanje i
analizu potroSaceva ponasanja s ciljem isticanja vlastitih vrijednosti i privlacenja
kupceve paznje, pri cemu se pocinje graditi odnos izmedu potroSaca i poduzeca;

3. faza: individualni pristup potrosacu uz izgradnju odnosa temeljenog na povjerenju i

zadovoljstvu visoke razine.

Razvoj lojalnih potrosaca zahtijeva odredeno vrijeme, a Grbac i Meler (2006) definiraju sedam

koraka u stvaranju krajnjeg potrosaca i kupca, koji su prikazani Grafikom 2 u nastavku.
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Grafika 2 Koraci u razvoju krajnjeg kupca

Za elj

PotroZaé/kupac koji
ponavlja kupnju

Potro3ad/kupac koji prvi puta
kupuje

Diskvalificirani potrofa&/kupac

Moguéi potrosaé/kupac

Sumnjivi potrofaé/kupac

Izvor: izrada autora prema Grbac, B., Meler, M. (2006). Znanje o potrosacima. odrednice

stvaranja konkurentske prednosti. Zagreb: Biblioteka Marketing za poduzetnike.

Prvi korak u razvoju krajnjih kupaca je pojava potroSaca/kupaca koji bi mogli kupiti proizvod
konkretnog gospodarskog subjekta, no zbog nedostatka informacija o istima pridodaje im se
epitet sumnjivih. Mogu¢i potrosaci/kupci podrazumijevaju osobe koje imaju razvijenu potrebu
za kupovinom proizvoda odredenog poduzeca, no neovisno o postojanju relevantinih
informacija o proizvodu i poduzecu, oni dotad nisu kupovali proizvode tog poduzeca (Grbac,
Meler, 2006). Diskvalificirani potrosa¢i nemaju potrebu kupovati proizvode odredenog
poduzeca, §to poduzece 1 razumije. PotroSace/kupce koji prvi put kupuju odredeni proizvod ili
uslugu nekog poduzeca slijede oni koji odredeni proizvod kupuju dva ili viSe puta pa se iz tog
razloga smatraju kupcima koji ponavljaju kupovinu. Ukoliko pak osoba ucestalo kupuje
proizvode nekog poduzeca ona se smatra klijentom, dok zagovaratelj predstavlja osobu koja uz

obavljanje redovite kupovine potice i druge da odrade isto.

Poduzec¢a danas postaju sve svjesnija vrijednosti lojalnih potroSaca, a to potvrduje i razvoj

upravljanja odnosa sa kupcima (engl. Customer Relationship Management) s ciljem privlacenja
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i zadrzavanja kupaca, povecanja razine kupnje, pruzanja dodatnih usluga i slicno (Meler, Dukic,
2007). Tvrtke danas razli¢itim marketinskim aktivnostima nastoje razviti lojalnost medu
svojom ciljanom publikom, a jedan od nacina je implementacija programa lojalnosti, odnosno
kartica vjernosti koje sluze nagradivanju potrosaca koje bi rezultiralo njihovom redovitom
kupnjom (Dragni¢, 2013). Takvi programi poduze¢ima pruzaju uvid u ponaSanje kupaca, $to
moze biti iznimno dobar temelj za razvoj dodatnih pogodnosti za kupca i stvaranje
konkurentske prednosti, kao i istrazivanje i segmentaciju trzista. S druge strane, na ovaj je nacin
potroSacima moguce kupovati po nizim cijenama, primiti promotivne pakete i nagrade za
vjernost 1 lojalnost, kao 1 ostvariti druge benefite. Nadalje, vrlo korisnim alatom u izgradnji
odnosa poduzeca 1 potroSaca postaju drustvene mreze, buduci da one na vrlo jednostavan nacin

omogucuju brzu i1 jednostavnu komunikaciju koja je klju¢na za svaku uspje$nu suradnju i odnos.

Lojalnost je moguce mjeriti na razliite naine, a uglavnom se razlikuju primarne i customer-
based metrike vrijednosti kupaca (Dragni¢, 2013). Od primarnih se isti¢e stopa zadrzavanja
kupaca 1 stopa prezivljavanja koje se primjenjuju na odredene trziSne segmente. Stopa
zadrzavanja kupca odnosi se na prosjecnu vjerojatnost da ¢e kupac iz prethodnog razdoblja
kupovati proizvode istog branda i u budu¢em razdoblju (Radman, 2018). Stopa prezivljavanja
obuhvaca udio kupaca iz pocetnog razdoblja koji nastavljaju kupovati proizvode konkretnog
branda 1 u teku¢em razdoblju (Dragni¢, 2013). Od customer-based metrika isticu se veli¢ina
novcanika i udio u nov€aniku, pri ¢emu se prva odnosi na iznos ukupne kupovine kupaca u
odredenoj kategoriji proizvoda od svih ponudenih poduzeca, dok potonja podrazumijeva

individualnu mjeru lojalnosti bazirajuci se na preferencijama kupaca (Radman, 2018).
Shukla (2009) isti¢e nekoliko nacina mjerenja stupnja lojalnosti potrosaca odredenom brandu:

-, mjerenje trenutne potroS$nje proizvoda i usluga;

- proporcionalni udio u ukupnoj potrosnji odredenog poduzeca na konkretnom trziSnom
segmentu;

- vjerojatnost potroSaceve ponovne kupovine proizvoda;

- odredivanje trenutka u kojem potroSa¢ promatrani brand zamjenjuje alternativom®.

Nadalje, lojalnost se moze mjeriti i omjerom broja kupnji proizvoda nekog proizvodaca u

odredenom vremenskom razdoblju i ukupnog broja kupnji proizvoda od strane potroSaca u
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promatranom vremenskom razdoblju (Radman, 2018). U tom slu¢aju, zakljucci se donose na
temelju koeficijenta lojalnosti koji moze biti jednak ili manji od jedan. Ukoliko koeficijent
lojalnosti iznosi jedan, rijec je o apsolutnoj lojalnosti potrosaca prema brandu. U skladu s tim,

smanjenje lojalnosti proporcionalno je smanjenju koeficijenta.

3.3.3. Programi lojalnosti

U izgradnji lojalnosti, poduze¢ima od velike pomoc¢i moze biti stvaranje programa lojalnosti
koji su posljednjih godina sve koriSteniji alat za stvaranje dugoro¢nih odnosa poduzeca sa
potroSacima. Kako bi programi lojalnosti generirali zamiSljene rezultate potrebno ih je zasnivati
na kvalitetnoj analizi potreba. Stvaranje bliskosti potroSaca i poduzeca utjece na sve vecu razinu
odanosti 1 povjerenja, zbog Cega se razvijaju programi lojalnosti, a Kotler (2004) navodi tri

osnovne skupine:

- programi stvaranja veza,
- programi poticanja ucestalijeg kontakta;

- programi stvaranja Clanstva.

Programi usmjereni na izgradnju veza imaju za cilj ojaCati povezanost izmedu potrosaca i
konkretnog poduzeca kroz dodatne usluge koje pruzaju nove vrijednosti za potrosace. Programi
kojima je cilj stvaranje ucestalijeg kontakta, odnosno redovite interakcije sa svrhom razvijanja
visoke razine lojalnosti usmjereni su na poticanje ponovljenih kupovina kroz razli¢ite oblike
redovitog 1 sustavnog nagradivanja. Programi stvaranja ¢lanstva osmisljeni su na nacin da
okupljaju potrosace u klubove, odnosno sli¢ne strukture kako bi im omogucili povoljnije uvjete

kupovine.

Poduzece odabire koju ¢e vrstu programa lojalnosti primjenjivati u kojem trenutku, uzimajuéi
u obzir procjenu dugoroc¢ne koristi. Ciljevi programa lojalnosti razlikuju se ovisno o industriji
1 djelatnosti, no osnovni cilj svakog programa je izgradnja ¢vrstih odnosa izmedu kupaca 1
poduzeéa. Plazibat i suradnici (2016) isticu povecanje prodajnih rezultata, odanosti i1
vrijednosti, privla¢enje novih kupaca te povecanje ucestalosti posjeta i poboljSanje proizvoda 1
imidZa samog poduzeca kao glavne ciljeve programa lojalnosti, ovisno o fazama primjene

programa lojalnosti.
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4. ULOGA EMOCIONALNOG BRANDINGA U [1ZGRADNJI
LOJALNOSTI BRANDA

Emocije mogu zna¢ajno utjecati na stvaranje brandova, ali i na izgradnju dugotrajne lojalnosti
potrosaca tim brandovima. Potrosaci Cesto nesvjesno razvijaju emocionalnu povezanost sa
brandovima, §to dovodi do iracionalnosti u procesu kupovine, ali i manipulacije u ¢ovjekovoj
percepciji svijeta (Mjeda, 2014). Na temelju postojecih suvremenih istrazivanja zakljucuje se
kako motivi za lojalnost nekom brandu proizlaze iz dijelova ¢ovjekova uma koji su odgovorni
za emocije, intuiciju, individualne percepcije, a ne racionalno djelovanje (Gad, 2005). Upravo
posredstvom emocija brandovima je danas sve lakSe manipulirati ponaSanjem potrosaca. Odnos
koji se gradi izmedu potroSaca i1 brandova izrazito je kompleksan 1 pociva na viSe elemenata, a

jedan od njih je i razvoj emocionalne povezanosti.

4.1. Pojam i razvoj emocionalnog brandinga

Emocionalni branding podrazumijeva izgradnju dugoro¢ne, emocionalne veze izmedu
potroSaca 1 proizvoda, branda ili poduzec¢a poticanjem njihovih emocija (William, 2022). Radi
se o procesu koji brandu na odredeni naCin omogucuje stvaranje autoriteta i izgradnju
povjerenja medu ciljanom publikom. Na taj na¢in moguce je povecati vrijednost vlastitog
poslovanja, angazman i konkurentnost. Emocije su u sustini ,,jezik* razumljiv svima te se

potrosaci svjesno ili nesvjesno iz razliitih razloga vezu za odredeni brand.

