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ULOGA EMOCIONALNOG BRANDINGA U IZGRADNJI LOJALNOSTI BRANDA

SAZETAK

Marketinski stru¢njaci kroz primjenu razlicitih marketinskih aktivnosti uspostavljaju odnos s
potrosacima. Svjesno ili nesvjesno, potrosaci su vezani za brandove. Kroz korisStenje proizvoda
brandova i marketinsku komunikaciju brandova na trziStu potrosac¢i se povezuju s brandovima.
Najcesce se potrosaci s brandovima povezuju putem emocionalnih podrazaja. Cilj brandova je
izgraditi ¢vrst 1 dugotrajan odnos s potrosac¢ima. Kako bi to postigli, brandovi na kreativan nac¢in
komuniciraju s potroSacima te izgraduju odnos s istima putem emocija. Pomoc¢u emocionalnog
brandinga poduzec¢a kod potrosaca bude razli¢ite pozitivne osjecaje zbog kojih se isti odlucuju na
kupovinu proizvoda branda. Brandovi koji kroz emocije stvaraju odnos s potrosa¢ima su osobne,
ne boje se pokazati emocije, razvijaju se, komuniciraju, stalo im je do toga da odnos s
potroSa¢ima bude pun povjerenja i poticu dijeljenje iskustva u koriStenju branda medu
potroSa¢ima. Coca-Cola svjetski je poznati brand koji je popularnost stekao zahvaljujuci
jedinstvenoj recepturi koja se kroz godine minimalno mijenjala, tome $to aktivno radi na
uspostavljanju i odrzavanju odnosa s potroSacima, Sto iz godine u godinu ima kreativne
marketin§ke kampanje te tome $to primjenjuje emocionalni branding u poslovanju kako bi stekao
lojalne potroSace. Izvjesno je da ¢e sve viSe poduzeca u buduénosti koristiti emocionalni
branding kako bi izgradili uspjesne i prepoznatljive brandove te kako bi privukli §to viSe lojalnih
potrosaca. KoriStenje emocionalnog marketinga je pozeljno zato §to kroz isti poduzeca pokazuju
kojim uvjerenjima se vode u poslovanju te omogucuju potrosaima da se emocionalno povezu s

njihovim brandovima.

Kljucne rijeci: brand, emocionalni branding, lojalnost potrosaca



THE ROLE OF EMOTIONAL BRANDING IN BUILDING BRAND LOYALTY

ABSTRACT

Marketing professionals establish a relationship with consumers through the application of
various marketing activities. Consciously or unconsciously, consumers are tied to brands.
Through the use of brand products and marketing communication of brands in the market,
consumers connect with brands. Most often, consumers connect with brands through emotional
stimuli. The goal of brands is to build a strong and long-lasting relationship with consumers. To
achieve this, brands communicate with consumers in a creative way and build a relationship with
them through emotions. With the help of emotional branding of the company, consumers have
different positive feelings because of which they decide to buy the brand's products. Brands that
create a relationship with consumers through emotions are personal, not afraid to show emotions,
develop, communicate, care about the relationship with consumers to be full of trust and
encourage sharing of experience in using the brand among consumers. Coca-Cola is a world-
famous brand that has gained popularity thanks to a unique recipe that has changed minimally
over the years, that it actively works on establishing and maintaining relationships with
consumers, that it has creative marketing campaigns year after year and that it applies emotional
branding in business. to gain loyal consumers. It is certain that more and more companies in the
future will use emotional branding to build successful and recognizable brands and to attract as
many loyal consumers as possible. The use of emotional marketing is desirable because through
the same companies they show what beliefs they are guided by in business and allow consumers

to emotionally connect with their brands.

Key words: brand, emotional branding, consumer loyalty



SADRZAJ

Lo VOO ettt bt bt n e ae 1
2. Metodologija rada.........cceeiieiieiieie e 2
3. Brand i lojalnost potro$aca brandu..................cooeiiiiiiiiiii e, 3
3.1, Pojamiznacaj branda...............cccoiiiiiiiiiiii 3
3.2, LOJaINOSt BrandU.......c.ccoiiiiiii e 7
3.2.1. POJAM 10JAINOSTE ....vviviieieiitisieee e 8
3.2.2. Lojalni potroSaci Branda ...........cccocveiiiiiiiiiiieiisiesece e 9

4. Uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda.................... 11
4.1, EmOocionalni Branding ... 11
4.2.  Odnos emocionalnog brandinga i lojalnih potro$aca .................cccoooeviniiininnnnnn, 14
4.3. Emocionalni branding: primjer Coca-Cole...........ccccovvviiiiiiiiiicie e 15
4.4. Istrazivanje ,,Uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda“...... 18
441, CilJevi IStrAZIVAINJA ..oouveeieeeiieeiee ettt sne e ne e ene e 19
4.4.2. Rezultati 1StraZIVANJA........eeiiiririeeiiieee ettt nn e 20
4.4.3. ZaKIJuCCl IStrAZIVAN]A ....ccuveiuiiiiiiiiiiieie et 40

S, ZAKIJUCAK ..o e 42
POPIS HEEBFATUIE ...ttt et e e 43
POPIS SHKA ... e 44
POPIS GrafiKONa.........ooiiiiiieiie e 45

P OZE vttt ettt ittt et e e nnnnnnnns 46



1. Uvod

Potrosac¢i se vode emocijama kada trebaju donijeti odluke o kupovini proizvoda. Ono §to je
najcesce presudno kod potrosaca kada kupuju proizvode je to kojeg branda su proizvodi.
Potrosaci su lojalni brandovima s kojima su se povezali na emocionalnoj razini i brandovima u

koje imaju potpuno povjerenje.

Brandovi su danas sinonim za jamstvo kvalitete i statusa potrosac¢a u drustvu. Svaki brand ima
odredenu vrijednost koja se prenosi i povezuje s potroSac¢ima koji kupuju taj isti brand. Poduzeca
puno ulazu u izgradnju svojih brandova upravo kako bi mogle putem istih privuéi veliki broj
potrosaca koji ¢e im kroz vrijeme postati lojalni. Lojalne potrosace dobivaju tako S$to iniciraju
komunikaciju s potroSacima, otvoreni su i iskreni u komunikaciji s potrosacima, ne libe se
iskazati zahvalnost 1 pokazati potrosa¢ima da im je stalo, poticu potroSace da sudjeluju u
izgradnji branda poduzeca — zele da potroSaci budu ambasadori branda, brzi su u rjeSavanju
nedoumica i problema, rado odgovaraju na pitanja potrosaca, ne boje se preuzeti odgovornost u

poslovanju i sli¢no.

Uspjesni brandovi su oni koji u komunikaciji s potroSac¢ima primjenjuju emocionalni branding.
Pomoc¢u emocionalnog brandinga poduzeca kod potroSaca bude razlicite pozitivne osjecaje zbog
kojih se isti odluc¢uju na kupovinu proizvoda branda. Na primjeru Coca-Cole prikazat ¢e se kako
emocionalni branding utjeCe na lojalnost potroSaca i na koji nacin Coca-Cola primjenuje

emocionalni marketing u komunikaciji sa svojim potrosa¢ima.



2. Metodologija rada

Potrosaci i brandovi imaju poseban odnos koji se temelji na medusobnom povjerenju. Pri
izgradnji odnosa i povezanosti s potroSa¢ima brandovi koriste emocionalni marketing putem

kojeg se kroz budenje emocija kod potrosaca povezuju s istima.

Predmet rada je uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda. Cilj rada je
prikazati na koji na¢in emocionalni branding utjeGe na izgradnju lojalnosti branda. Glavna

hipoteza rada je da emocionalni marketing utjece na izgradnju lojalnosti branda.

Rad se sastoji od teorijskog dijela i prakticnog dijela. U teorijskom dijelu prikazane su
informacije prikupljene iz knjiga i znanstvenih radova, a u prakticnom dijelu prikazani su
rezultati istraZivanja dobiveni na temelju istrazivanja koje je autor proveo. Rad ima pet dijelova:
(1) Uvod , (2) Metodologija rada, (3) Brand i lojalnost potrosaca branda, (4) Uloga

emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda i (5) Zakljucak.

U radu su koriStene znanstvene metode analize, sinteze 1 deskripcije. Sve navedene metode

koristile su se i u teorijskom i prakti¢nom dijelu rada.



3. Brand i lojalnost potrosa¢a brandu

Autorica Mjeda (2014:724) istice da ,,moderni potrosaci sve su zahtjevniji — viSe nije dovoljno
imati samo dobar proizvod, vazno je biti brend“. Sto je u potpunosti istina, potroa¢i su imaju
viSe zahtjeva 1 oCekivanja te viSe potreba i zelja koje zele zadovoljiti nego Sto su ih imali u
proslosti. Proizvodi danas nisu viSe samo proizvodi, oni su brand. Potrosaci razmisljaju o
brandovima, Zele posjedovati brandove i poistovje¢uju se s brandovima koje kupuju. Jednom
kada brand stekne povjerenje potroSaca jako rijetko Ce isti izgubiti njegovo povjerenje. Toga su

svjesna 1 poduzeca koja strpljivo, sistemati¢no i pomno planirano razvijaju svoje brandove.

3.1. Pojam iznacaj branda

Brandovi se razvijaju paralelno s ljudskim drustvom, tj. potroSacima. ,,Klijenti procjenjuju
znacenje razli¢itih maraka 1 kupuju one za koje misle da govore o njima ono S§to Zele Cuti i §to ¢e
shvatiti njihova okolina. Stalno postoji projekcija marke na vlasnika, ali i obrnuto. Marke su
sastavni dio drustva pa kako se mijenja drustvo, tako se mijenjaju i marke* (VraneSevic,
2007:22). Brandovi se mogu vidjeti na svakom koraku i toliko su se integrirali u ljudske zivote
da je svijet danas nezamisliv bez globalnih brandova kao $to su Apple, Samsung, Starbucks,
McDonald's i Coca-Cola. Gad (2005:12) brand definira kao ,,menadzerski alat,; alat koji se
koristi u marketingu, ali takoder 1 u ¢itavoj organizaciji, pa i dalje; to je alat koji obuhvaca

trgovce, dobavljace, ulagace, i potrosace*.

