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1. UvOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istrazivanja

U danasnje vrijeme globalizacije i velike konkurgmdedni od glavnih i najzrijnijih
cilleva poduzéa s dugorénom orijentacijom su pridobivanje lojalnih kupacazgradnja
prepoznatljivog, globalnog brenda. gim, u praksi je isto sve teze ostvariti zbog iatzh
razloga. Mnoga mlada, manja i sve popularsfart-up poduzéa se suskel s mnogim
problemima, odnosno nedoumicama kao Sto su: kako Isjalne kupce, kako ih zadrzati,
isplati li se ulagati financijske i druge resurseiagradnju brenda, odnosno njegovo
osnazivanje te i li isti u kon&nici privlaciti i zadrzavati lojalne kupce. Zapravo, postavlja
se pitanje isplati li se poduae raditi na izgradnji i snazi brenda kako bi stekljalne
potroS&e, odnosno jesu li i koliko potra&ddojalni brendovima u danasnje vrijeme.

Marka je u uporabi od davnine, joS u &kt doba je uvedena kako bi se obiljezili proizvodi.
Stoga mozemo tekako je marka stara koliko i sami pojam trziftgezina prvotna uloga se
odnosila na to kako istaknuti pojedini proizvod ifem lakSeg identificiranja, odnosno
razlikovanja od ostalih sinhih proizvoda. Ametika marketinska organizacija (AMA) definira
marku kao ime, termin, znak, simbol ili dizajn Kombinacija svega toga s namjerom da
identificira dobro ili uslugu jednog prodasaili grupe prodavés, te da ih diferencira od
dobara i usluga konkurendtddanas marka postaje sve Zaiji vrednuijiéi kriterij izbora
proizvoda. Ogroman se broj proizvoda u suvremendijats bira na temelju markelz toga
razloga marka postaje sve Zapnija. Marka i brend su po nekim autorima istavjetok
ostali smatraju kako je marka podema brandu, odnosno brend nastajéimerazvojem
marke i samim time je slozeniji pojam. Moze sé& kako je brend veizgraiena marka koja
je prepoznatljiva véem broju potroSs. S obzirom na & uvrijezenost i koriStenje pojma
brenda istice se koristiti u nastavku rada. Brend zapravo prddpunsku vrijednost za
potroS&e koja se najviSe ogleda kroz emotivhu komponeatje tvrlo koristan marketinski
alat pomdéu kojeg poduze&e moze ostvariti konkurentsku prednost, odnosn®igEdii svoju
poziciju na trziStu ostvarugii vec¢i trziSni udio. Relativho je lako kopirati proizvoudli
uslugu, dok je kopirati brand izuzetno tesko, gotoemogde. Isto tako, prije se proizvodu
dodavao brend, dok se danas brendu dodaju proiz&aina snaga brenda ogleda se i u
praktcnom primjeru u kojem trgovci, distributeri i ostgbosrednici izméu poduzéa i

! Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom- analiplaniranje, primjena i kontrola, MATE, Zagrelr, £t43.
2Kesk , T. (2006): Ponasanje potrégaOpinio d.o.0., Zagrab, str. 120.
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potroS&a, jednostavno oddene snazne brendove ,moraju“ imati na policama iBvoj
trgovina, odnosno u svojoj ponudi. Snazan brendigtexlja i svojevrsnu zastitu od sve
zastupljenijih trgoveékih marki, ali i obranu od manjih, tek stvorenihnkia