Razvoj emocionalnog brandinga kroz povijest odrazava promjene u pristupima marketingu i
potrebama potrosaca. U ranim fazama trgovine, brandiranje nije bilo istaknuto kao $to je to
danas slucaj. Prve trgovine Cesto su bile lokalne, obiteljske prodavaonice koje su lojalnost
gradile razvijanjem osobnih odnosa sa kupcima i izazivanjem njihovih emocija. Ipak,
industrijalizacijom raste vaznost brandova, pri ¢emu se sve visSe koriste znakovi i logotipi u
svrhu diferencijacije od konkurencije. Iako su emocije i dalje bile prisutne u komunikaciji
proizvodaca i potrosaca, brandovi nisu nuzno bili fokusirani na aktivno izazivanje emocionalne
reakcije potroSaca, ve¢ na racionalan razvoj poslovanja. Razvojem masovnih medija tijekom
20. stoljeca, brandovi znacajnije koriste marketinske alate, tehnike i kampanje kako bi dosegli

Siri raspon publike pri ¢emu prepoznaju vaznost emocija u vlastitim oglasima, koristeci se
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pricama, vizualnim i zvu¢nim elementima kako bi izazvali emocionalne podrazaje kod
potrosaca. Razvojem interneta i drustvenih medija emocionalni branding dozivljava novu
dimenziju. Brandovima je olakSana izravna komunikacija s potroSac¢ima, stvaranje online
zajednica, plasiranje pria kroz digitalne platforme, poticanje interaktivnosti potrosaca u
razvoju branda i izazivanje emocija potroSaca u stvarnom vremenu. Danas, emocionalni
branding sve vise ukljucuje drustveno odgovorne komponente, odnosno povezivanje brandova
s vrijednostima koje potrosacima izazivaju emocionalnu reakciju, pri ¢emu je vrlo bitno da
brandovi uistinu podrzavaju vrijednosti koje promoviraju i da potroSai to prepoznaju.
Tehnoloski napredak omogucio je brandovima personalizaciju svojih poruka i proizvoda prema
specificnim potrebama potrosaca, a upravo takav pristup doprinosi stvaranju dublje

emocionalne povezanosti izmedu branda i potroSaca i stvaranju emocionalno snaznog branda.

lako inicijalno rijetko tko starogrckog filozofa Aristotela povezuje sa marketingom i
brandiranjem, ipak on 1 prije razvijanja marketinskih strategija osmislja tri nac¢ina kojima se
ljude moze uvjeriti da djeluju: Ethos, Pathos 1 Logos (William, 2022). Ukoliko se ta tri na¢ina

uravnoteze moguce je stvoriti emocionalno snazan brand.

Ethos podrazumijeva vjerodostojnost i etiku te fokusiranjem na te znacajke brand privlaci
zeljenu publiku. Cilj je uvjeriti potencijalne kupce da je konkretan proizvod ili usluga
vjerodostojna i1 da pociva na etickim nacelima. Na taj se na¢in gradi poStovanje prema brandu.
Uz to, podrzavanjem i isticanjem drustvenih ciljeva brand gradi autoritet medu potroSacima.
Pathos pak podrazumijeva koncept temeljen na empatiji, iskustvu i sje¢anju kupaca. Pathos
izaziva osjecaj pripadnosti te na taj nacin potice kupce na akciju izazivaju¢i emocije (William,
2022). Logos upucuje na logiku i razum te Aristotel ovaj dio smatra najvaznijim u uvjeravanju,
budu¢i da potencijalnim kupcima nije dovoljno samo prikazati proizvod, ve¢ ih uvjeriti na koji
nacin on moze rijesiti odredene Zivotne probleme, odnosno potrebno im je prikazati §to brand
moze uciniti za njih.

Emocionalnu privrZzenost brandu u suvremeno doba medu prvima je proucavao i ustanovio
Daryl Travis, koji brand smatra metaforiCkom pricom koja se razvija cijelo vrijeme (Pavlek,
2008). Travis istice kako je najvaznije pitanje koje se treba postaviti brandu, kakve osje¢aje on
izaziva u potrosacima (Travis, 2014). Upravo zbog te (pod)svjesne povezanosti potroSaci su
¢esto spremni izdvojiti ve¢i nov€ani iznos za brandove koje povezuju sa osje¢ajima, vrijednosti,

20



priCom, identitetom. Uz Travisa, medu prvim pristasama koncepta emocionalnog brandiranja

istiCe se i Marc Gobe koji predlaze aktivnosti za uspjeSnu izgradnju emocionalnog brandinga:

- klijente treba promatrati kao ljude, a ne samo objekte poslovanja;

- potrebno je pruziti proizvod koji ne pokriva isklju¢ivo osnovne potrebe, vec¢ ispunjava
i oCekivanja kupaca;

- potrebno je izgraditi povjerenje i razviti odanost kod potrosaca;

- temelj snaznog i uspjesnog odnosa je komunikacija (William, 2022).

Gobe takoder razvija nekoliko pravila koja smatra temeljem emocionalnog brandinga, a naziva

ih ,,Deset zapovijedi emocionalnog brandinga“:

- ,,1. Od potrosaca prema ljudima: predlaze se da se prema potroSac¢ima odnosi kao prema
partnerima te da se odustane od bitke za potrosace;

- 2. Od proizvoda prema dozivljaju: proizvod ispunjava potrebe, dok dozivljaj razvija
zelje, odnosno emocionalne podrazaje;

- 3. Od postenja prema povjerenju: poStenje bi trebalo biti premisa poslovanja, a
povjerenje ipak oznacava prijateljski odnos kojem se tezi,

- 4. Od kvalitete prema preferenciji: kvaliteta postaje sinonim branda, odnosno njegova
nuznost, koja je Cesto usko povezana s cijenom, a preferencija prema brandu je pokretac
odluke o kupniji;

- 5. 0d opce poznatosti prema aspiraciji: poznatost ne zna¢i nuzno preferenciju, ve¢ samo
prvi korak u odabiru branda;

- 6. Od identiteta prema osobnosti: identitet je uvjetovan znacajnom razli¢itosti, a
osobnost je ta koja brandu daje karakter;

- 7. Od funkcije prema osjecaju: funkcionalnost proizvoda temelji se na strukturi
kvalitete, ali paznju treba posvetiti 1 dizajnu koji mozZe izazvati razliCite dozivljaje i
potaknuti emocije;

- 8. Od posvudasnje prisutnosti prema bliskosti: brand moze biti sveprisutan, no bliskost
stvara put prema dusi potrosaca;

- 9. Telling — Sharing: od informacija koje se plasiraju prianjem, razvija se dvosmjerna

komunikacija, interaktivnost i ravnopravnost;
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- 10. Od servisa prema odnosu: servis podrazumijeva prodaju, dok odnos oznacava

priznanje, bliskost, personalizirani pristup* (Pavlek, 2008).

Svi navedeni koraci, odnosno pravila, dio su puta stvaranja dugoro¢nog odnosa branda i

potrosaca temeljenog na postovanju i povjerenju.

Emocije su u sustini ono §to odredenom brandu dodaje vrijednost. Emocionalno brandiranje,
dakle, omogucuje poduzecu oblikovati vlastitu poslovnu poruku i na taj nacin izazvati prirodne
emocije kupaca. Neovisno o koriStenoj strategiji konacni cilj je privuci potroSace na razlicitim
emocionalnim razinama pa se tako razlikuju brojne vrste odnosa koje osoba moze uspostaviti

sa brandom, a istiCe se:

-,privizenost vezana uz sliku o sebi, pri ¢emu proizvod ili usluga doprinosi razvijanju

korisnikova identiteta;

- nostalgi¢na privrzenost, koja podrazumijeva povezivanje proizvoda ili usluge sa ranijim

sobom;

- meduovisnost, Sto se razvija kada proizvod postane navika potrosaca, odnosno dio njegove

svakodnevne rutine;
- ljubav, odnosno izazivanje emocija poput strasti i topline* (Solomon i sur., 2015).

Ukoliko ne postoji izrazena znacajna razlika medu proizvodima ili uslugama, kupci se, svjesno
ili nesvjesno, pri odabiru branda odlucuju uglavnom na temelju emocionalnih podrazaja, a ne
na temelju njihovih operativnih karakteristika. Ta emocionalna vrijednost branda pociva na
osobnom pristupu, izazivanju emocija, razvoju, komunikaciji, povjerenju, prijateljstvu,
iskustvu (Vranesevi¢, 2007). Emocije su te koje poti€u potrosace na izvrSavanje kupovine
proizvoda ili usluge odredenih brandova. Brandovi zbog toga Cesto svoje oglase temelje na
vrijednostima koje bi mogle izazvati Sirok spektar emocija kod njihove ciljane publike, poput
primjerice obitelji. Upravo kad se potrosac poveZze sa brandom na emocionalnoj razini, puno je
veca vjerojatnost donoSenja neracionalnih odluka, $to poduzeca vjesto iskoriStavaju i na taj

nacin im je olakSana manipulacija publike.
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Emocionalno brandiranje ne treba izjednacavati sa emocionalnim oglasavanjem, buduéi da je
oglasavanje samo dio strategije brandiranja kako bi se dosegao Sirok raspon publike, a onda

alatima emocionalnog brandiranja stvorio dugotrajan utjecaj na umove i zivote kupaca.