Brand se Cesto naziva i markom. PreviSi¢ 1 Bratko (2001:297) navode da je marka ,,ime, znak,
izraz, simbol, oblik ili njihova kombinacija koja omogucuje razlikovanje jednog proizvoda
(proizvodaca, zemlje) od mnostva drugih®, Vranesevi¢ (2007:10) navodi da se marka ,,sastoji od
naziva i/ili znaka marke, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom
proizvodu, usluzi ili ideji da bi na taj nacin obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti opcenito
i/ili u odnosu prema ostalim konkurentskim proizvodima®, a Meler (2005:278) navodi da je
marka proizvoda ,rije¢, simbol, pojam, poseban dizajn, ili pak kombinacija navedenog, ukoliko

sluzi u svrhu identifikacije proizvoda ili eventualno skupine proizvoda®.

Brandovi su danas sinonim za jamstvo kvalitete i statusa potrosaca u drustvu. Autor Gad

(2005:25) isti€e da brand danas mora imati odlike dobrog prijatelja, nekoga kome potrosaci



vjeruju te se osjecaju potpuno sigurno kada obavljaju kupovinu, bila to kupovina u fizickim
prodavaonicama ili putem online trgovine. Stvoriti upravo takav brand moguce je ukoliko se
koristi Cetiri-dimenzionalni model koji ima Cetiri dimenzije(Gad,2005:21):

e Funkcija dimenzija opaza beneficije proizvoda ili usluge povezanih s brandom

e Socijalna dimenzija se bavi moguénoscu identificiranja s grupom

e Duhovna dimenzija je percepcija globalne ili lokalne odgovornosti

e Mentalna dimenzija je moguénost podupiranja pojedinca mentalno.

Svaki brand ima odredenu vrijednost koja se prenosi i povezuje s potrosac¢ima koji kupuju taj isti
brand. Autor Vranes$evi¢ (2007:03) istiCe da ,,kao osnovna znacajka marke najéesée se dozivljava
jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trziStu®“. To potvrduje autor Pavlek
(2014:197) koji navodi da ,,vrijednost neke marke ili branda moze se predstaviti u piramidi, a
prva stepenica u analizi vrijednosti je poznatost. Drugi stupanj je razli¢itost, §to nam daje povod,
odnosno razlog da se opredijelimo u korist neke marke. Tre¢i stupanj je relevantnost za krug

kojem je marke namijenjena®.

Kroz brandove naglasavaju se znacajke proizvoda i stvara se vrijednost za potrosace. ,,Vrijednost
marke podrazumijeva odredenu vrijednost koju je potrosa¢ spreman platiti viSe za proizvod
obiljezen odredenom markom* (Petar i Marusi¢, 2019:205 prema Seri¢, 2009). Trzi$na
vrijednost moze se definirati kroz promatranje nekoliko ¢imbenika. ,,Cinitelji trzigne vrijednost

marke su sljedeci:

e vjernost marki,

e poznatost marke,

e dozivljena kvaliteta, asocijacije vezane uz marku kao dodatak oc¢ekivanoj kvaliteti,

e ostale prednosti poradi vlasni$tva marke: patent, zastitni znak, odnosi u distribucijskim
kanalima* (Meler, 2005:279 prema Marusi¢ i VraneSevi¢, 1997:521).

Vrijednosti branda doprinose sami potroSaci time $to su lojalni istom, rado komuniciraju s
drugim potroSacima o brandu, percipiraju brand kao kvalitetan i prepoznaju brand na trzistu
medu konkurentskim brandovima. Sto brand ima vie lojalnih potrosaca, prepoznatljiviji je na
trziStu, potroSaci ga percipiraju kao kvalitetan te ima sva obiljezja branda isti ima vecu vrijednost

na trzistu.



Dopadljivost Prenosivost

Pamtljivost Prilagodljivost

Znacenje Pravna zastita

Slika 1. Kriterij odabira elemenata marke
Izvor: Petar 1 Marusi¢, 2019:206 prema Keller, 2003:176

Brand mora biti jedinstven, pamtljiv i privlacan potrosacima. Kriteriji odabira elemenata branda
prikazani su na Slika 1. te ukljucuju: znacenje, pamtljivost, dopadljivost, prenosivost,
prilagodljivost 1 pravnu zaStitu. Znacenje znai da brand mora imati znacenje za potroSace,
pamtljivost da mora biti koncipiran tako da ga potrosaci lako i dugo zapamte, dopadljivost znaci
da mora biti privlacan i dopasti se potrosa¢ima kako bi ga nastavili kupovati i koristiti, prenosiv
znali da se moZe prenositi, prilagodljiv znaci da mora biti prilagodljiv potrosacima i stanju na
trzi$tu, pravna zastita znaCi da mora biti legitiman/registriran, tj. da treba imati zakonsku i

pravnu osnovu.



Slika 2. Uloga i vaZznost marke
Izvor: Petar 1 Marusi¢, 2019:207 prema VraneSevi¢ 2007:15

Na Slika 2. prikazana je uloga i vaznost branda. Brandovi su poduze¢ima vazni zato sto su isti
znak 1 signal iskazivanja vlasniStva poduzeca, sredstvo kojim se poduzecéa diferenciraju od
konkurencije na trzistu, utjeCu na funkcioniranje poduzeca, predstavljaju simbol po kojem se
raspoznaje poduzece i njegovi proizvodi/usluge, sredstvo su smanjenja rizika i uStede vremena te

pravno sredstvo poduzeca.

Kroz vrijeme, potroSaci su postali sve privrzeniji odredenim brandovima i brandovi danas za
potrosace imaju veliki znacaj. ,,Pojam marki se razvijao kroz vrijeme i po¢eo poprimati sve veci
znacaj za potrosace oblikujuc¢i odnos temeljen na emocijama. Gotovo sve §to se svakodnevno
koristi u obliku generi¢kih proizvoda poput vode, automobila, kave, odje¢e nalazi se pod

okriljem neke marke* (Petar i Marusi¢, 2019:204).

Za izgradnju uspjeSnog branda koji ¢e imati veliki broj lojalnih potroSaca potrebna su velika
financijska izlaganja i napori svih odjela poduzeca. ,,Proces stvaranja marke dosta je dug i1

zahtijeva znacajna financijska ulaganja i napore u odrzavanju kakvoce proizvoda. Stvaranje



marke dio je izgradnje prepoznatljivog imena* (PreviSi¢ 1 Bratko, 2001:300). Poduzeca koja

izgrade vlastiti brand od istoga imaju brojne koristi. Prednosti branda su (Meler, 2005:278-279):

e povecava se lojalnost potrosaca,

e povecava se broj stvarnih potrosaca,

e olaksana je segmentacija trzista,

e olaksano je lansiranje i promocija proizvoda,

e povecava se repetitivnost kupnji,

e smanjuju se jedini¢ni troskovi proizvoda,

e povecava se uocljivost proizvoda,

e stvara se povoljniji image proizvoda i gospodarskih subjekata,

e povecava se jamstvo kvalitete proizvoda,

e Smanjuje se elastinost potraznje (cjenovna i dohodovna) za proizvodom,

e Omogucava se bolja pravna zastita proizvoda.

Poduzeéa koja imaju vlastite brandove imaju vecéi broj lojalnih potrosaca, lako mogu
segmentirati trziSte, jednostavnije i lakSe lansiraju i promoviraju proizvode, poti¢u potroSace na
ponavljanje kupovine proizvoda branda, imaju manje jedini¢ne troSkove proizvoda, vidljivost
proizvoda na trziStu im je veca, imaju bolji imidZ proizvoda na trziStu, percipirana su kao
kvalitetna poduzeca, imaju smanjenu elasticnost potraznje i imaju bolju pravnu zaStitu
proizvoda. To sve potvrduje Gad (2005:47) koji istie da ,,snazan brand ima koristan u¢inak na
vase odnose s glavnim interesnim skupinama u vasem poslu®. Pri tome jlavne interesne skupine

obuhvacaju zaposlenike, vlasnike poslovanja i javnost.

3.2.  Lojalnost brandu

Svaki potrosa¢ ima brandove koje rado kupuje 1 kojima su uvijek rado vraca, tj. lojalan im je.
Poduzec¢a puno ulazu u izgradnju svojih brandova upravo kako bi mogle putem istih privuci
veliki broj potroSaca koji ¢e im kroz vrijeme postati lojalni. ,,Marke su potroSa¢ima vazne i
sastavni su dio drustva. Cilj svake marke je imati lojalne potrosace koji pozitivno utjecu na
njezin imidZ, $to u danasnjem svijetu ubrzane komunikacije 1 mnostva komunikacijskih platformi

u vidu druStvenih mreza moZe predstavljati odreden izazov* (Petar i Marusi¢, 2019:208).



3.2.1. Pojam lojalnosti

,Moderni gospodarski subjekti sve viSe prihvacaju Cinjenicu da korisnik predstavlja kljucni
¢imbenik uspjeha gospodarskog subjekta, te da cjelokupno poslovanje mora biti orijentirano k
postizanju njegovog zadovoljstva. Klju¢ uspjeha gospodarskog subjekta predstavlja njegovu
sposobnost predvidanja potreba i Zelja svojih ciljnih korisnika te uspjeSno zadovoljavanje istih*
(Primorac, 2016:158). Stoga marketinske strategije trebaju biti usmjerene na izgradnju odnosa s
potrosacima. Poduze¢ima je od izuzetne vaznosti da stvore odnos s potrosacima jer Sto je odnos

¢vrséi 1 otvoreniji to su potrosaci lojalniji.