No, postavlja se pitanje zaSto potr&iSaopée biraju brendove. Odgovor je zapravo vrlo
jednostavan i krije se u nedostatku vremena i mémijama koje su potrebne potrédd&ako

bi u svakoj prigodi odabrao najbolji proizvod i/lislugu za sebe. Stoga je ponekad lakSe
donijeti odluku o brendu nego o odabiru alineog proizvoda i/ili usluge, jednostavn@éero
brend olakSava izbor u masi proizvoda i/ili uslugas jedna bitna prednost koju marka ili
brend pruza potrogeama je smanjenje rizika pri kupnji jer potr@sagarantira kvalitetu
proizvoda pod tim imenom te omagva razlikovanje od drugih proizvodaMicrosoft
Corporation ide toliko daleko i tvrdi da je brengjpravo obéanje dano klijentima, a znamo
Sto se dogia kada se oldanje ne opravda ili pak ne ispuni. Istrazivanjevpdeno méu
studentima Ekonomskog i Filozofskog fakulteta uit8pl to o brendiranoj odjg i obuéi
pokazuje kako oni brendiran proizvod percipirajuave kroz kvalitetu i viSu cijenu koja
odreiuje njegovo imé. Potro3ai u jednu ruku osj&ju povezanost s brendovima jer se
ponekad gotov@itav Zivot susréu s odréenim brendovima hrane,dai te raznim drugim.
Brend predstavlja zajnu nematerijalnu vrijednost poddzete cesto poduz&a s jakim i
prepoznatljivim brendom, ujedno imaju i naguevrijednost na trziStu. Ponekaddak trziSna
vrijednost brenda @ od materijalne financijske vrijednosti samog prada. Koliko je
zapravo brend bitan, moZe se vidjeti i po nastankue discipline pod nazivom brend
menadZzment. Sama izgradnja brenda za p@égugeedstavlja veliki izazov jer je povezano s
kontinuiranim razvojem te unagli@anju pozicije u svijesti potroga pritom ostajti
dosljedan temeljnim vrijednostima na kojima je osmm To sve zajedno dovodi do
financijskih i ostalih izdataka te se postavljeapje same isplativosti i odrzivosti, u kratkom,
ali i u dugom roku. Takder, brand mora biti uvijek iznova zanimljiv i nudiiSe od
oc¢ekivanog kako bi u koraici privukao, odnosno osvojio nove, ali i zadria@ine kupce.
Potrosai traze potvrdu da je odieni brend vrijedan njihovog vremena, paznje i np#ta
od poduzéa zahtjeva stalna ulaganja svih dostupnih sredstava

Interbrand je jedna od najpoznatijin agencija kejake godine provodi istraZivanje o
brendovima. Model koji su osmislili i koji je u 6koj primjeni od 1990. godine uzima u obzir

brojne kriterije (kao na primjer: cijena, kvalitefaoizvoda, dostupnost, usluge kupcima,

3keller K. L., Lehmann D.R. (2004): Brands and liag, Izvorni znanstverilanak, [Internet], raspoloZivo na:
http://bear.warrington.ufl.edu/CENTERS/MKS/invitBiRANDS%20AND%20BRANDING.pdf, [19.8.2018.]

* Stant, S., Burilo, F. (2011). Studenti kao potr&i§@bnih marki, Izvorni znanstveni rad , [Internet]
raspolozivo na: http://hrcak.srce.hr/136222 [02027.]