Upravo zbog njegovog opisanog znacaja i vaznosti, emocionalni branding postao je klju¢an u
suvremenom poslovnom okruzenju, a osobito u digitalnoj eri zbog iznimno intenzivne
konkurencije, pri cemu digitalni alati znac¢ajno olakSavaju privlacenje paznje potrosaca na veé
zasi¢enom trziStu. Digitalna prisutnost pozitivno utjece na svjesnost 1 informiranje potroSaca o
brandovima, njihovim vrijednostima 1 pri¢i koju plasiraju. Na taj nafin brandovi lakse
komuniciraju svoje vrijednosti i drustveno odgovorne inicijative, §to privlaci ciljanu skupinu
potroSaca. Upravo digitalna era omogucava brandovima komunikaciju na globalnoj razini,
doseg Sire publike 1 izgradnju dubljih odnosa sa istom. Takoder, digitalizacija brandovima
znacajno olakSava analizu potroSacevih potreba 1 prilagodbu svoje komunikacije i proizvoda
kako bi bolje odgovarali skupini potroSaca kojoj teze. Emocionalni branding omogucava
brandovima pokazivanje njihove istinske vrijednosti i1 identiteta, Sto privlaci potroSace kojima
je fokus iskrenost i transparentnost u poslovanju. Tome moZe pripomoc¢i i stvaranje online
zajednica u kojima se potic¢e interakcija i angazman potroSaca oko odredenih proizvoda ili

vrijednosti konkretnog branda, stvaraju¢i osjecaj pripadnosti 1 zajedniStva medu potroSacima.

Emocionalni branding se od drugih marketinSkih strategija razlikuje upravo po prethodno
opisanoj fokusiranosti na stvaranju emocionalnih veza izmedu branda i potroSaca. Drugim
rije¢ima, emocionalni je branding usmjeren na izazivanje pozitivnih emocionalnih podrazaja
potrosaca, dok su druge marketinske strategije Cesto fokusirane na racionalne elemente poput
specificnosti proizvoda ili cijene. Za razliku od drugih strategija koje se Cesto usmjeravaju na
prezentiranje cCinjenica, emocionalni branding vrlo cesto koristi pri€e temeljene na
vrijednostima ili iskustvu kako bi povezao potrosade s brandom. lako brojne marketinske
strategije mogu pozitivno utjecati na ostvarenje dugoro¢nih ciljeva, ipak su one nerijetko
usmjerene na kratkoro¢ne ciljeve poput povecanja prodaje u kratkom roku, dok emocionalni
branding tezi stvaranju dugotrajne lojalnosti branda i stvaranju zagovornika svog branda.
Stvaranje ranije spomenutih online zajednica potice interakciju, dok su drugi marketinski alati

Cesto jednosmjerni, plasiraju¢i poruke branda bez velike interakcije. Dakle, tehnike
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emocionalnog brandiranja izazivaju emocije potrosaca, dok neke racionalnije strategije

uglavnom naglasavaju prednosti proizvoda ili usluge.

4.2. Strategije emocionalnog brandinga

Emocionalno brandiranje u sustini je strategija nekog branda kojom se kod potrosaca nastoje
izazvati emocije s ciljem povecanja lojalnosti potrosaca prema brandu. Strategije koje ¢e se
primjenjivati ovise o trZiSnim trendovima koje prethodno valja istraziti. Grafikom 3 u nastavku

ilustriran je okvir emocionalnog brandiranja.

Grafika 3 Strategije emocionalnog brandinga

v STRATEGIJE
TRZISNI TRENDOVI EMOCIONALNOG BRANDINGA
Iskustvo potrosaca Senzorni branding
Autenti¢nost Pricanje price
Lojalnest brandu
Toplina Cause branding
Zajednicko

stvaranje Osnazivanje
Izvor: izrada autora prema: Kim, Y.K., Sullivan, P. (2019). Emotional branding speaks to

consumers heart: the case of fashion brands. Fashion and Textiles. Dostupno na:

https://doi.org/10.1186/s40691-018-0164-y.

Prethodna grafika sazeto prikazuje vaznost prepoznavanja trziSnih trendova pri oblikovanju i
primjeni strategija emocionalnog brandinga kako bi se naposljetku izgradila potroSaceva
lojalnost brandu. O¢ekivanja potrosaca od branda se mijenjaju, a osim zadovoljavaju¢eg odnosa
cijene i kvalitete, potrosaci sve viSe zahtijevaju izazivanje emocionalnih podraZaja iz iskustva

koje im pruZa odredeni proizvod ili usluga. U skladu s tim, pojavljuje se Zelja za pozitivnim
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potroSackim iskustvima, autenti¢nosti, osje¢ajem topline od primjerice pomaganja drugima, te

interaktivno$¢u odnosno zajedni¢kim stvaranjem ideja sa brandom (Kim, Sullivan, 2019).

Emocionalno brandiranje se prvenstveno povezuje sa iskustvom potrosaca, koji zele steci
iskustvo konzumiranjem odredenog branda te kroz to izraziti tko su zapravo. Promatrajuci
Maslowljevu hijerarhiju potreba, zakljucuje se da potrebe za rastom i samoaktualizacijom
nikada nisu u potpunosti zadovoljene budu¢i da se odnose na konstantno usavrsavanje, iskustva,
intelektualna ostvarenja i sli¢no. Zelja potro$aca da ispuni svoje potrebe rasta omoguéava
brandovima razvoj razli€itih emocionalnih strategija kojima bi potroSacima pruzili traZzena
iskustva 1 nematerijalnu vrijednost. Potrosa¢ se Cesto veze za brand ukoliko se u njemu
prepozna, odnosno ukoliko brand odrazava sliku njega samog. U ovom se smislu autenti¢nost
povezuje sa samopoimanjem, odnosno sa stvarnos¢u kakva je osoba u konkretnom trenutku te
njezinom idealnom verzijom. PotroSaci bolje percipiraju brandove i s njima su povezaniji, Sto
im brandovi vise pomazu dosec¢i najbolju verziju sebe, ali i Sto ih viSe poti¢u da prihvate i zavole
sebe kakvi jesu u stvarnom trenutku. Nadalje, potrosaci pozitivne emocije povezuju i sa
meduljudskim odnosima, odnosno osje¢ajem topline, njeznosti, pripadnosti. Ljudi se Cesto
osjecaju bolje pomazuci drugima budu¢i da se tada zadovoljavaju potrebe za autonomnoscu,
ljubavlju 1 pripadno$c¢u. Takoder, suvremeno trziSte sve viSe zahtijeva ukljucenost potrosaca u
aktivnosti branda, $to podrazumijeva zajednicko stvaranje vrijednosti koje potice preporuke i

lojalnost potrosaca brandu.

Svi navedeni trendovi dovode do razvoja razlicitih emocionalnih strategija kojima se nastoji
ostvariti 1 osnaziti lojalnost, a medu njima se istice senzorni branding, pri¢anje price ili

storytelling, cause branding i osnazivanje ili empowerment.

4.2.1. Senzorni branding

Senzorni branding odnosi se na proces stvaranja dozivljaja branda (Pavlek, 2008). Pociva na
informacijama prikupljenim posredstvom pet osjetila (vid, sluh, okus, miris, dodir) iz kojih
nastaju osjecaji, a potom i iskustvo. Potrosa¢ najizraZenije dozivljaje ostvaruje putem osjetila,
Sto brandovi sve viSe prepoznaju i primjenjuju u vlastitim marketinskim strategijama. Vidom
se percipiraju boje i oblici kojima se aktiviraju podraZaji u mozgu te na taj na¢in mozak puno
brze reagira od svjesnog razmisljanja (Papi¢, 2018). Sirok spektar boja utjee na razvoj

razli¢itih emocija, Sto dizajneri prepoznaju i u skladu s tim kreiraju elemente branda. Na
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primjer, crvena boja Cesto uzrokuje uznemirenost i hitnost, zuta izaziva pozitivne, optimisticne
reakcije, plava je umirujuca i djeluje profesionalno, dok zelena djeluje prirodno i organski
(Pibernik, 2013). Vizualne podrazaje upotpunjuje zvuk stvarajuéi tako izrazajnije dozivljaje kod
ljudi, a istovremeno pomazu brandu i izgradnji osobnosti. Lagani tempo moze upucivati na
dosadu 1 tugu, brzi na aktivnost, zadovoljstvo, iznenadenje i slicno. Osjetilo okusa je
najizrazenije kod prehrambenih proizvoda, a Cesto se njihov intenzitet i utjecaj na potroSaca
razlikuje po kulturama. Miris vrlo brzo utjece na aktivaciju mozga izazivajuci pozitivne ili
negativne emocije 1 asocijacije. Ljudi pri fizickoj kupovini, sa razlogom ili bez, ¢esto dodiruju
1 opipuju proizvode kako bi u potpunosti stvorili percepciju o brandu (Papi¢, 2018). Svi

prethodno opisani elementi utje€u na povezanost potrosaca i branda.

4.2.2. Storytelling
Storytelling ili pri¢anje price, odnosno pripovijedanje je stvaranje pozitivnog narativa ili price
te neprimjetno ubacivanje branda u tu pricu (DeLane, 2023). Ljudi se uglavnom ne Zele osjecati
kao da im se neSto prodaje vec se Zele emocionalno povezati sa priCom 1 stvarati asocijacije.
Ukoliko je brand ukljuc¢en u neku pricu koju prenosi potrosacu, potroSa¢ zamisli da moze
prozivjeti isto iskustvo koristeci taj brand. Na izravne tvrdnje kupci mogu imati brojne kritike,

no one su manje izgledne ukoliko brand ne tvrdi ve¢ se poveze sa pozitivnim iskustvom.

4.2.3. Cause branding

Cause branding je strategija koja potrosa¢ima nudi prilike za kupovinu s ciljem pozitivnih
promjena usmjerenih na druStvena pitanja koja nadilaze osobne koristi (Kim, Johnson, 2011).
Ukoliko brand u svoje djelovanje ukljucuje relevantna drustvena pitanja izglednije je da Ce
izgraditi 1 ucvrstiti emocionalne veze sa potrosaima buduci da ih na taj nacin podsje¢a na

njihove osobne moralne i drustvene vrijednosti.