Autori Guti¢ i Barbir, 2009:343) istiu da je proizvod ,,uspio na trziStu kada potrosaci inzistiraju
kupiti samo njega i ne zele olako prihvatiti supstitut koji im se nudi umjesto toga“. To znaci da
su potrosaci toliko zadovoljni 1 lojalni proizvodu i1 brandu da odbijaju kupiti bilo koji drugi
proizvod. Do tog stadija poslovanja nije jednostavno doci. Potrebno je jako puno komunikacije s
potroSacima, rada na razvoju poslovanja poduzeca i1 jako puno kvalitetnih proizvoda

proizvedenih od strane poduzecéa za potrosaca.

Vranesevi¢ (2007:180) navodi da ,lojalnost marki podrazumijeva da ¢e klijenti kada dode
vrijeme ponovne kupnje proizvoda ili usluga kojim se Zele podmiriti iste potrebe, imajuci na
umu pozitivno iskustvo i zadovoljstvo, vjerojatno kupiti istu marku proizvoda/usluge®. To znaci
da se lojalnost brandu gradi na temelju prethodnih iskustava potrosaca s brandom i stavovima

koje potrosac ima o brandu 1 njegovim proizvodima/uslugama.

,Lojalnost ili ponovni odabir marke specifi¢na je situacija i treba spoznati koje sve marke 1 1z
kojih razloga klijenti kupuju te kakve stavove imaju o konkurentskim markama. Vaznost
lojalnosti je 1 u tome $to poznavanje lojalnosti podrazumijeva i mogucénost prilicno pouzdanog

prognoziranja kupovnog ponasanja klijenata u buduénosti* (VraneSevi¢, 2007:180).

Poduzeca lojalne potroSace dobivaju tako §to iniciraju komunikaciju s potrosacima, otvoreni su i
iskreni u komunikaciji s potroSac¢ima, ne libe se iskazati zahvalnost i pokazati potroSacima da im
je stalo, poticu potrosace da sudjeluju u izgradnji branda poduzeca — Zele da potrosaci budu
ambasadori branda, brzi su u rjesavanju nedoumica i problema, rado odgovaraju na pitanja

potrosaca, ne boje se preuzeti odgovornost u poslovanju i slicno.



3.2.2. Lojalni potrosaci branda

Marketinski stru¢njaci kroz primjenu razliCitth marketinskih aktivnosti uspostavljaju odnos s
potroSacima. ,,Uspostavljanjem odnosa s potrosa¢ima osigurava se njihovo povjerenje, te su oni
spremniji na dijeljenje osobnih informacija omogucujuéi tako marketinskim stru¢njacima daljnji
razvoj povjerenja i efikasnosti interaktivne marketinske komunikacije® (Vlasi¢, Mandelli i

Mumel, 2007:392-393

U prethodnim poglavljima istaknuto je da brandovi imaju znacenje za potrosace. Brandovi za

potroSace znace (VraneSevié, 2007:20 prema Keller, 2003:09):

identifikaciju podrijetla proizvoda

e odredivanje odgovornosti proizvodaca

e smanjivanje rizika

e smanjivanje troskova trazenja proizvoda

e obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda
e simbolicko sredstvo

e 7znak kvalitete.

PotroSaci su upoznati s brandovima ¢ije proizvode kupuju 1 koriste. Kada kupuju odredeni brand
potroSaci znaju koje je podrijetlo proizvoda, osje¢aju manji pritisak nego kada kupuju proizvode
brandova s kojima nisu upoznati, manji je rizik od razocarenja i toga da im potrebe nece biti
zadovoljene, manje vremena im odlazi na istraZivanje trziSta i1 upoznati su s kvalitetom

proizvoda.

,Marke su sastavni dio covjekove svakodnevnice 1 odrazavaju Zivotni stil 1 preferencije
potroSaca koji ih koriste. Potrosaci se vezu za marke, pa tako voze odredenu marku automobila,
piju odredenu vrstu kave, nose odredenu marku odje¢e i obuce i gotovo sve Sto se danas
svakodnevno koristi se moZe nac¢i pod okriljem odredene marke* (Petar i Marusi¢, 2019:217).

Sto viSe komuniciraju s brandom, potroSaci postaju povezaniji i lojalniji istom.

Potrosaci su svakodnevno izlozeni velikom broju marketinskih aktivnosti razli¢itih brandova i za
ocekivati je da ¢e s vremenom u podsvijesti razviti Zelju za kupovinom i1 konzumacijom

proizvoda odredenih brandova. ,,Upravo zbog ljudskih svojstva brendova i oni potrosaci koji



misle da su sasvim imuni na brendove kada se nadu u trgovini pred policom ipak posezu za
to¢no odredenom pastetom, tenisicama ili vodom. Odredene karakteristike koje pojedini brend
sadrzi 1 vrijednosti koje komunicira potrosac¢ smatra vaznim i bliskim te se s njima poistovjeéuje,

stoga obi¢no dolazi do kupnje to¢no tog brenda“ (Mjeda, 2014:725).

Potrosaci su lojalni brandovima zato $to znaju da kada kupe odredeni brand dobivaju kvalitetu i
da ¢e to $to ih se mozZe povezati s odredenim brandom reé¢i puno o njima samima. ,,Marka
proizvoda osigurava prodavac¢ima i kupcima na trziStima odredene pogodnosti kao Sto su:
prepoznavanje pojedinih proizvoda, skracivanje vremena potrebnog za kupnju, procjenu
pretpostavljene kakvoce i sl. Bez postojanja maraka kupcima bi bilo vrlo teSko odabrati odredeni
proizvod pri prvoj i1 svakoj iducoj kupnji, jer bi odabir bio slucajan, a kupci ne bi bili sigurni da

su odabrali proizvod upravo onih vrijednosti koje su Zeljeli* (Previsi¢ i Bratko, 2001:298-299).
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4. Uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda

Emocije imaju veliku ulogu u izgradnji brandova, ali i u poticanju potrosaca da budu lojalni
brandovima. Autorica Mjeda (2014:729) isti¢e da ,,potro$a¢i su skloni nesvjesnom stvaranju
emocionalnih veza s brendovima, proces kupovine postao je iracionalan, a ljudskim shvacanjem
svijeta se manipulira®. Iako potrosa¢i misle da su odluke koje donose kada kupuju proizvode
uglavnom racionalne, to nije u potpunosti istina. “Suvremena istrazivanja pokazuju, naime, da
motivi za vjernost nekom brandu dolaze iz limbickog sistema: dakle iz onih dijelova uma koji su
odgovorni za intuiciju, subjektivne predodzbe i emocije, a ne razumno djelovanje* (Gad,
2005:07). Sto zna¢i da brandovi svakodnevno kroz koriStenje emocija zapravo manipuliraju

potroSacima i utjecu na njihove kupovne odluke.

Autori Petar 1 Marusi¢ (2019:205) navode da ,,odnos potrosaca i marki slojevit i kompleksan, a u
sluc¢aju lojalnih potrosaca temelji se i na emocijama®. Potrosaci i brandovi imaju poseban odnos

koji je kompleksan i koji rijetko tko osim samih potrosaca i branda moze razumjeti.

4.1. Emocionalni branding
Svjesno ili nesvjesno, potrosa¢i su vezani za brandove. Kroz koriStenje proizvoda brandova i

marketin§ku komunikaciju brandova na trZiStu potroSaci se povezuju s brandovima. ,,Evo nekih

vrsta odnosa koje osoba moze imati s markom:

e Privrzenost vezana uz sliku o sebi: proizvod pridonosi stvaranju korisnikovog identiteta.
e Nostalgic¢na privrZenost: proizvod sluzi kao veza s ranijim sobom.
e Meduovisnost: proizvod je dio korisnikove svakodnevne rutine.

e Ljubav: proizvod pobuduje veze topline, strasti ili drugih snaznih emocija“ (Solomon,

Bamossy, Askegaard i Hogg:2015:37 prema Fournier, 1998:343-373).

Najcesce se potrosaci s brandovima povezuju putem emocionalnih podrazaja. Autori Dlacic,
Ribari¢ 1 Barna (2016:48) isticu da ,,oko vaznosti emocija u marketingu 1 oglaSavanju ne postoje

prijepori: emocije su integralni dio procesa odluc¢ivanja i ponasanja potro$aca, neovisno o tome
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generiraju li se postkupovno ili su rezultat izlozenosti potroSaca komunikacijskoj poruci kao

stimulansu prethodno ¢inu kupnje®.

Potrosaci su ¢esto nesvjesni toga koliko vaznu i veliku ulogu emocije imaju u procesu kupovine.
,Kad nema znatne razlike medu proizvodima, brojni klijenti biraju marke — svjesno ili
nesvjesno.- prije zbog emocionalnih podrazaja negoli zbog njihovih funkcionalnih znacajki, a

upravo uspje$ne marke imaju emocionalnu vrijednost ili emocionalni kapital zbog ovih razloga:

e vrlo su osobne

e pobuduju emocije

e 7Ziveirazvijaju se

e komuniciraju

e stjeCu povjerenje

e zadrzavaju povjerenje odrzavanjem lojalnosti i prijateljstva

e dijele korisna iskustva“ (Vranesevi¢, 2007:21-22 prema Temporal, 2002:23).

Brandovi koji kroz emocije stvaraju odnos s potrosa¢ima su osobne, ne boje se pokazati emocije,
razvijaju se, komuniciraju, stalo im je do toga da odnos s potroSacima bude pun povjerenja i
poticu dijeljenje iskustva u koristenju branda medu potroSac¢ima. ,,Emocionalni branding je
usmjeren na to kako marka angazira potroSace na razini osjetila i emocija. Rije¢ je o evoluciji u
kojoj se, osim funkcionalnog pristupa proizvodu ili ¢itavoj kategoriji kojim se zadovoljavaju

potrebe, ide prema dozivljaju, Zeljama 1 odnosima* (Pavlek, 2008:166).

Cilj brandova je izgraditi ¢vrst 1 dugotrajan odnos s potroSa¢ima. Kako bi to postigli, brandovi na
kreativan nacin komuniciraju s potroSaima te izgraduju odnos s istima putem emocija.
,Emocionalni branding usmjeren je na to kako marka angaZira potroSace na razini osjetila 1
emocija. Nije dovoljno ponuditi samo dobar proizvod, ve¢ valja s potroSa¢ima us postaviti dobar
odnos, interakciju, da mogu reagirati, izraziti osjecaje, stajalista, zelje, a to pokazati 1 drugima*
(Pavlek, 2014:197-198).

Emocije poti¢u potrosace na akciju, tj. kupovinu odredenih proizvoda brandova. ,,Emocije su
jedan od bitnih motivatora ponaSanja potroSaca, zato je njihovo pobudivanje u procesu

komunikacije od iznimne vaznosti za uspjesnost poslovnog subjekta. Oglasi, kao komunikacijske
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platforme, moraju posjedovati odredene karakteristike kako bi pobudili odredene emocije kod
potrosaca“ (Dlaci¢, Ribari¢ 1 Barna, 2016:47). Proces marketinSke komunikacije vazan je za
izgradnju odnosa izmedu branda i potrosaca te poduzeca moraju pazljivo birati marketinske

aktivnosti koje ¢e provoditi u poslovanju.

Kroz primjenu emocionalnog marketinga poduzeéa izgraduju duboki i iskreni odnos s
potrosacima. ,,U stvarnosti je , medutim, svatko od nas sklon povezivati duboke osjecaje ili
emocije, kao Sto su radost, strah, ljubav, nada, seksualnost, masta, pa cak i ,Carolija“, s
odredenim kupovinama ili posjedima. To osjeéaji ili emocije Cesto odreduju ponasanje*
(Schiffman i Lazar Kanuk, 2004:441). Zahvaljuju¢i emocijama koje potrosaci osje¢aju poduzeca

koriste iste kako bi se povezala s potrosa¢ima putem vlastitog branda.

,Emocionalna komponenta u ponaSanju potroSaca ima znacajnu, a ponekad i odluc¢ujucu ulogu u
donoSenju odluke o kupovini. Ona se odraZava kroz obiteljsku ljubav i toplinu koja se onda
povezuje u asocijacijama kroz kupovinu®“ (Guti¢ 1 Barbir, 2009:215). Emocije zaista utjecu na
ponasanje potrosaca, a najcesce brandovi igraju na emocije potrosaca tako Sto koriste obitelj je

obitelj u ljudima izaziva najvise osjecaja.

Uspjeh emocionalnog marketinga lezi u tome $to su potrosaci obicni ljudi koji Cesto donose
neracionalne odluke §to zna¢i da su odluke koje donose prilikom kupovine nerijetko
prouzrokovane emocijama. Poduzeca su toga svjesna i zato koriste emocije u svrhu povezivanja
s potroSa¢ima 1 poticanja potrosaca da im budu lojalni. ,,Odnos marki i potrosaca je kompleksan 1
osjetljiv jer marke Cesto odrazavaju misljenja i stavove potroSaca. PotroSaci uspostavljaju odnos
temeljen na emocijama s mrakom i ofekuju da se odredene njima vazne karakteristike koje
povezuju s markom ne mijenjaju. Posebice oc¢ekuju kontinuitet u kvaliteti koja se pokazala kao
jedna od klju¢nih odrednica u izgradnji uspjeSne marke* (Petar i Marusi¢, 2019:203). Prethodno

navedeno ukazuje na to da potrosaci imaju velika oc¢ekivanja od brandova.

,Kvaliteta mora postojati, ali marka postaje brand tek kad je prihvate potrosaci kao ideju koju
slijede i kojoj vjeruju. Emocionalnim linkom s potrosa¢ima, odnosno kad ga oni usvoje u svojoj

glavi, brand pripada i1 njima, a korporaciji donosi ugled i financijske koristi“ (Pavlek, 2014:203).
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4.2.  Odnos emocionalnog brandinga i lojalnih potrosaca

Ne postoji tocan odgovor zasto su neki brandovi poznatiji i uspjesniji od drugih, ali jedan od
razloga zaSto su neki brandovi uspjesniji od drugih je taj Sto uspjesni brandovi u komunikaciji s
potro$acima koriste emocije te putem istih poti¢u potrosace na kupovinu njihovih proizvoda.
,Sto daje prednost jednoj marki pred drugom pa makar imale i istu kvalitetu (primjerice pivo ili
kava)? Tajna je u emocionalnoj poveznici s potrosa¢ima. Marka nije samo zbir funkcionalnih
osobina, ve¢ Covjekov osjecaj prema njoj u zapazanju i uporabi, iz Cega se stjeCe iskustvo,
percepcija, preferencije. Potrosa¢ uzima funkcionalne koristi kao dane, a dozivljaj se odnosi na

to kako se marka moze inkorporirati u stil zivota® (Pavlek, 2014:197).

Jedan od nacina na koje se privlacéi potrosace i ostvaruje kontakti izmedu branda i potrosaca je
ukljucivanje potrosaca u izgradnju i vodenje branda. To potvrduje Pavlek (2008:175) koji istice
da ,,ukljuc¢ivanje potroSaca u vodenje marke je sasvim novi proces koji omogucuje dozivljaj
marke i njezin razvoj prema onome kako ju prihvaca zajednica vezana za nju“. Na taj nacin
potrosaci se dodatno vezu za brand zato $to 1 sami sudjeluju u njegovoj izgradnji te brand postaje

na neki nacin dio njihovog identiteta.

Potrosa¢i imaju stavove o brandovima koji se odrazavaju ne to hoce li se odluciti kupiti
proizvode branda ili ne. Autori Dlagi¢, Ribari¢ i Barna (2016:48) isticu da ,,stav o marki je,
dakle, uvjetovan stavovima prema oglasu kojim se marka promovira te uvjerenjima o marki, pri
¢emu su obje mislene kategorije u znacajnoj mjeri zavisne o emocijama®. Na stavove potrosaca o
brandu utjecaj imaju emocije. A nacin na koji poduzeca djeluju na potrosace putem emocija je
kroz primjenu personifikacije. ,,Personifikacijom se marki daju obiljezja koja ¢e poticati
naklonost 1 Zelju potroSaca, pa marka tako moZe postati prijatelj, pratitelj, savjetnik 1 sl., a to su
sve ljudske osobine kojima se izraZavaju osjecaji, stavovi, naklonosti, Zelje, ¢ime se postize

pozitivan odnos s potrosacem* (Pavlek, 2008:201).

Nadalje, kod marke je jako vazno da ista bude drugacija 1 da se moze jasno diferencirati na
trziStu. ,,Marka je cjenjenija i vrednija kad je, osim svijesti o njoj ili poznavanja, izrazenija
diferencijacija, posebnost, relevantnost, lojalnost, ali nadasve emocionalna povezanost, koja
moze utjecati i na kulturu grupe, segmenta ili naroda* (Pavlek, 2008:166). To znaci da poduzeca

trebaju biti oprezna pri oglasavanju i tome $to porucuju potroSa¢ima kroz promotivne aktivnosti.
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Do danas je bilo nebrojeno puno oglasa u kojima su poduzeca iskomunicirala nesto Sto uopce
nisu zeljeli te su zbog neadekvatnih oglasa dozivjeli velike probleme i izgubili veliki broj
lojalnih potrosaca. Oglasivacke poruke posebno su vazne danas kada je vrijeme u kojem je

potrebno vise nego ikad paziti na socijalnu i druStvenu osjetljivost.

,,Brojni su nacini otkrivanja osje¢aja, uvjerenja i stavova o marki — npr. moguce je jednostavnim
pitanjima o znacajkama proizvoda do¢i do odredenih spoznaja o osjeCajima i uvjerenjima o
marki, ali jednako tako treba sagledati izuzetnu prikladnost uporabe brojnih projektivnih tehnika
u tu svrhu. Tako asocijacije na neku marku mogu otkriti mnogo vise negoli odgovori o
poznavanju tehnickih znacajki proizvoda“ Vranesevi¢, 2007:179). Kako bi otkrili stavove
potroSaca o brandu poduzeca provode istraZivanja putem kojih dobivaju informacije o tome §to
potroSaci misle o brandu. Na temelju rezultata prikupljenih kroz istrazivanje poduzeca planiraju
marketinSke aktivnosti koje ¢e rezultirati povezivanjem s potrosac¢ima i velikim brojem lojalnih

potrosaca.

4.3. Emocionalni branding: primjer Coca-Cole

Coca-Cola svjetski je poznat brand. Poznat je svim generacijama, od najmladih do najstarijih.

Uspjeh velikim dijelom duguje

Emocionalni branding vidljiv je u svakoj Coca-Coli reklami. U reklamama se promovira
zajednistvo, jednakost, obitelj i druzenje. Reklame su uvijek energicne, jedinstvene, drugacije 1

posebne. Kod gledatelja bude osjecaj uzbudenje, srece i Zelje da se pokrene.
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Ceetoly

TURN UP YOUR RHYTHM

Slika 3. Coca-Cola - Turn Up Your Rythm, reklama
Izvor: Coca-Cola, 2021

Na Slika 3. prikazan je izgled Coca-Cola reklame ,,Turn Up Your Rythm* u kojoj se promovira

Coca-Cola poslovanje, proizvod 1 potice potrosace na akciju, tj. kupovinu.

Takoder, reklame su uvijek relevantne i prate svjetska zbivanja. Jedna od novijih reklama Coca-
Cole je ona s Lukom Modri¢em koja se napravila za vrijeme Europskog nogometnog prvenstva
2021. godine. Reklama promovira zajedniStvo, nogomet i spaja poznatu osobu s osobama iz

svakodnevnog Zivota.
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Uz pravu ekipu,
sve je mogucde.

#ZajednoJeBolje

Slika 4. Coca-Cola reklama - Europsko nogometno prvenstvo 2021.
Izvor: Bruketa&Zini¢&Grey, 2021

Na Slika 4. prikazana je reklama Coca-Cole s Lukom Modricem napravljena za vrijeme

Svjetskog nogometnog prvenstva 2021. godine.
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Primjer emocionalnog brandinga Coca-Cole vidljiv je najvise za vrijeme blagdana. Coca-Cola

Djed Bozi¢njak svjetski je poznat kao i Coca-Cola bozi¢ni kamion koji za vrijeme blagdana

obilazi gradove diljem svijeta, ukljucujuci i Hrvatsku.