4.2.4. Osnazivanje ili empowerment

Poduzeca cesto iskoriStavaju nesigurnost 1 anksioznost potrosaca uvjeravajuci ih da njihovi
proizvodi i usluge mogu rijesiti njihove brige (Kim, Sullivan, 2019). Potro8aci se ¢esto osjec¢aju
kao da ne mogu promijeniti vlastite Zivote, no brand moZe koristiti strategije kojima se trudi
osnaziti 1 povecati samoucinkovitost i samopostovanje potroSaca i tako se povezati s istima
(Earl, 2017).
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4.3. Odnos emocionalnog brandinga i lojalnosti

Vrijednost branda lezi u njegovu ophodenju prema potrosacima, a konkurentsku prednost ¢ini
emocionalna povezanost s njima. Brand ne predstavlja samo funkcionalne osobitosti, ve¢ i
dozivljaj i iskustvo za potrogaca (Zulj, 2022). Ono $to dodatno utje¢e na razvoj tog dozivljaja
je interaktivnost pri cemu se potrosaci dodatno vezu za brand. Stavovi koje oni razvijaju o
brandu u velikoj mjeri ovise o emocijama, a poduzeca Cesto koriste personifikaciju da se
priblize publici. Iako se brandovi sluZze oglaSavanjem kao marketinSkom aktivnoS¢u da se
uvuku u svijest potroSaca, oni pri tome moraju biti izrazito oprezni i voditi ratuna o drustvenoj
osjetljivosti 1 vrijednostima. Za brand je od velike vaZznosti da se istakne i diferencira od drugih,
a ascocijacije na brand koje imaju potroSa¢i mogu uvelike utjecati na razinu svijesti o istom

medu Sirokom masom.

Emocionalni branding je u sustini usmjeren na izgradnju privrZenosti svojih potroSaca, a
lojalnost, pak, podrazumijeva da je ta privrZzenost dugorocna. Emocionalna povezanost s
brandom nerijetko rezultira viSim stupnjem lojalnosti konkretnom brandu. Kada se ta
povezanost razvije potrosaci su manje skloni prelasku na konkurentske brandove, a motivacija
da ostanu lojalni odredenom brandu raste. Emocionalni branding moZe potaknuti lojalnost na
viSe nacina, a neki od njih ukljuuju razumijevanje potrosacevih potreba, zelja i osobnih
vrijednosti koje zastupaju, izazivanje pozitivnih podrazaja, pripadnosti i ispunjenja,
povezivanje s identitetom 1 vrijednostima potroSaca, pruzanje izvanrednog iskustva
potroSacima. Dakako, iako emocionalni branding ima veliku ulogu u izgradnji lojalnosti, on
ipak nije sam po sebi dovoljan da bi se lojalnost osigurala. Brandovi takoder moraju voditi

racuna o kvaliteti proizvoda i usluga, dosljednosti i kontinuiranoj izgradnji povjerenja.

Upravo zbog navedenog, emocionalni branding ima dubok utjecaj na percepciju potrosaca o
brandu, a najizrazeniji utjecaj na percepciju potrosaca je kroz stvaranje emocionalnih veza,
izgradnju identiteta branda, povecanje lojalnosti, prijenos vrijednosti i poruka, pozitivno
iskustvo potroSaca, Sirenje preporuka, povecanje percepcije vrijednosti. Emocionalni branding
pomaze u oblikovanju identiteta branda kroz emocionalne aspekte pri ¢emu potrosaci pocinju
percipirati brand kao neSto viSe od proizvoda ili usluga, a on postaje dio njihova nac¢ina Zivota
1 identiteta, odnosno u njemu pronalaze dublji smisao i svrhu. Emocionalno vezani potrosaci

lojalniji su, odnosno manje osjetljivi na ponudu i promociju konkurentskih brandova. Kroz
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svaki kontakt potroSaca s brandom, stvaraju se odredene emocionalne reakcije, a cilj svakog
branda je da one budu pozitivne i izazovu zadovoljstvo potrosaca, sto bi povecalo moguénost
razvijanja potrosaca u zagovornike branda, odnosno Sirenje njihovih preporuka i utjecaja na

druge potrosace.

4.4. Primjeri emocionalnog brandinga

Vaznost emocija u privlacenju 1 zadrZzavanju kupaca prepoznaje sve vise svjetskih brandova. U
nastavku ¢e se opisati nekoliko primjera brandova te objasniti na koje nafine oni koriste
prethodno navedene strategije emocionalnog brandinga. Lojalnost publike treba zasluziti, a ona
ponajvise dolazi iz dobrog osjecaja 1 pozitivnog iskustva, a kod potrosaca koji brand povezuju
upravo sa pozitivnim 1 optimistiénim dozivljajima postoji veca vjerojatnost da ¢e mu se

ponovno vracati.

Starbucks razvija program vjernosti koji je s vremenom postao simbol njegova identiteta i
branda, a koncept emocionalnog brandinga vjesto iskoriStava (Quinn, 2022). lako je Starbucks
Siroko prepoznat brand, prepoznaje vaznost konstantnog odrzavanja kontakta sa potrosa¢ima i
izazivanja emocija kod istih razliCitim strategijama. U skladu s tim, Starbucks je 2015. godine
osmislio 1 plasirao aplikaciju za spojeve ,,Match* u suradnji sa online servisom za upoznavanje
»Match.com® te ju povezao sa kampanjom ,,Nadi me u Starbucksu®, pri ¢emu su korisnici
aplikacije mogli izravno ugovarati prvi spoj na nekoj od Starbucks lokacija (Digital Guide
Ionos, 2020). Kampanja je plasirana s ciljem izazivanja emocionalne povezanosti medu ljudima
1 podsvjesno transportirala i proSirila tu vezu na brand. Srz Starbucksa kao poduzeca je kava, a
za konkretan brand ona predstavlja priliku za inspiriranje, njegovanje, iskustvo 1 lijepe trenutke
s ljudima uz Salicu kave i razgovor, a uz Match se jos vise djeluje na povezivanje i spajanje
ljudi na nekoj viSoj razini.

Nadalje, ranije je opisano kako je za brand bitno da bude prepoznatljiv te da se razvija u skladu
s viemenom. Jedan od relevantnih primjera za to je Apple, brand koji kroz ¢itavu svoju povijest
odiSe napretkom, Sto dizajna, §to marketinga, $to funkcionalnih koristi svojih proizvoda i

usluga. Ono u ¢emu ostaju dosljedni je usmjerenje na potrebe, estetiku i1 Zelje kupaca, a

potroSace koji favoriziraju Apple na kupnju u najve¢oj mjeri navodi brand, a ne cijena (Digital
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Guide Ionos, 2020). Apple-ovo brandiranje medu ciljanom publikom stvara osjec¢aj zajedniStva
i pripadnosti medu korisnicima te postaje Cak kulturnim fenomenom koriStenja nove
tehnologije. Osjecaj ponosa 1 vlasniStva kod potrosaca stvara personalizacijom svojih
proizvoda, $to dodatno ja¢a emocionalnu povezanost s brandom. Stvaranje estetski privla¢nih
proizvoda omogucilo je potrosa¢ima da brand povezuju sa luksuzom i prestizom pa su zbog
pobudenih emocija, vodeni emocionalnim brandingom, a ne stvarnom vrijednos$¢u proizvoda
uglavnom spremni platiti viSe (Sanil, 2022). Ve¢ina Applovih oglasa nije usmjerena na
funkcionalne 1 tehnicke znacajke proizvoda, ve¢ na ideju posjedovanja proizvoda kao

ultimativnog alata za Zivot.

Senzorni branding kao strategiju emocionalnog brandiranja koristi velik broj brandova, buduci
da su svjesni snage osjetila u pobudivanju emocija kod potrosaca. Neki od takvih brandova
obuhvacaju Sephoru, Chanel, Hollister. Primjerice Hollister Co, kalifornijski proizvodac odjece
1 modnih dodataka, svoje poslovnice organizira i ureduje inspiriran stilom surfanja juzne
Kalifornije poput kolibe na plazi, pri cemu je interijer ureden uz pomo¢ dodataka poput palmi,
drvenih lezaljki i sli¢nog kako bi se potrosaci privukli u iskustvo branda (Kim, Sullivan, 2019).
Uz vizualni dio, brand koristi 1 zvuk u smislu relevantnih glazbenih hitova koji pozitivno utjecu
na uzbudenje potrosaca, ali i miris limete po kojem su sve Hollister prodavaonice diljem svijeta

prepoznate, a koji izaziva pozitivne povratne reakcije kupaca (Khan, 2016).

Kada je rije€ o storytellingu, odnosno propovijedanju kao obliku emocionalne strategije, ono je
prepoznato u brojnim modnim brandovima poput Louis Vuittona, Stuart Weitzmana, Under
Armoura, Burberrya. Od samog nastanka Burberrya u 19. stolje¢u, brand je povezivan sa
visokokvalitetnim kaputima i prepoznatljivim kariranim uzorkom koji u odredenom smislu
podrazumijeva potpis branda. S vremenom je brand blijedio te se javila potreba za promjenom
koja se i pocela odvijati 2006. godine kada je izvr$na direktorica ovog poduzeca odlucila razvoj
branda usmjeriti na osvjeZavanje trenutaka iz povijesti (Rose, 2015). Klju¢ni element u
izgradnji branda bio je upravo kaput koji je podrazumijevao autenti¢nost i kvalitetu branda, §to
dokazuje i ¢injenica da je britanski drzavni tajnik Lord Kitchener nosio poznati Burberry kaput
preko Afrike tijekom Prvog svjetskog rata (Kim, Sullivan, 2019). Uz navedeno, Burberry koristi
RFID ¢ipove koji ogledala u prodavaonicama pretvaraju u zaslone kako bi ukljucio kupce u

svoju pricu o brandu (Rose, 2015).
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Vrlo dobar primjer cause brandinga je Levi Strauss & Company, proizvodac odjeée, a primarno
traperica, koji je osnovao dobrotvornu zakladu i to prije vise od 65 godina (Kim, Sullivan,
2019). Poduzecée pociva na originalnosti, integritetu, empatiji i hrabrosti, a zaklada promice
drustvene vrijednosti povezane s pravima radnika, HIV-om/AIDS-om, politickim okruzenjem

te na taj nain stvara emocionalnu vezu sa brandom.