Slika 5. Coca-Cola bozZi¢na reklama
Izvor: Coca-Cola, 2020

Na Slika 5. prikazama je bozi¢na reklama Coca-Cole za boziéne blagdane 2020. godine.
Reklama promovira obitelj, povezanost, razdvojenost i ponovni susret obitelji za blagdane,

ukazuje na vrijednost obitelji i u ljudima budi emocije srece.

4.4. Istrazivanje ,,Uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti

branda“

Istrazivanje ,,Uloga emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti potrosaca“ provelo se putem
interneta, tj. putem obrasca Google Forms. Istrazivanje je trajalo od 13. do 17. rujna 2021.

godine, a do ispitanika se dosSlo putem drustvene mreze Facebook.

U istrazivanju je sudjelovalo 77 ispitanika koji su odgovarali na dvadeset dva pitanja vezana za
ulogu emocionalnog brandinga u izgradnji lojalnosti branda, a naglasak je bio na brandovima

Coca Cola i Sky Cola.
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4.4.1. Ciljevi istrazivanja
Ciljevi istrazivanja:

o Ispitati koliko je ispitanicima prilikom kupovine vazno sljedece: upoznatost i povezanost
s brandom, kvaliteta proizvoda, cijena proizvoda, promotivne aktivnosti branda

e Ispitati s kojim brandovima su ispitanici upoznati

e |Ispitati jesu li ispitanici lojalni brandovima

e Ispitati Sto je utjecalo na potrosace da budu lojalni brandovima

e |[spitati stavove ispitanika kada su u pitanju brandovi

e Ispitati smatraju li ispitanici da postoji korelacija izmedu emocija potrosaca i brandova
koje isti kupuju

e Ispitati koji ¢Cimbenici prema misljenju ispitanika pridonose stvaranju emocionalne veze s
brandovima

e Ispitati smatraju li ispitanici da brandovi koje kupuju pridonose tome kako se isti 0sje¢aju

e Ispitati koje osjecaje brandovi koje ispitanici kupuju bude u istima

e Ispitati konzumiraju li ispitanici Coca-Colu

e Ispitati konzumiraju li ispitanici Sky Colu

e |[spitati stavove ispitanika o brandu Coca-Cola

e Ispitati zasto ispitanici preferiraju Coca-Colu, tj. Sky Colu

e Ispitati percepciju ispitanika o tome je li zdravija Coca-Cola ili Sky Cola

e Ispitati jesu li ispitanici upoznati s tim da se Sky Cola pravi od Kiseljaka

e Ispitati bi li ispitanici nakon $to spoznaju da se Sky Cola pravi od kiseljaka bili

zainteresirani u ¢eS¢u konzumaciju Sky Cole
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4.4.2. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje

1. Spol

77 odgovora

@® Musko
@ Zensko

Slika 6. IstraZivanje - prvo pitanje
Izvor: Izrada autora

Na samom pocetku istraZivanja potrebno je upoznati se sa spolnom strukturom ispitanika. Na
slika 6. prikazana je podjela ispitanika prema spolu. U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 77

osoba. Od 77 osoba koje su sudjelovale u istrazivanju 80,5% bile su Zene, a 19,5% bili su

muskarci.
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Drugo pitanje

2. Dob (starost)
77 odgovora

@ manje od 18 godina

@ 18-24 godine
@ 25-34 godine
49,4% A @ 35-44 godine
@ 45-54 godine

@ vise od 55 godina

Slika 7. IstraZivanje - drugo pitanje
Izvor: Izrada autora

U istrazivanju su sudjelovali ispitanici izmedu 18 godina i 54 godine. Podjela ispitanika prema
dobi prikazana je na Slika 7. Dvije najzastupljenije dobne skupine u istrazivanju bile su dobna
skupina izmedu 25 i 34 godine - 49,4% ispitanika i dobna skupina izmedu 18 i 24 godine -
33,8% ispitanika. 9,1% ispitanika imao je izmedu 45 i 54 godine, a 7,8% ispitanika imalo je

izmedu 35 i 44 godine.
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Trede pitanje

3. Status zaposlenosti
77 odgovora

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Student/ica

@ Ucenik/ca

@ Unmirovljenik/ca
@ Samostalna
® samostalna

Slika 8. IstraZivanje - trece pitanje
Izvor: Izrada autora

Trecem pitanju u istrazivanju zahtijevalo se od ispitanika da odgovore koji je njihov trenutni
status zaposlenosti. Podjela ispitanika prema statusu zaposlenosti prikazana je na Slika 8.
Najveci broj ispitanika (59,7%) bilo je zaposleno ili su bili studenti (33,8%). Nesto manje
ispitanika bili su nezaposleni (2,8%), umirovljenici (1,3%) i samozaposlene osobe (2,6%).
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Cetvrto pitanje

4. Oznacite koliko su Vam vazne sljedece stvari prilikom kupovine (1-
uopce mi nije vazno, 5 - izrazito mi je vazno)

70,00%
59,73%
60,00%
50,00%
37,66%

40,00% 37% 77%
10005 28 57% 29,87 3L,17% 29,88% 29,87%

, (o

0,

20.00% 18,18% 20,78% 18,18%

, 0

10,39% 9.09% 10,39%
10,00% 5,19°I
0% 1,30% I
000 — —
Upoznatost i povezanost Kvaliteta proizvoda Cijena proizvoda Promotivne aktivnost
s brandom branda

H]l m2 m3 w4 m5

Grafikon 1. IstraZivanje - ¢etvrto pitanje
Izvor: Izrada autora

Kako bi se saznalo $to utjeCe na ispitanike u kupovnom procesu istih postavilo im se ¢etvrto
pitanje u istrazivanju. Svi ispitanici trebali su na ljestvici od 1 do 5 ocijeniti koliko su im
navedene komponente vazne prilikom kupovine. Komponente koje su trebali ocijeniti bili su:
upoznatost i povezanost s brandom, kvaliteta proizvoda, cijena proizvoda i promotivne aktivnosti
branda. Na Gafikon 1. prikazano je kako su ispitanici ocijeniti prethodno navedene komponente.
Najvecéi broj ispitanika, 37,66%, odgovorio je da im upoznatost i povezanost s brandom nije niti
vazna niti nevazna. Kada je u pitanju kvaliteta proizvoda, najveci broj ispitanika, 59,73%,
odgovorio je da im je kvaliteta proizvoda izrazito vazna, a niti jedan ispitanik u istrazivanju nije
odgovorio da im kvaliteta proizvoda uopce nije vazna. Kod cijene proizvoda, ispitanici su imali
razli¢ita razmisljanja — 31,17% ispitanika cijena proizvoda je niti vaZzna niti nevazna komponenta
prilikom kupovine, 33,77% ispitanika cijena proizvoda je vazna komponenta prilikom kupovine,
a 29,88% ispitanika cijena proizvoda izrazito je vazna prilikom kupovine. Promotivne aktivnosti

branda kod najveceg dijela ispitanika, 29,87%, niti su vazne niti su nevazne prilikom kupovine.
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Peto pitanje

U petom pitanju u istrazivanju ispitanici su trebali navesti barem jedan brand. Ispitanici su naveli
veliki broj razli¢itih brandova medu kojima su se posebno istaknuli: Adidas (5,19%) 1 Zara
(5,19%), Vecina brandova koje su ispitanici pojedinacno navodili u istrazivanju bili su brandovi
odje¢e 1 obuce — na primjer, Stradivarius (2,60%), Armani (1,30%), Mango (1,30%), Marc
Jacobs (1,30%), Michael Kors (1,30%), Prada (1,30%), Bershka (1,30%), Gucci (1,30%), Chanel
(1,30%) i Levis (1,30%). Od brandova koji se bave prodajom pica ispitanici su naveli Coca-Colu
(3,90%), Red Bull (1,30%) i Nestle (1,30%). Od brandova koji se bave kozmetikom ispitanici su
naveli Maybelline (1,30%), MAC (1,30%) i Loreal (1,30%).

Sesto pitanje

6. Biste li za sebe rekli da ste vjerni, j. lojalni odredenim brandovima?
77 odgovora

® Da
® Ne

Slika 9. IstraZivanje - Sesto pitanje
Izvor: Izrada autora

Na Slika 9. prikazani su odgovori ispitanika o tome smatraju li da su lojalni odredenim
brandovima. 84,4% ispitanika za sebe bi reklo da je vjerno odredenim brandovima, a 15,6%
ispitanika za sebe ne bi reklo da je vjerno odredenim brandovima. Ovi odgovori ispitanika
pokazuju da su ispitanici u vecoj mjeri lojalni odredenim brandovima $to je vrlo vjerojatno

posljedica marketinskih aktivnosti brandova usmjerenih prema ciljni potroSacima na trzistu.
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Sedmo pitanje

7. Prema Vasem misljenju, $to je utjecalo na Vas da postanete lojalni odredenom brandu?
(moguce oznaciti nekoliko odgovora)

77 odgovora

Emocionalna povezanost koju... 17 (22,1 %)

Navike koje sam stekaol/la tijek... —34 (44,2 %)
Razina kvalitete proizvoda bren... —64 (83,1 %)
Izvrsna razina usluga prodavac... —14 (18,2 %)

Moguénost kupovine proizvoda... —36 (46,8 %)

Kroj i elasti¢nost traperica, nigd... J§—1 (1,3 %)
Kupim sta mi se svidi nema odr...[§—1 (1,3 %)
Odjeca se podudara s mojim st... lf—1 (1,3 %)
0 20 40 60 80

Slika 10. Istrazivanje - sedmo pitanje
Izvor: Izrada autora

U sedmom pitanju ispitanici su trebali odgovoriti §to je na njih utjecalo da postanu lojalni
odredenom brandu. Najvec¢i broj ispitanika, 83,1%, odgovorio je da je na njih najvise utjecala
razina kvalitete proizvoda. Medu ostalim razlozima istaknuli su se: moguénost kupovine
proizvoda branda online i offline (46,8%), navike koje sam stekao/la tijekom odrastanja (44,25),
emocionalna povezanost koju osje¢am s brandom (22,1%) 1 izvrsna razina usluga prodavaca/ica i

korisnicke sluzbe (18,2%). Svi prethodno navedeni odgovori ispitanika prikazani su na Slika 10.
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Osmo pitanje

8. Oznacite razinu slaganja s navedenim izjavama. (1-uopce se ne
slazem, 5-u potpunosti se slazem)

50,00%

0,
45,00% 42,86% 38,96%
40,00% 36,36%
35,00% 31,17%
30,00% 24.,68% 25,97%
25,00% ] 3 20,78% 18, 1%('3/78% 20,08%
20,00% 12,009 | 15/58% 16,88% 16,88% " _45,58%
15,00% o 10,39% 10,39 o
1000% 5 90I I 7,79 I I I 7,79%
5,00%
0,00%
Lojalan/na sam Prilikom kupovine vazno Prilikom kupovine radije  Osjecam povezanost s
odredenim brandovima mi je koji brand kupujem  ¢u kupiti skuplji brand brandovima &ije
i kupujem iskljucivo koji mi je poznat nego proizvode kupujem
njihove proizvode proizvod drugog branda

koji prodaje isti proizvod
po niZoj cijeni

H]l m2 m3 w4 m5

Grafikon 2. IstraZivanje - 0Smo pitanje
Izvor: Izrada autora

U osmom pitanju ispitanici su trebali ocjenom od 1 (uopée se ne slazem) do 5 (u potpunosti se
slazem) oznaciti razinu slaganja s Cetiri navedene izjave. Navedene izjave bile su: lojalan/na sam
odredenim brandovima i kupujem isklju¢ivo njihove proizvode, prilikom kupovine vazno mi je
koji brand kupujem, prilikom kupovine radije ¢u kupiti skuplji brand koji mi je poznat nego
proizvod drugog branda koji prodaje isti proizvod po nizoj cijeni i osje¢am povezanost s
brandovima ¢ije proizvode kupujem. Razine slaganja s navedenim izjavama prikazane su na
Grafikon 2. 42,86% ispitanika odgovorilo je da se niti slazu niti ne slazu da su u potpunosti
lojalni odredenim brandovima i da kupuju iskljucivo njihove proizvode, a 15,58% ispitanika u
potpunosti se slaze da su lojalni odredenim brandovima i kupuju isklju¢ivo njihove proizvode.
10,39% ispitanika prilikom kupovine u potpunosti je vazno koji brand kupuje, 7,79% ispitanika
uopce nije vazno koji brand kupuje prilikom kupovine, a 39,96% ispitanika se niti slaze niti ne
slaze da im je vazno koji brand kupuju prilikom kupovine. 15,58% ispitanika odgovorilo je da se
u potpunosti slaze da s izjavom da ¢e prilikom kupovine radije kupiti skuplji brand koji im je

poznat nego proizvod drugog branda koji prodaje isti proizvod po nizoj cijeni, a 10,39%
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ispitanika u potpunosti se ne slaze s izjavom da ¢e prilikom kupovine radije kupiti skuplji brand
koji im je poznat nego proizvod drugog branda koji prodaje isti proizvod po nizoj cijeni. Samo
7,79% ispitanika odgovorilo je da se u potpunosti osje¢a povezano s brandovima ¢ije proizvode
kupuje, 18,18% ispitanika odgovorilo je da ne osjeca nikakvu povezanost s brandovima cije
proizvode kupuje, a 31,17% ispitanika odgovorilo je da niti osjeca niti ne osjea povezanost s

brandovima ¢ije proizvode kupuje.

Deveto pitanje

9. Smatrate li da postoji korelacija izmedu emocija potroSaca i branda Cije proizvode isti kupuju?
77 odgovora

® Da
® Ne

Slika 11. IstraZivanje - deveto pitanje
Izvor: Izrada autora

U devetom pitanju ispitanici su trebali odgovoriti smatraju li da postoji korelacija izmedu
emocija potroSaca i branda cije proizvode isti kupuju. Na Slika 11. prikazan je omjer ispitanika
koji smatraju da postoji korelacija izmedu emocija potrosaca i branda ¢ije proizvode kupuju te
ispitanika koji ne smatraju da postoji korelacija izmedu emocija potrosaa i branda cije
proizvode kupuju. 77,9% ispitanika odgovorilo je da smatra da postoji korelacija izmedu emocija
potrosaca i branda ¢ije proizvode isti kupuju, a 22,1% ispitanika odgovorilo je da smatra da ne

postoji korelacija izmedu emocija potrosaca i branda ¢ije proizvode isti kupuju.
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Deseto pitanje

10. Oznacite koji ¢imbenici, prema Vasem misljenju, pridonose stvaranju emocionalne veze s
brandovima. (moguce oznaciti nekoliko odgovora)

77 odgovora

Kvaliteta proizvoda 68 (88,3 %)

41 (53,2 %)

Cijena proizvoda
Popularnost branda 48 (62,3 %)

Marketinske aktivnosti branda —32 (41,6 %)

Brand ambasadori 13 (16,9 %)

ImidZ branda 43 (55,8 %)

Stvarno dobre nagrade i popus... F—1 (1,3 %)

Slika 12. IstraZivanje - deseto pitanje
Izvor: Izrada autora

U desetom pitanju ispitanici su trebali oznaciti koji od navedenih ¢imbenika prema njihovom
misljenju pridonose stvaranju emocionalne veze s brandovima. Cimbenici koji su bili navedeni
su: kvaliteta proizvoda, cijena proizvoda, popularnost branda, marketinske aktivnosti branda,
brand ambasadori i imidz branda. Odgovori ispitanika prikazani su na slika 12. Najvec¢i broj
ispitanika odgovorio je da prema njihovom misljenju stvaranju emocionalne veze s brandovima
najveci utjecaj imaju kvaliteta proizvoda (88,3%), popularnost branda (62,3%), imidz branda
(55,8%) 1 cijena proizvoda (53,2). Prema misljenju ispitanika na stvaranje emocionalne veze s
brandovima najmanji utjecaj imaju brand ambasadori — to smatra samo 16,9% ispitanika §to je

zacudujuca informacija s obzirom na broj brand ambasadora i doseg ljudi koji isti imaju.
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Jedanaesto pitanje

11. Smatrate li da brandovi Cije proizvode kupujete doprinose tome da se bolje osjecate?
77 odgovora

® Da
® Ne

Slika 13. Jedanaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

Na Slika 13. vidljivo je koliki postotak ispitanika smatra, tj. ne smatra da brandovi ¢ije proizvode
kupuju doprinose tome da se bolje osjecaju. 79,2% ispitanika u istrazivanju smatra da brandovi
¢ije proizvode kupuju doprinose tome da se bolje osjecaju, a 20,8% ispitanika u istrazivanju
smatra da brandovi ¢ije proizvode kupuju ne doprinose tome da se bolje osjecaju. Ovi odgovori

pokazuju da brandovi utje€u na emocije potroSaca te da emocionalni branding ima vaznu ulogu u

izgradnji lojalnosti branda.
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Dvanaesto pitanje

12. Oznacite koje od navedenih osjec¢aja brandovi koje kupujete bude u Vama. (moguce
oznaciti nekoliko odgovora)

77 odgovora

Sreca

59 (76,6 %)
Snaga 10 (13 %)

14 (18,2 %)

Ponos

Uzbudenje 39 (50,6 %)

QOdvaznost 16 (20,8 %)
Razbibriga od pretrpanosti obv... 1(1,3%)
ne izaziva znacajan osjecajf}—1 (1,3 %)
Ponekad sreca ali je ona kratko... l—1 (1,3 %)
Zadovoljstvo [§—1 (1,3 %)
0 20 40 60

Slika 14. Istrazivanje - dvanaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

U dvanaestom pitanju ispitanici su trebali oznaditi koji od navedenih osje¢aja brandovi koje
kupuju bude u njima navedeni osjecaji bili su: sre¢a, snaga, ponos, uzbudenje i odvaznost. Na
Slika 14. prikazani su odgovori ispitanika. Naj¢e$¢i osjecaj koji brandovi u ispitanicima bude je
sreca. To je odgovorilo 76,6% ispitanika. Ostali osjecaji prema ispitanicima su: uzbudenje
(50,6%), odvaznost (20,8%), ponos (18,2%) i snaga (13%). Ispitanici su samostalno dodali
sljedece osjecaje: razbibriga od pretrpanosti obvezana (1,30%), ponekad kratkotrajna sreca

(1,30%) i zadovoljstvo (1,30%).
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Trinaesto pitanje

U trinaestom pitanju ispitanici su trebali navesti asocijaciju koja im prva padne na pamet kada

netko kaze Coca-Cola. Asocijacije koje su ispitanici najces¢e navodili bile su:

e Bozi¢, Djed Mraz, Coca-Cola kamion — 14,28%
o Secer—9,09%
e Crveno - 3,89%

Od ostalih asocijacija mogu se izdvojiti:

e Obitelj i zajednistvo — 1,30%
e Nezdravo — 2,60%

Vidljivo je da razli¢iti ljudi imaju razlicite asocijacije na Coca-Colu. Asocijacije variraju od
pozitivnih kao §to su blagdani i obitelj pa do onih malo manje pozitivnih kao §to su nezdravo

pice.
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Cetrnaesto pitanje

14. Konzumirate li Coca-Colu?
77 odgovora

@ Da
@® Ne

Slika 15. IstraZivanje - Cetrnaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

U cetrnaestom pitanju ispitanici su trebali odgovoriti konzumiraju 1i Coca-Colu. Na Slika 15.
vidljiv je postotak ispitanika koji konzumiraju i ne konzumiraju Coca-Colu. 74% ispitanika
odgovorilo je da konzumira Coca-Colu, a 26% ispitanika odgovorilo je da ne konzumira Coca-
Colu.