Neka od poduzeca koja se sluze osnazivanjem kao emocionalnom strategijom su Dove,
Timberland, Nike. Nike je jedan od najpoznatijih brandova koji koriste emocionalni branding
kako bi razvili lojalnost svojih potrosaca. Brand je vrlo uspjeSan u izgradnji emocionalne veze
sa potrosacima diljem svijeta, a emocionalni branding primjenjuje na razli¢ite nac¢ine. Nike se
fokusira na motiviranje ljudi da dosegnu svoj puni potencijal, a slogan ,,Just Do It.* potice ljude
da se suoce sa izazovima 1 usude posti¢i svoje ciljeve. Vrlo jednostavna, ve¢ dugi niz godina
prepoznatljiva poruka, izaziva inspiraciju 1 hrabrost na temelju kojih se stvara emocionalna veza
s potroSacima koji se poistovjecuju s tim vrijednostima. Nadalje, Nike je uspio izgraditi
zajednicu zaljubljenika u sport koji se povezuju sa brandom, na na¢in da promovira ideju da je
sport spona medu ljudima i temelj osjecaja pripadnosti, Sto i dokazuje jedna od kampanja ,,Nike
Run Club* koja omogucava trka¢ima da se povezu i razmijene iskustva. Nike takoder Cesto
koristi emotivne price kako bi potroSace dodatno povezao sa brandom. U fokusu Nike-ovih
oglasavanja nisu isklju¢ivo proizvodi, ve¢ su to Cesto pri¢e o usponima i padovima sportasa,
njihovoj strasti, odricanjima, odlu¢nosti, Sto izaziva emocije kod publike i stvara povezanost s
brandom. Uz navedeno, Nike neprestano uvodi inovacije u svoju ponudu kako bi privukao
potrosace svojim poboljSanjima performansi i udobnosti, a posljedi¢no i pomogao sportaSima
u postizanju boljih rezultata. 1z navedenog se zakljucuje da Nike koristi razli¢ite emocionalne
strategije pri izgradnji lojalnih potroSaca, a svaka kampanja je usmjerena isticanju branda koji
daje energiju i motivaciju za prevladavanje lijenosti sa kojom se ljudi svakodnevno suocavaju.
Kad se ta lijenost prevlada, potrosaci se osje¢aju snaznima, motiviranima, samouvjerenima i

postaju vjerni brandu te biraju iskljucivo te proizvode kako bi bili uspjesni i dio neceg veceg.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Za potrebe razumijevanja teme provedeno je istrazivanje ,,Uloga emocionalnog brandinga u
izgradnji lojalnosti branda“ u obliku anketnog upitnika (Google obrasca) putem interneta.

Istrazivanje se provodilo tijekom lipnja 2023. godine, a u njemu je sudjelovalo 226 ispitanika.

5.1. Opis i ciljevi istraZivanja
Ispitanici su odgovarali na ukupno 21 pitanje. Prvi dio anketnog upitnika podrazumijeva
demografska pitanja, drugi dio je usmjeren na informiranost o emocionalnom brandingu, dok
je posljednji dio posvecen istrazivanju o povezanosti emocionalnog brandinga 1 lojalnosti kod
ispitanika, sa fokusom na otkrivanje njihovih stavova 1 percepcije o brandu Nike.
Demografskim pitanjima nastojao se dobiti uvid u osnovne karakteristike uzorka koji je
sudjelovao u ispitivanju, od spola, dobi, mjesta stanovanja, stupnja obrazovanja, radnog statusa
do mjese¢nih primanja kako bi se $to jasnije analizirali odgovori ispitanika na naredne skupine
pitanja. Osnovni cilj ostalih pitanja u istrazivanju je dobiti uvid u potrosacke stavove i

¢imbenike koji utjecu na njihovu lojalnost odredenom brandu.

Osim toga, ciljevi ankete podrazumijevaju:

ispitivanje upoznatosti ispitanika sa pojmom emocionalnog brandinga,

- istrazivanje ¢imbenika koji utjecu na ispitanike prilikom donosenja odluke o kupovini
odredenog branda,

- ispitivanje stavova ispitanika o povezanosti emocija i branda,

- ispitivanje o osjecajima koje brandovi koje ispitanici kupuju bude u njima,

- istrazivanje lojalnosti ispitanika,

- ispitivanje stavova ispitanika o brandu Nike.

5.2.Rezultati istraZivanja

Pocetak istrazivanja usmjeren je na prikupljanje demografskih podataka o ispitanicima. Od 226
ispitanika koji su sudjelovali u istraZivanju, anketni upitnik je ispunilo 136 osoba Zenskog spola

(60,2 %) 190 osoba muskog spola (39,8 %), Sto potvrduje Slika 1 u nastavku.
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Spol
226 odgovora

Slika 1 Istrazivanje - 1. pitanje

Istrazivanjem su obuhvacene razli¢ite dobne skupine, pocevsi od punoljetnih ispitanika do onih

sa viSe od 55 godina, Sto je prikazano Slikom 2 u nastavku.

Dob
226 odgovora

® 18-

® 26-

© 36-
14,6% ® 46 -

@ Vise od 55

Slika 2 Istrazivanje - 2. pitanje

32

@ Zensko
® Musko

25
35
45
55



Vidljivo je na Slici 2 kako su u istrazivanju najzastupljenije dobne skupine od 26 do 35 godina
(33,2 %) i od 46 do 55 godina (26,5 %). Njih slijedi dobna skupina ispitanika sa vise od 55
godina (14,6 %), dobna skupina od 18 do 25 godina (13,7 %) te posljednja od 36 do 45 godina

(11,9 %).

Mjesto stanovanja
224 odgovora

@ Zagrebaéka Zupanija

@ Krapinsko-zagorska Zupanija
Sisac¢ko-moslavatka Zupanija

@ Karlovagka Zupanija

N @ VaraZdinska Zupanija

66,1% _— @ Koprivnigko-krizevadka upanija

® Bjelovarsko-bilogorska Zupanija

@ Primorsko-goranska Zupanija

@ Licko-senjska Zupanija @ Dubrovacko-neretvanska Zupanija
@ Brodsko-posavska Zupanija @ Medimurska Zupanija

@ PoZesko-slavonska Zupanija @ Grad Zagreb

@ Zadarska Zupanija

@ Osjedko-baranjska Zupanija

@ Sibensko-kninska Zupanija

@ Vukovarsko-srijemska Zupanija

@ Splitsko-dalmatinska Zupanija

@ Istarska Zupanija

Slika 3 Istrazivanje - 3. pitanje

Istrazivanje je provedeno na teritoriju Republike Hrvatske, a od ispitanika koji su sudjelovali u

istrazivanju, najveci broj (66,1 %) odlazi na one sa podrucja Osjecko-baranjske Zupanije. Zatim,

idu¢i najveci postotak ispitanika (12,9 %) je sa podrucja Grada Zagreba, Vukovarsko-srijemske

zupanije (5,8 %) te Zagrebacke Zupanije (4,9 %). Manji broj ispitanika dolazi i iz drugih

zupanija Republike Hrvatske.

Od ispitanika se takoder trazila informacija o stupnju obrazovanja te su rezultati prikazani

Slikom 4.
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Stupanj obrazovanja

223 odgovora
@ Osnovno cbrazovanje ili nize
@ Srednjoskolsko obrazovanje
@ Struéni studij
@ Sveudilisni preddiplomski studij
@ Sveudilisni diplomski studij
v ] ® Poslijsdiplomski studij

Slika 4 Istrazivanje - 4. pitanje

Vec¢inski udio ispitanika (42,2 %) ¢ine osobe sa zavrSenim sveuciliSnim diplomskim studijem,
a slijede ih oni sa srednjoSkolskim obrazovanjem (36,3 %) te sa zavrSenim sveuciliSnim
preddiplomskim studijem (13 %). Poslijediplomski studij zavrSilo je 5,4 % ispitanika, struéni

studij 2,7 % ispitanika, a onih sa osnovnim obrazovanjem ili nizim je 0,9 %.

Radni status
225 odgovora

@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a
() Student/ica
@ U mirovini

Slika 5 Istrazivanje - 5. pitanje

Medu ispitanicima je ¢ak 77,3 % zaposlenih, 9,3 % su jo$ uvijek u procesu studiranja, 8 % ih

je umirovljeno, a 5,3 % nezaposleno.



Prvi dio pitanja zavrSava sa prikupljanjem podataka o mjese¢nim primanjima ispitanika, a

rezultati su prikazani u nastavku.

Kolika su Vasa mjesecna primanja?
224 odgovora

@ Manje od 560 EUR

® 560-1094 EUR
1095 - 1536 EUR

@® Vise od 1536 EUR

Slika 6 Istrazivanje - 6. pitanje

Najveci broj ispitanika (37,5 %) ima mjesecna primanja u rasponu od iznosa minimalne (560
eura) do iznosa prosjecne (1094 eura) neto place u Republici Hrvatskoj. Nakon njih, ne toliko
manji broj ispitanika (31,7 %) ima mjesecna primanja u rangu od 1095 eura do 1536 eura,
odnosno do iznosa visoke place u Republici Hrvatskoj. Vise od 1536 eura zaraduje 16,1 %

ispitanika, a manje od minimalne place zaraduje 14,7 % ispitanika.