Petnaesto pitanje
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15. Smatrate li da je Coca-Cola dobar primjer uspjesnog branda?

77 odgovora

@ Da
@ Ne

Slika 16. IstraZivanje - petnaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

Na Slika 16. prikazan je omjer ispitanika koji smatraju da je Coca-Cola dobar primjer uspjesnog
branda i omjer ispitanika koji ne smatraju da je Coca-Cola dobar primjer uspjesnog branda.
96,1% ispitanika smatra da je Coca-Cola primjer uspjesnog branda, a samo 0,9% ispitanika

smatra da Coca-Cola nije primjer uspje$nog branda.
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Sesnaesto pitanje

16. Ocijenite sljedece izjave vezane za Coca-Colu. (1-uopée se ne
slazem, 5-u potpunosti se slazem)

60,00%
52,95%
50,00%
42,86%
40,00% 37,66% 35,06%
30,00% 25,9957 27,08
20,78%08

20,00% 18,188 10RO

, (]

12,99% 12,29%
9, 09°
10,00% 5, 19§/090(y 5, 192/ 3,909
1 60% ’

0,00% L
Coca-Colaimaizvrsnu Coca-Colaima kreativnei Coca-Cola promovira Coca-Cola se putem
komunikaciju i odnos s originalne marketinske obitelj, zajednistvo i emocija povezuje s

potrosacima kamoanje jednakost potrosacima

H]l m2 m3 w4 m5

Grafikon 3. IstraZivanje - Sesnaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

U Sesnaestom pitanju ispitanici su trebali ocijeniti navedene izjave vezane za Coca-Colu od 1
(uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Izjave koje su ispitanici ocjenjivali bile su:
Coca-Cola ima izvrsnu komunikaciju i odnos s potrosac¢ima, Coca-Cola ima kreativne i
originalne marketin§ke kampanje, Coca-Cola promovira obitelj, zajedniStvo 1 jednakost te Coca-
Cola se putem emocija povezuje s potrosa¢ima. Odgovori ispitanika vidljivi su na Grafikon 3. Da
Coca-Colu ima izvrsnu komunikaciju s potrosa¢ima u potpunosti se slaze 37,66% ispitanika, a u
potpunosti se ne slaze samo 5,19% ispitanika. Da Coca-Cola ima kreativne i originalne
marketin§ke kampanje u potpunosti se slaze 52,95% ispitanika, a u potpunosti se ne slaze 5,19%
ispitanika. Da Coca-Cola promovira obitelj, zajednistvo i jednakost u potpunosti se slaze 36,06%
ispitanika, a u potpunosti se ne slaze 9,09% ispitanika. Da se Coca-cola putem emocija povezuje
s potroSacima u potpunosti se slaze 42,86% ispitanika, a u potpunosti se ne slaze 3,90%

ispitanika.
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Sedamnaesto pitanje

17. Konzumirate li Sky Colu?
77 odgovora

® Da
® Ne

Slika 17. IstraZivanje - sedamnaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

Na Slika 17. vidljiv je omjer ispitanika koji konzumiraju i ne konzumiraju Sky Colu. 83,1%
ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju ne konzumira Sky Colu, a 16,9% ispitanika koji su
sudjelovali u istrazivanju konzumiraju Sky Colu. To je gotovo obrnuto proporcionalan postotak

kada se usporedi broji ispitanika u istrazivanju koji konzumiraju, tj. ne konzumiraju Coca-Colu.
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Osamnaesto pitanje

18. Preferirate li vise Coca-Colu ili Sky Colu?
77 odgovora

@ Preferiram Coca-Colu
@ Preferiram Sky Colu

Ne konzumiram ni Coca-Colu ni Sky
Colu

Slika 18. IstraZivanje - 0samnaesto pitanje
Izvor: Izrada autora

Medu dva najpoznatija rivala na trzi$tu gaziranih pi¢a u Hrvatskoj su Coca-Cola i Sky Cola.
Kako bi se saznalo koje od ova dva pica preferiraju ispitanici postavilo se osamnaesto pitanje u
istrazivanju. 71% ispitanika odgovorilo je da preferira Coca-Colu naspram Sky Colu koju
preferira samo 3,9% ispitanika. 24,7% ispitanika ne konzumiraju ni Coca-Colu ni Sky Colu.

Prethodno navedeni odgovori ispitanika vidljivi su na Slika 18.

Devetnaesto pitanje

U devetnaestom pitanju ispitanici koji su na osamnaestom pitanju odgovorili da preferiraju Coca-
Colu trebali su navesti razlog zasto preferiraju Coca-Colu. Na ovo pitanje odgovorilo je pedeset

Cetiri ispitanika. Razlozi koje su ispitanici naveli bili su:

e Okus—37,04%
e Kuvaliteta— 12,96%
e Navika —5,55%
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Ostali razlozi koje su ispitanici pojedinacno naveli bili su:

e Dostupna na svim lokacijama — 1,85%
e Poznati brand — 1,85%

e Ima viSe razli¢itih okusa — 1,85%

Kod ispitanika, kao §to se moze vidjeti iz njihovih odgovora zasto preferiraju Coca-Colu
naspram Sky Cole, veliku ulogu imaju okus, kvaliteta i navika. Vidljivo je da ispitanici cijene i
percipiraju Coca-Colu kao veliki, svjetski, poznati brand.

Dvadeseto pitanje

U dvadesetom pitanju ispitanici koji su na osamnaestom pitanju odgovorili da preferiraju Sky
Colu trebali su navesti razlog zasto preferiraju Sky Colu. Na ovo pitanje odgovorilo je 3

ispitanika. Njihovi odgovori bili su:

e Jednostavno mi bolje pase*
e Cijena”

o Jeftinija je*

Prethodni odgovori ispitanika ukazuju na to da je primarni razlog zaSto biraju Sky Colu a ne

Coca-Colu kod njih cijena Sky Cole koja je niza od cijene Coca-Cole.
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Dvadeset prvo pitanje

21. Smatrate li da je Sky Cola zdravije pi¢e od Coca Cole?
77 odgovora

® Da
® Ne

Slika 19. Istrazivanje - dvadeset prvo pitanje
Izvor: Izrada autora

Kroz dvadeset prvo pitanje u istrazivanju cilj je bio saznati smatraju li ispitanici da je Sky Cola
zdravije pice od Coca Cole. Postotak ispitanika koji smatraju da je Sky Cola zdravije pi¢e od
Coca-Cole vidljiv je na slika 19. Cak 96,1% ispitanika smatra da Sky Cola nije zdravije pi¢e od
Coca-Cole.
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Dvadeset drugo pitanje

22. Biste li ¢esce pili Sky Colu kada bi znali da se pravi od Kiseljaka?
77 odgovora

® Da
® Ne

Slika 20. Istrazivanje - dvadeset drugo pitanje
Izvor: Izrada autora

Sky Cola pravi se od Kiseljaka. S ovim pitanjem Zeljelo se provjeriti jesu li ispitanici u
istraZivanju upoznati s tom c¢injenom te saznati bi li ih cinjenica da se Sky Cola pravi od
Kiseljaka potaknula da ¢esce piju Sky Colu. Na Slika 20. vidljivo je koliki postotak ispitanika bi
¢esce pio Sky-Colu da zna da se ista pravi od Kiseljaka. 84,4% ispitanika je odgovorilo da ni
nakon §to su se upoznali s ¢injenicom da se Sky Cola pravi od Kiseljaka ne bi ¢esce pili Sky
Colu, a 15,6% ispitanika odgovorilo je da bi ih ¢injenica da se Sky Cola pravi od Kiseljaka
potaknula da istu ¢esce piju.
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4.4.3. Zakljucci istrazivanja

Zakljucci istrazivanja su:

Ispitanicima su u kupovnom procesu jako su vazni kvaliteta proizvoda i cijena proizvoda
nekog branda, a promotivne aktivnosti branda kod najveéeg dijela ispitanika niti su vazne
niti su nevazne prilikom kupovine.

Vise od dvije tre¢ine ispitanika za sebe bi reklo da je vjerno odredenim brandovima.

Da postanu lojalni nekom brandu na ispitanike je najviSe utjecala razina kvalitete
proizvoda.

Malo vise od 15% ispitanika u potpunosti su lojalni odredenim brandovima i kupuju
isklju€ivo njihove proizvode, a 7,79% ispitanika uopce nije vazno koji brand kupuje
prilikom kupovine.

Vise od 70% ispitanika smatra da postoji korelacija izmedu emocija potroSaca i branda
¢ije proizvode kupuju.

Prema misljenju ispitanika na Stvaranje emocionalne veze s brandovima najveéi utjecaj
imaju kvaliteta proizvoda i popularnost branda.

Najcesci osjecaj koji brandovi u ispitanicima bude je sreca.

Ispitanici su imali razli€ite asocijacije na Coca-Colu. Varirale su od pozitivnih kao $to su
blagdani 1 obitelj pa do onih malo manje pozitivnih kao §to su nezdravo pice.

Vise od 70% ispitanika konzumira Coca-Colu te 96,1% ispitanika smatra da je Coca-
Cola primjer uspjesnog branda.

Vecina ispitanika slaze se da Coca-Colu ima izvrsnu komunikaciju s potroSacima,
kreativne 1 originalne marketinske kampanje, promovira obitelj, zajednistvo 1 jednakost te
da se Coca-cola putem emocija povezuje s potrosacima.

Vise od 80% ispitanika konzumira Sky Colu.

71% ispitanika odgovorilo je da preferira Coca-Colu naspram Sky Colu koju preferira
samo 3,90% ispitanika.