Drugi dio upitnika, fokusiran na prikupljanje podataka o informiranosti ispitanika o
emocionalnom brandingu zapocinje pitanjem o ispitanikovoj asocijaciji na pojam ,,brand*.
Nakon definiranja pojma i obuhvata branda u teorijskom dijelu rada, ovim pitanjem nastojao se
dobiti uvid u percepciju ispitanika o konkretnom pojmu, a na temelju odgovora zakljucuje se
kako nekolicina ispitanika izjednacava pojmove brand i marka te kako kvalitetu i
prepoznatljivost percipiraju kao osnovnu sastavnicu nekog branda. Takoder, nastojala se otkriti
snaga pojedinih brandova koji su imali znacajan utjecaj na ispitanike. Pitanje je otvorenog tipa,
odgovori su raznoliki, a medu njima su najucestaliji pojmovi ,,marka®, ,kvaliteta®, ,,ime*,
,prepoznatljivost®, ,,skupo*, no medu odgovorima se pronalaze i nazivi poznatih brandova
poput ,,Nike®, ,,Apple®, ,,Coca-Cola®, ,,Philipp Plein“, sto dovodi do zakljucka da je rije¢ o
razvijenim snaznim identitetima spomenutih brandova.
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Nadalje, pitanjem ,,Jeste li upoznati sa pojmom ,.,emocionalni branding“?* ispitanike se uvodi
u srz anketnog upitnika, povezanost emocionalnog brandinga i lojalnosti potrosaca, a od 226

ispitanika, njih 151 (66,8 %) je upoznato sa ovim pojmom.

Jeste li upoznati sa pojmom "emocionalni branding"?
226 odgovora

® Da
® Ne

Slika 7 Istrazivanje - 8. pitanje

Ispitanike se potom nastojalo ispitati S§to utjeCe na njihov odabir prilikom kupovine odredenih
brandova, kako bi se bolje shvatila percepcija, potrebe i preferencija ispitanika i uocio prostor
za potencijalno unapredenje strategija brandova. Od ponudenih viSestrukih odgovora, najvise
njih (90,3 %) je odabralo omjer cijene 1 kvalitete kao presudan ¢imbenik te isklju¢ivo kvalitetu

(45,1 %) i dizajn (40,3 %).

Sto utjeée na Va3 odabir prilikom kupovine odredenih brandova?
226 odgovora

Omier cijene i kvalitete 204 (30,3 %)
91 (40,3 %)

58 (25,7 %)

29 (12,8 %)

35 (15,5 %)

25 (11,1 %)
102 (45,1 %)

1(0,4 %)
1(0.4 %)
1(0,4 %)
1(04 %)
1(0,4 %)
1(04 %)

jesu li smanjili gramazu ukoli...
Udobno

Cijena neki put iskljugivo
Lokalno, nezagadeno...

T

Preporuka

Slika 8 Istrazivanje - 9. pitanje
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Ispitanicima je ponudeno i da samostalno upisu odgovor koji smatraju odgovarajuéim, a neki
od njih su navodili udobnost, cijenu, lokalnu proizvodnju, preporuku te promjene u koli¢ini

proizvoda, odnosno pakiranju.

Cak 88,9 % ispitanika smatra vezu izmedu potrosa¢a i branda kljuénom da bi brand bio
dugoroc¢no uspjesan i prepoznat, a 11,1 % ipak smatra suprotno. Upravo ovim pitanjem nastojao
se dobit uvid u percepciju potrosa¢a o vaznosti pristupa branda potroSacima i ostvarivanja
dubljeg odnosa. Odgovori potvrduju u teoriji opisanu vaznost branda u stvaranju lojalnih
potrosaca, stvaranju snaznog identiteta i zajednice, povecanju vrijednosti branda i isticanju

klju¢nih vrijednosti kojima se ostvaruju dublji odnosi sa potrosa¢ima.

Smatrate li da je veza izmedu potrosaca i branda kljuéna da bi brand bio dugoro¢no uspjesan i
prepoznat?
226 odgovora

® Da
® Ne

)

Slika 9 Istrazivanje - 10. pitanje

Sljede¢im se pitanjem nastojala dobiti informacija o privrZenosti ispitanika odredenom brandu
u toj mjeri da su spremni izdvojiti ve¢u sumu novca za proizvod omiljenog branda. Pitanje je
odabrano kako bi se uocila snaga veze izmedu ispitanika 1 odredenog branda kada je rije¢ o
cijeni koju su spremni platiti za isti. Gotovo tri ¢etvrtine (73,7 %) ispitanika je spremno izdvojiti

viSe novca za njihov omiljeni brand, §to je prikazano slikom u nastavku.
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Jeste li spremni izdvojiti viSe novca za Vas omiljeni brand?
224 odgovora

® Da
® Ne

Slika 10 Istrazivanje - 11. pitanje

Od ispitanika se potom trazio odgovor na pitanje jesu li lojalni odredenom brandu 1, ukoliko
jesu, ime branda i razlog lojalnosti. Ve¢ odgovorom na prethodno pitanje zakljucuje se da je
vecina ispitanika lojalna nekom brandu, no ipak, neki od ispitanika izjasnili su se kako nisu
lojalni niti jednom brandu. Medu onima koji su se izjasnili lojalnima isti¢u se brandovi: Adidas,
Nike, Calvin Klein, Reebok, Nivea, GymShark, Biologique Recherche, Julius Meinl, Curaprox,
Belje, a od razloga se najcesce istice kvaliteta. Odgovori na ovo pitanje upucuju na zakljucak
kako nema pravila o industriji kojoj su ispitanici privrzeni, budu¢i da je u odgovorima rije¢ o
brandovima odjece i obuce, hrane i pica, higijenskih potrepstina i kozmetike te kako je kvaliteta

presudni faktor neovisno o tome koja je industrija u pitanju.

Nakon toga, ispitanicima je postavljeno pitanje o tome budi li odredeni brand u njima emocije
te ukoliko budi, o kojem je brandu i emocijama rijec. Takoder, i na ovo pitanje je bilo negiranja,
a medu potvrdno odgovorenima isti¢u se uglavnom Coca-Cola, koja ve¢inu asocira na ljubav,
Bozi¢ 1 obitelj, Nike koji ispitanike motivira na bavljenje sportom, Adidas koji budi old school
osjecaje, Mc Donalds koji budi srecu i pozitivu te brojni drugi. Svi navedeni brandovi imaju
dugu povijest emocionalnog brandiranja i izazivaju razlicite emocije kod potroSaca svih uzrasta,
Sto upucuje na zakljucak kako je rije¢ o snaznim brandovima koji uspjesno prilagodavaju
vlastiti emocionalni branding vremenu i ciljanim skupinama koje se mijenjaju kroz odredena

razdoblja, ¢ime se odgovara na dio istrazivackog pitanja postavljenog na samom pocetku rada.
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Ispitanici su najve¢im dijelom (62,1 %) ocijenili cijenu i kvalitetu kao ¢imbenike koji najvise
pridonose stvaranju emocionalne veze potrosaca s brandovima, potom jedinstvenost branda (42
%), izgled proizvoda (39,7 %) te osobni pristup potrosacu (36,2 %). Od samostalnih odgovora

ispitanika isti¢u se poveznice sa uspomenama te hrvatsko porijeklo.

Koji od navedenih ¢imhenika, prema Vasem misljenju, najvise pridonosi stvaranju emocionalne veze

potrosaca s brandovima?
224 odgovora

Jedinstvenost branda 94 (42 %)

Osobni pristup potrosacu 81 (36,2 %)
Motivacija potro$aca 32 (14,3 %)
Cijena i kvaliteta 139 (62,1 %)
lzgled proizvoda 89 (39,7 %)

Promoacijske aktivnosti
Poveznica sa uspomenama 10,4 %)
1(0.4 %)

Hrvatski brend 1(0.4 %)

Slika 11 Istrazivanje - 14. pitanje

Za 55 ispitanika postoji brand sa kojima su emocionalno povezani, 100 ispitanika kupuje
brandove sa kojima su prethodno imali pozitivna iskustva, 57 njih preporucuje brandove
prijateljima 1 obitelji na temelju emocionalne povezanosti s istima, 64 osobe medu ispitanicima
bira brandove koji su povezani sa njihovim osobnim vrijednostima, njih 54 se osjec¢a bolje
nakon kupovine odredenog branda, a kod takoder 54 osobe izazivanje emocija od strane branda

pozitivno utjee na njihovu lojalnost istom, §to je prikazano slikom u nastavku.
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Oznacite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama.

100 Il U potpunosti se ne slaZem. [l Djelomiéno se ne slazem Niti se slaZem, niti se ne slaZem. [l Djelomicno se slazem. [l U potpunosti se slaZem.

I
50
25

0

Slika 12 Istrazivanje - 15. pitanje

Prethodni odgovori potvrduju kako emocionalni branding ima dubok utjecaj na percepciju
potroSaca o brandu, osobito kroz stvaranje emocionalnih veza, povecanje lojalnosti, pozitivno

iskustvo potroSaca, Sirenje preporuka, povecanje percepcije vrijednosti.

Treci se dio upitnika fokusira na ispitivanje svijesti o brandu Nike 1 emocionalnom brandingu
istog. Brand Nike odabran je budu¢i da je jedan od vrhunskih brandova koji na globalnoj razini
uspjesno kontinuirano ostvaruje i poboljSava emocionalne veze sa svojim potroSacima,
analiziraju¢i njihove potrebe 1 prilagodavajuci vlastite poruke i vrijednosti istima te stvarajuci
zajednicu lojalnih kupaca. Nike je brand koji je Sirokoj masi poznat po plasiranju svojih
motiviraju¢ih poruka kojima potrosace nastoji potaknuti na prepoznavanje vaznosti zdravog
nacina zivljenja. Takoder, istrazivanjem se nastojalo utvrditi je li ostvarivanje emocionalne

povezanosti branda Nike sa potrosa¢ima uspjesno i medu ispitanicima anketnog upitnika.