40



e Primarni razlog ispitanika koji preferiraju Coca-Colu naspram Sky Cole je taj $to vise
vole okus Coca-Cole, smatraju da je Coca-Cola kvalitetnije pice ili su jednostavno imaju
naviku konzumacije Coca-Cole.

e Primarni razlog ispitanika koji preferiraju Sky Colu naspram Coca-Cole je taj $to je
cijena Sky Cole niza od cijene Coca-Cole.

e Vecina ispitanika ne smatra da je Sky Cola zdravije pi¢e od Coca-Cole.

e Vecinu ispitanika saznanje da se Sky Cola pravi od Kiseljaka ne bi potaknula na ¢e$cu

konzumaciju Sky Cole.

Istrazivanjem, zahvaljujuéi odgovorima ispitanika, potvrdilo se da su kvaliteta i cijena proizvoda
medu najvaznijim Cimbenicima koji utjeCu na potroSace pri donoSenju kupovnih odluka.
Pokazalo se da su potrosaci, ako im se proizvod pokaze korisnim te zadovolji njihove potrebe i
zelje, lojalni brandovima i spremni kupiti njihove proizvode bez obzira na marketinske napore i
ponudu konkurencije. Takoder, potvrdilo se da se potrosaci povezuju s brandovima putem
emocija i da na stvaranje emocionalne veze s brandovima najve¢i utjecaj imaju kvaliteta
proizvoda i popularnost branda. Usporedbom Coca-Cole i Sky Cole saznalo se da ispitanici
preferiraju Coca-Colu, smatraju da je Coca-Cola kvalitetnije i zdravije pi¢e od Sky Cole te da ih
cak ni spoznaja da se Sky Cola pravi od Kiseljaka ne bi potaknula na ¢eS¢u konzumaciju Sky
Cole. To samo pokazuje koliko je Coca-Cola jak brand i koliko je ista povezana sa potro§a¢ima,

a sve to ostvarila je kroz viSegodiSnju primjenu emocionalnog marketinga.
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5. Zakljucak

Brandovi i potrosac¢i imaju jedinstveni odnos koji se temelji na povjerenju i emocijama. Kako bi
zadobili povjerenje potrosaca i potaknuli potroSate da postanu lojalni potrosaci njihovih
proizvoda poduzeca aktivnho rade na uspostavljanju transparentnog i otvorenog odnosa S
potroSacima. Najucinkovitiji nacin na koji poduzecéa stjecu lojalnost potrosaca i komuniciraju s
potroSacima je kroz brandove. Brandovi jamce kvalitetu i donose korist potroSacima i danas je

sve ocitije da su potrosaci sve privrZeniji odredenim brandovima.

Najces¢e se brandovi s potroSacima povezuju putem emocija. Ljudi su emocionalna bic¢a i1 bez
obzira na to koliko se proucava ponaSanje potroSaca i pokusavaju predvidjeti kupovne odluke
potrosa¢a emocije su nesto Sto se ne moze predvidjeti, one se mogu osjetiti i prenijeti, a
poduzeca upravo to rade putem svojih brandova — stvaraju poseban svijet u kojem se putem
emocija povezuju sa svojim ciljnim potrosackim skupinama. Uspje$ni brandovi koriste
emocionalni marketing kako bi se povezali s potroSa¢ima i priblizili potroSacima. Uspjeh
emocionalnog marketinga leZi u tome §to su potrosaci obicni ljudi koji ¢esto donose neracionalne
odluke §to znac¢i da su odluke koje donose prilikom kupovine nerijetko prouzrokovane

emocijama.

Coca-Cola svjetski je poznati brand koji je popularnost stekao zahvaljujuéi jedinstvenoj recepturi
koja se kroz godine minimalno mijenjala, tome Sto aktivno radi na uspostavljanju i odrZavanju
odnosa s potroSac¢ima, §to iz godine u godinu ima kreativne marketinSke kampanje te tome Sto
primjenjuje emocionalni branding u poslovanju kako bi stekao lojalne potrosace. U Hrvatskoj je
jedan od Coca-Colinih najve¢ih konkurenata Sky Cola. Kako bi se saznalo kakve stavove
potrosaci imaju o Coca-Coli i Sky Colu, jesu li potrosaci vise privrZzeni Coca-Coli ili Sky Coli te
bi li ih spoznaja da se Sky Cola pravi od Kiseljaka privukla da ¢es¢e piju Sky-Colu provelo se
istrazivanje kroz koje se saznalo da potrosa¢i preferiraju Coca-Colu naspram Sky Cole, da
percipiraju Coca-Colu kao bolji, kvalitetniji i uspjesniji brand nego $to je to situacija sa Sky
Colom, da ih ¢ak ni spoznaja da se Sky Cola pravi od Kiseljaka ne moZe potaknuti da cesce

konzumiraju Sky Colu.
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Izvjesno je da ¢e sve viSe poduzeca u buduénosti koristiti emocionalni branding kako bi izgradili

uspjesne i prepoznatljive brandove te kako bi privukli Sto vise lojalnih potroSaca. Koristenje

emocionalnog marketinga je pozeljno zato Sto kroz isti poduzeca pokazuju kojim uvjerenjima se

vode u poslovanju te omogucuju potrosa¢ima da se emocionalno povezu s njihovim brandovima.
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Prilozi

Anketni upitnik
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.
Uloga emocionalnog brandinga u
izgradnji lojalnosti branda
Postovani/a, pred Vama se nalazi kratko online istraZivanje. Za rjeavanje su Vam potrebne

2 minute. Vasi odgovori su u potpunosti anonimni i koristit ¢e se u svrhu pisanja mog
diplomskog rada. Hvala na iskazanom interesu i pomoéi u provodenju istraZivanja.

*Obavezno

1. Spol *

O Musko
(O Zzensko

2. Dob (starost) *

(O manje od 18 godina
18-24 godine
25-34 godine
35-44 godine

45-54 godine

O OOO0O0

vise od 55 godina

3. Status zaposlenosti *

(O zaposlen/a
Nezaposlen/a
Student/ica
Uéenik/ca

Umirovljenik/ca

O OOO0OO

Ostalo:
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4. Oznacite koliko su Vam vazne sljedece stvari prilikom kupovine (1-uopée mi
nije vazno, 5 - izrazito mi je vazno) *

1 2 3 4 5
Upoznatost i
povezanost s O O O O O
brandom
Kvaliteta
proizvoda O O O O
Cijena
proizvoda O O O O
Promotivne
aktivnosti O O O O O
branda

5. Navedite barem jedan brand *

Vas odgovor

6. Biste li za sebe rekli da ste vjerni, t|. lojalni odredenim brandovima? *

(O bpa
O Ne

7. Prema Vasem misljenju, Sto je utjecalo na Vas da postanete lojalni odredenom
brandu? (moguce oznaciti nekoliko odgovora) *

|:| Emocionalna povezanost koju osje¢am s brandom

O

Navike koje sam stekao/la tijekom odrastanja

Razina kvalitete proizvoda brenda

lzvrsna razina usluga prodavaca/ica i korisnicke sluzbe
Moguénost kupovine proizvoda brenda online i offline

Ostalo:

O
O
a
a
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8. Oznacite razinu slaganja s navedenim izjavama. (1-uopce se ne slazem, 5-u
potpunosti se slazem) *

Lojalan/na sam
odredenim
brandovima i

kupujen O O O O O
isklju¢ivo

njihove

proizvode.

Prilikom

kupovine vazno

mi je koji brand O O O O O
kupujem.

Prilikem

kupovine radije
€u kupiti skuplji
brand koji mi je

poznat nego
proizvod O O O O O

drugog branda
koji prodaje isti
proizvod po
nizoj cijeni.

Osjecam
povezanost s

brandovima O O O O O

Eije proizvode
kupujem.

9. Smatrate |i da postoji korelacija izmedu emocija potrosaca i branda Cije
proizvode isti kupuju? *

O Da

(O Ne

10. Oznacite koji éimbenici, prema Vasem misljenju, pridonose stvaranju
emocionalne veze s brandovima. (moguce oznaéiti nekoliko odgovora) *

D Kvaliteta proizvoda

Cijena proizvoda

Popularnost branda
Marketingke aktivnosti branda
Brand ambasadori

Imidz branda

Ostalo:

OO00000



11. Smatrate li da brandovi &ije proizvode kupujete doprinose tome da se bolje
osjecate? *

(O Dpa
O Ne

12. Oznacite koje od navedenih osjecaja brandovi koje kupujete bude u Vama.
(moguce oznaditi nekoliko odgovora) *

Sre¢a
Snaga
Ponos
Uzbudenje

OdvaZnost

O0o0oo0o0o0d

Ostalo:

13. Navedite asocijaciju koja Vam prva pada na pamet kada netko kaze Coca-
Cola.*

Va$ odgovor

14. Konzumirate li Coca-Colu? *

(O pa
O Ne

15. Smatrate li da je Coca-Cola dobar primjer uspjesnog branda? *

(O pa
O Ne
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16. Ocijenite sljedeée izjave vezane za Coca-Colu. (1-uopée se ne slazem, 5-u
potpunosti se slazem) *

1 2 3 4 5
Coca-Cola ima
izvrsnu
komunikaciju i O O O O O
odnos s

potrosacima.

Coca-Cola ima
kreativne i

originalne O O O O O

marketingke
kampanje.

Coca-Cola
promovira

obitel], O O O O O

zajednidtvo i
jednakost.

Coca-Cola se
putem emocija
povezuje s O O O O O

potrogacima.

17. Konzumirate li Sky Colu? *

() Dpa
ONe

18. Preferirate li viSe Coca-Colu ili Sky Colu? *

O Preferiram Coca-Colu
() Preferiram Sky Colu

(O Nekonzumiram ni Coca-Colu ni Sky Colu

19. Ako ste na 18. pitanje odgovorili da preferirate Coca-Colu, objasnite zasto
preferirate istu.

Vas$ odgovor
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20. Ako ste na 18. pitanje odgovorili da preferirate Sky Colu, objasnite zasto
preferirate isu.

Vas odgovor

21. Smatrate li da je Sky Cola zdravije pice od Coca Cole? *

() Dpa
O Ne

22. Biste li ¢esce pili Sky Colu kada bi znali da se pravi od Kiseljaka? *

(O Dpa
(O Ne
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