U skladu s tim, prvenstveno je postavljeno pitanje otvorenog tipa koje ispituje prvu asocijaciju
ispitanika na brand u industriji sportske odjece i obuce. Iako ima i drugih odgovora, vecina je
podijeljena izmedu brandova Nike i Adidas. Idu¢im se pitanjem nastojao dobiti odgovor koliko
ispitanika zaista i kupuje proizvode odabranog branda Nike, a gotovo 74 % (73,8 %) njih

izjasnilo se kako ih kupuje.
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Kupujete li proizvode branda "Nike"?
225 odgovora

® Da
® Ne

Slika 13 Istrazivanje - 17. pitanje

Njih 35,4 % kupuje proizvode branda Nike jednom svakih nekoliko godina, 23,5 % ispitanika
kupuje ih viSe puta godisnje, 19 % jednom godiSnje, a 22,1 % ispitanika ne kupuje proizvode

branda Nike, §to je prikazano Slikom 14 u nastavku.

Koliko ¢esto kupujete proizvode branda "Nike"?
226 odgovora

@ Vise puta godisnje

@ Jednom godisnje

@ Jednom svakih nekoliko godina

@ Ne kupujem proizvode branda "Nike"

Slika 14 Istrazivanje - 18. pitanje
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Ispitanicima je postavljeno pitanje o razlogu kupovine proizvoda branda Nike, ukoliko iste i
kupuju. Cilj je bio utvrditi koji elementi branda Nike najvise utjecu na lojalnost ispitanika.
Najveci broj ispitanika je istaknuo kvalitetu, udobnost i dizajn. Neki su pak istaknuli da je
najveci razlog navika, izgled, marketing, a neki kupuju proizvode branda Nike i zbog

preferencija ostalih ¢lanova obitelji.

Dvije tre¢ine ispitanika (66,2 %) smatra da Nike svojim emocionalnim brandingom i
plasiranjem poruka ,Just Do It.“ motivira i pozitivno utje¢e na potroSace i njihovu lojalnost,
Sto potvrduje da je Nike uspjesan u plasiranju svojih emocionalnih poruka na globalnoj razini

pa tako 1 medu ispitanicima.

Smatrate li da "Nike" svojim emocionalnim brandingom i plasiranjem poruka "Just do it." motivira i
pozitivno utjece na potrosace i njihovu lojalnost?
225 odgovora

® Da
® Ne

Slika 15 Istrazivanje - 20. pitanje

Na posljednje pitanje o tome smatraju li ispitanici da Nike uspjeSno komunicira svoje poruke
sa potroSac¢ima i na taj nacin Siri zajednicu i lojalnost samom brandu nesto vise od tri Cetvrtine

ispitanika (76 %) je odgovorilo potvdno, dok 24 % ispitanika ne smatra da je to slucaj.
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Smatrate li da "Nike" uspjesno komunicira svoje poruke sa potro$ac¢ima te da na taj nacin Siri svoju

zajednicu i lojalnost samom brandu?
221 odgovor

® Da
@ Ne

Slika 16 Istrazivanje - 21. pitanje

Zakljucuje se kako je Nike 1 medu ispitanicima prepoznat po svojim emocionalno usmjerenim
marketinSkim kampanjama koje se fokusiraju na inspiraciju, motivaciju i postizanje osobnih

ciljeva, odnosno identificiranje potrosaca sa brandom.

5.3. Zakljucci istrazivanja

Na temelju provedenog istrazivanja donose se sljedec¢i zakljucci:

- Ispitanici su uglavnom upoznati sa pojmom emocionalnog brandinga.

- Na ispitanike prilikom donosenja odluke o kupovini odredenog branda u najvec¢oj
mjeri utjeCu omjer cijene i kvalitete, iskljuCivo kvaliteta, dizajn, dostupnost
proizvoda i lojalnost brandu.

- Ispitanici u najve¢oj mjeri smatraju da je veza izmedu potrosaca i1 branda jedan
od klju¢nih ¢imbenika dugotrajne uspjesnosti i prepoznatljivosti branda.

- Brandovi koje ispitanici kupuju kod istih izazivaju osjecaje ljubavi,
motiviranosti, sre¢e 1 pozitive.

- Ispitanici su lojalni odredenim brandovima.
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- Vecina ispitanika smatra da brand Nike uspjeSno motivira potroSace, uspje$no

komunicira svoje poruke 1 Siri svoju zajednicu.

Na temelju odgovora ispitanika potvrduje se kako su kvaliteta 1 cijena jedni od
najvaznijih ¢imbenika koji utjeCu na donoSenje odluka o kupovini, uz Sto se donosi
zaklju€ak da upravo te znacajke doprinose izgradnji lojalnosti potrosaca odredenom
brandu. Moguce je zakljuciti kako se potroSaci povezuju sa brandovima na temelju
emocija koje pocivaju na osobnom pristupu potroSacu i jedinstvenosti samog branda.
Jedan od pet glavnih konkurenata branda Nike je Adidas, Sto potvrduju odgovori
ispitanika, no ono S$to ith motivira na kupovinu proizvoda branda Nike je upravo
emocionalno iskustvo koje se stvara kroz plasiranje poruka hrabrosti, odluc¢nosti i
napora u postizanju osobnih ciljeva. Emocionalni branding ima snaZan utjecaj na
lojalnost potrosaca jer omogucava brandu da se dublje poveZe sa potrosacima 1 plasira
im svoje poruke 1 vrijednosti. Kad potroSa¢i razviju emocionalnu povezanost s
odredenim brandom izglednije je da ¢e mu ostati lojalni, Cak 1 ukoliko se pojave
konkurentske opcije. Brandovi poput Nike-a, koji uspjeSno pricaju price i kreiraju

identitete te se duboko povezuju s potrosac¢ima, obi¢no imaju veci stupanj lojalnosti.

Zakljucci istrazivanja ukazuju na svijest o emocionalnom brandingu, odnosno potrosaci
prepoznaju da brandovi pokuSavaju ostvariti emocionalne odnose s njima. Ipak,
zakljucak da kvaliteta i cijena najvise utjecu na odluke o kupovini potvrduje da potrosaci
1 dalje uzimaju u obzir racionalne faktore pri odabiru brandova. Emocionalni branding
Cesto ostvaruje ucinke paralelno sa racionalnim strategijama poput kvalitete proizvoda
koja je povezana upravo sa njegovom vrijedno$¢u. IstraZzivanjem se potvrduje kako
emocionalne veze Cesto poticu pozitivne emocionalne reakcije, §to moze voditi vecoj
lojalnosti potrosaca odredenom brandu. Spomen konkurencije, osobito branda Adidas,
u istrazivanju ukazuje na vaznost isticanja konkurentskih prednosti kako bi se privukla
1 zadrzala paznja potrosaca. Emocionalni branding, dakle, ima klju¢nu ulogu u
oblikovanju percepcije potrosaca o brandu, izgradnji lojalnosti te dugoro¢nom uspjehu

1 prepoznatljivosti branda na trzistu.
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6. ZAKLJUCAK

Emocionalni branding ima iznimno vaznu ulogu u izgradnji lojalnosti potrosaca prema brandu.
Kad se potrosaci emocionalno vezu za brand, razvija se snazna privrzenost koja ih ¢ini manje
sklonima prelasku na konkurentske brandove. Emocionalni branding pomaze brandovima
izazvati pozitivne emocije kod (potencijalnih) potrosaca i povezati se s njihovim identitetom i
vrijednostima te im na taj naCin pruziti izuzetno iskustvo. Postoje razliite strategije i elementi
kroz koje se to 1 ostvaruje, a brandovi koji primjenjuju neke od oblika emocionalnog brandinga
na uspjeSan nacin grade povjerenje, izazivaju osjecaj pripadnosti kod potrosaca, sluze se
emotivnim pricama kako bi stvorili vezu s potrosacima. Lojalnost i emocionalna povezanost se
dodatno jacaju kroz konstantno inoviranje i1 pruzanje proizvoda i usluga vrhunske kvalitete.
Iako emocionalni branding ima snazan utjecaj na lojalnost potrosaca, ipak on sam po sebi nije
dovoljan za osiguranje lojalnosti. Brandovi takoder trebaju posti¢i i dosljednost te kontinuirano
njegovati odnos sa potroSaima, a brandovi koji uspiju izgraditi snaznu emocionalnu
povezanost sa potroSacima imaju vece Sanse za dugoro¢ni uspjeh 1 ostvarivanje konkurentske

prednosti.

Posljedi¢no, brandovi koji postignu takav stupanj lojalnosti kod potroSaca moraju manje ulagati
u razli¢ite marketinSke aktivnosti, dok oni koji nisu prepoznatljivi na trziStu i ne pruzaju
potroSacu dodatnu vrijednost ipak moraju ulagati viSe u marketinSke aktivnosti kroz koje
nastoje privucéi kupce i potaknuti ih na akciju. Brojni svjetski brandovi prepoznaju vaznost
emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti potrosaca, a jedan od njih je i Nike, koji koriste¢i
Sirok spektar alata emocionalnog brandinga od svog imena stvara sinonim za kvalitetu,

povjerenje, odanost i vrijednost.

Na temelju saznanja proizaslih iz teorijskog i empirijskog dijela rada, zakljucuje se kako se
tijekom povijesti fokus sa racionalnih elemenata brandova sve viSe stavlja na emocionalni
aspekt, osobito u suvremeno doba, digitalnoj eri kojom se Siri broj i znacaj marketinskih alata,
olakSava plasiranje prica i dopiranje do ciljanih skupina. Bitno je naglasiti kako se emocionalni
branding od ostalih marketinskih strategija razlikuje upravo po svom fokusu na stvaranje
dubokih emocionalnih veza izmedu branda i potrosaca i stvaranje dugoroc¢ne lojalnosti, dok se
vecina ostalih strategija usmjerava na isticanje racionalnih karakteristika proizvoda ili usluge

koje brand nudi. Potvrduje se kako emocionalni branding ima znac¢ajan utjecaj na percepciju
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potrosaa o brandu, §to se u najveéoj mjeri ostvaruje kroz stvaranje emocionalnih veza,
izgradnju identiteta branda, povecanje lojalnosti, prijenos vrijednosti i poruka, pozitivho
iskustvo potrosaca, Sirenje preporuka, povecanje percepcije vrijednosti. Uocava se kako je
jedan od klju¢nih elemenata koje brandovi promoviraju kako bi ostvarili lojalnost potrosaca

kvaliteta, Sto prepoznaju i ispitanici koji su sudjelovali u provedenom istrazivanju.

Izgradnja branda moze biti vrlo izazovna buduéi da se mora odvijati u skladu sa neprestanim
razvojem 1 unapredenjem prepoznatljivosti u svijesti potrosaca, uz istovremenu dosljednost
vrijednostima na kojima je zasnovan. Ono §to bi moglo predstavljati znacajna ogranicenja i
emocionalnost i vrlo je bitno da potrosaci prepoznaju kako brandovi uistinu djeluju u skladu sa
vrijednostima koje plasiraju. [zazov je isticanje branda na ve¢ zasi¢enom trziStu 1 stvaranje
jedinstvene emocionalne veze koja ¢e privuci potrosace. Odrzavanje tih emocionalnih veza
takoder moze biti izazovno buduci da one zahtijevaju kontinuirani napor 1 konstantno ulaganje
u komunikaciju sa potroSa¢ima. Brandovi koji uspjeSno izgrade emocionalne veze sa
potroSacima cesto podizu ocekivanja potrosaca, Sto znaci da se povecavaju i njihovi standardi

u vezi kvalitete proizvoda, usluge i odgovornosti branda.

Na temelju radom utvrdenih saznanja, predlaze se nekoliko konkretnih koraka koje brandovi
mogu primijeniti za poboljSanje svog emocionalnog brandinga i1 lojalnosti potroSaca:
razumijevanje ciljne skupine, definiranje jasnih vrijednosti i poruka, pri¢anje prica, stvaranje
zajednica, personalizacija iskustva. Brandovi bi, da bi uspjesno poslovali, trebali temeljito
razumjeti svoju ciljnu skupinu kako bi znali koje su vrijednosti vazne za potrosace i kako
ostvariti emocionalne veze s istima, zbog Cega je klju¢na analiza trziSta. Uz to, brandovi bi
trebali jasno definirati svoje kljucne vrijednosti i poruke koje Zele komunicirati sa potroSacima.
Te poruke bi trebale biti autenti¢ne i dosljedno plasirane potroSacima kako bi oni uspjeli razviti
emocionalnu povezanost s brandom. Ono $to se ¢ini kao vrlo uspjeSan alat za stvaranje
emocionalnih veza su pri¢e. Brandovi trebaju razviti price koje poti€u emocije i povezuju se s
vrijednostima branda. Upravo kroz pricanje prica brandovi mogu pozivati publiku na
interakciju 1 stvoriti zajednice oko svojih proizvoda ili usluga. Takoder, vrlo bitna odrednica

stvaranja emocionalnih veza je personalizacija. Brandovi bi trebali prilagoditi iskustva
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potroSa¢ima kroz personalizaciju proizvoda, usluga i marketinSkih poruka, pri ¢emu se

ostvaruje osoban pristup, a zadovoljstvo potroSaca raste.

Obzirom da se potroSacke navike, trendovi i tehnologija neprestano mijenjaju, za buduce
istrazivanje preporucuje se istrazivanje utjecaja drustvenih medija na emocionalni branding,
odnosno kako drustveni mediji pridonose izgradnji emocionalnih veza branda sa potrosac¢ima i
kako odredeni brandovi koriste pojedine platforme poput Facebooka, Instagrama, LinkedIna,
Twittera 1 ostalih, da bi ostvarili iste. Takoder, u skladu s tim, ostaje prostor za istrazivanje
razlika online 1 offline emocionalnog brandinga, odnosno kako potroSaci percipiraju razli¢ite
kanale kojima brandovi pokusavaju doprijeti do njih. Obzirom da je svijet prethodnih nekoliko
godina obiljeZen pandemijom koronavirusa, koja je znacajno promijenila prioritete 1 vrijednosti
potroSaca, brandovi su bili primorani prilagoditi svoje strategije kako bi se Sto bolje uskladili
sa novim emocionalnim potrebama potrosaca. U tom smislu, neko od buducih istrazivanja
moglo bi se usmjeriti na otkrivanje utjecaja zdravstvenih, ekonomskih i ostalih kriza na

emocionalnu povezanost s brandom 1 kako se oni mogu oporaviti nakon istih.
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PRILOZI
Anketni upitnik — pitanja
Demografska pitanja

1. Spol
Zensko

Musko

2. Dob
18 — 25
26 — 35
36 — 45
46 — 55
Vise od 55

3. Mjesto stanovanja
Zagrebacka Zupanija
Krapinsko-zagorska zupanija
Sisacko-moslavacka Zupanija
Karlovacka zupanija
Varazdinska zupanija
Koprivnicko-krizevacka Zupanija
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
Primorsko-goranska Zupanija
Viroviticko-podravska Zupanija
Licko-senjska zupanija
Brodsko-posavska zupanija
PoZesko-slavonska Zupanija
Zadarska Zupanija
Osjecko-baranjska Zupanija

Sibensko-kninska Zzupanija



Vukovarsko-srijemska Zupanija
Splitsko-dalmatinska Zupanija
Istarska Zupanija
Dubrovacko-neretvanska zupanija
Medimurska Zupanija

Grad Zagreb

. Stupanj obrazovanja
Osnovno obrazovanje ili nize
Srednjoskolsko obrazovanje
Strucni studij

Sveucili$ni preddiplomski studij
Sveucilisni diplomski studij

Poslijediplomski studij

Radni status
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Student/ica

U mirovini

. Kolika su Vasa mjese¢na primanja?

Manje od 560 EUR
560 — 1094 EUR
1095 — 1536 EUR
Vise od 1536 EUR
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Informiranost o (emocionalnom) brandingu

7. Koja Vam je prva asocijacija na rije¢ ,,brand“?

8. Jeste li upoznati sa pojmom ,,emocionalni branding“?
Da
Ne

9. Sto utjete na Vas odabir prilikom kupovine odredenih brandova?
Omijer cijene i kvalitete
Dizajn
Dostupnost
Poznatost branda
Lojalnost brandu
Emocije
Kvaliteta
Ostalo

10. Smatrate li da je veza izmedu potrosaca i branda klju¢na da bi brand bio
dugorocno uspjesan i prepoznat?
Da
Ne

11. Jeste li spremni izdvojiti viSe novca za Va$ omiljeni brand?
Da
Ne

12. Jeste li lojalni odredenom brandu? Ukoliko jeste, napiSite ime branda i razlog zbog

kojeg ste mu lojalni.

13. Budi li odredeni brand u Vama emocije? Navedite koji brand i koje emocije.
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14. Koji od navedenih c¢imbenika, prema Vasem miSljenju, najviSe pridonosi
stvaranju emocionalne veze potro$aca s brandovima?
Jedinstvenost branda
Osobni pristup potrosacu
Motivacija potroSaca
Cijena i kvaliteta
Izgled proizvoda
Promocijske aktivnosti
Ostalo

15. Oznacite stupanj slaganja sa navedenim tvrdnjama.
Postoji brand s kojim sam emocionalno povezan/a.
Kupujem brandove s kojima sam imao/imala pozitivna iskustva.
Preporucujem obitel;ji i prijateljima brand na temelju emocionalne povezanosti s istim.
Biram brandove koji odgovaraju mojim osobnim vrijednostima.
Osje¢am se bolje nakon kupovine odredenog branda.

Izazivanje emocija od strane branda pozitivno utjece na moju lojalnost istom.

Emocionalni branding i lojalnost potrosaca — NIKE

16. Kada je rijeC o sportskoj osjeci i obuéi, koji brand Vam prvi pada na pamet?

17. Kupujete li proizvode branda ,,Nike*“?
Da
Ne

18. Koliko ¢esto kupujete proizvode branda ,,Nike“?
Vise puta godiSnje

Jednom godisnje
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19.

20.

21.

Jednom svakih nekoliko godina

Ne kupujem proizvode branda ,,Nike*

Ukoliko kupujte proizvode branda ,,Nike*, zbog ¢ega ih najces¢e kupujete?

Smatrate li da ,,Nike*“ svojim emocionalnim brandingom i plasiranjem poruke
»wJust do it.“ Motivira i pozitivno utjece na potrosace i njihovu lojalnost?

Da

Ne

Smatrate li da ,,Nike* uspjeSno komunicira svoje poruke sa potrosa¢ima te da na
taj nacin Siri svoju zajednicu i lojalnost samom brandu?

Da

Ne

59



	1. UVOD
	2.  METODOLOGIJA RADA
	3.  BRAND I LOJALNOST
	3.1.  Brand
	3.1.1. Pojam i značaj branda
	3.1.2. Stvaranje i upravljanje brandom
	3.1.3. Uloga i funkcije branda
	3.1.4. Snaga branda

	3.2. Lojalnost
	3.2.1. Pojam i značaj lojalnosti
	3.2.2. Izgradnja i mjerenje lojalnosti
	3.3.3. Programi lojalnosti


	4.  ULOGA EMOCIONALNOG BRANDINGA U IZGRADNJI LOJALNOSTI BRANDA
	4.1.  Pojam i razvoj emocionalnog brandinga
	4.2.  Strategije emocionalnog brandinga
	4.2.1. Senzorni branding
	4.2.2. Storytelling
	4.2.3. Cause branding
	4.2.4. Osnaživanje ili empowerment

	4.3. Odnos emocionalnog brandinga i lojalnosti
	4.4.  Primjeri emocionalnog brandinga

	5.  EMPIRIJSKO ISTRAŽIVANJE
	5.1.  Opis i ciljevi istraživanja
	5.2. Rezultati istraživanja
	5.3.  Zaključci istraživanja

	6. ZAKLJUČAK
	POPIS LITERATURE
	POPIS SLIKA
	POPIS TABLICA
	POPIS GRAFIKA
	PRILOZI