poznatost, inovativnost, raspon-asortiman proizvodalasniStvu brenda...). Dva zbirna
pokazatelja su prihodovnost marke i snaga marReema Interbrand procjeni dvadeset
najsnaznijih brendova u 2016. godini je redom: &p@oogle, Coca Cola, Microsoft, Toyota,
IBM, Samsung, Amazon, Mercedes-Benz, GE, BMW, Mcld's, Disney, Intel, Facebook,
Cisco, Oracle, Nike, Louis Vuitton te H&Rllako je Interbrandov popis vrlo z¥&an i
zanimljiv na globalnoj razini, zbog spec¢ifiosti svakog pojedinog trzista, pa tako i hrvatskog
izmediu ostalog i same razine kupovne dnpotroS&a, uzetice se u razmatranje i istrazivanje
,valicon-Top 10 country brands” lista. Agencija an provodi nezavisno istrazivanje
brendova krajnje potroSnje i to u Sloveniji, Hnkadg Srbiji, Bosni i Hercegovini te u
Makedoniji Sto dovodi i do liste najsnaznijih regadnih brendova pritom uzimajuu obzir
velicinu svakog pojedinog trziSta. Prva lista je objang 2012. godine te se kao kriterij za
rangiranje brendova uzima snaga brenda. Snagadpoizlazi iz prepoznatljivosti, iskustva
i koristenja brenda od strane potréga Deset najsnaznijih brendova u Hrvatskoj za 2016.
godinu su redom: Jana, Coca Cola, Cedevita, Vegdatanica, Milka, Gavrilo¥, Doma&ica,
Franck i Nivea. Kada se analizira Interbrandovtalglobalnih brendova primjetno je kako
posljednjih godina vode pozicije zauzimaju tehnoloSki brandovi jer olaiga ljudima
Zivot svojom jednostavnés, brzinom i dostupnési. Mogwéi razlog je to Statak 75 posto
ispitanika @ekuje od brendova da viSe doprinesu kvaliteti Zvpobtros&a, no samo 40 posto
vjeruje da brendovi to dine. K tome, 60 posto smatra kako je sadrZzaj kajntovi donose l0S,
irelevantan ili ga uofe nema.Tako snazno potro8ko odbijanje brendova posljedica je
pretierane komunikacije, odnosno oglasSavanja S zajedno dovodi do preoptéemosti
brendovima i mogtnostima pa potroga vrlo jednostavno mogu prodia alternativu.
Danasnje vrijeme obiljezava tolika zaguSenostckodim razltitih informacijama kojima je
prosjg€an potros& dnevno izlozen te prosperirati mogu samo brendmji uspostave
smislenu vezu s potrodisna i to kroz oglasavanje i/ili ostale marketin&eivnosti® Dva
izuzetno bitnafimbenika kod odabira brenda, ali i stvaranja lapaln potroS&a su svakako
cijena i kvalitetaVise je istrazivanja razmatralo utjecaj kvalitetejene na lojalnost kupaca
prema mark?. Prepoznatljivi elementi identiteta marke i snaimarke doprinose razvoju
odnosa izméu marke i potrossm koji se temelji na zadovoljstvu i lojalnosti. Redeno

empirijsko istrazivanje potduje da su potroga lojalni poduz€éima s prepoznatljivim

®VraneSeu T. (2007), Upravljanje markama (Brand Managemektjient, Zagreb, str. 172-176.

® http://interbrand.com/best-brands/best-global-bs&2{il 6/ranking/

" http://www.valicon.net/wp-content/uploads/2017M@@fss_release 2017-02-22.pd

8 http://www.poslovni.hr/svijet-i-regija/potrosacesbi-ni-trepnuli-kada-bi-nestalo-1110-brendova-3287

° Ani¢, I.D., Piri Rajh, S., Rajh, E. (2010): Utjecaj ktete i cijene na lojalnost marki, izvorni znansticlanak,
dostupno na http://hrcak.srce.hr/52259, [23.8.2017.
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elementima identiteta marke i da su spremni plaigu cijenu za proizvode sa snaznom
markom?®®

Brand ima véu mogunost ostvariti dugorni uspjeh ako pate lojalnost. Ustvari, lojalnost
je osnovnicinitelj u kreiranju ove vrste uspjel&Ranija istraZivanja su potvrdila snazni i
statisttki pozitivan utjecaj vrijednosti marke zr@og prijevoznika na lojalnost korisnika
usluga u segmentu poslovnih putovanja, odnosnopgasiovnih putnikd? Takader, drugo
istraZivanje je pokazalo kako je sklonost markamzitivno povezana s lojalné$ marki,'* a
veca percipirana kvaliteta i poznatost marke, dovadlivete lojalnosti marki“iz ovoga je
vidljiv dvosmjerni odnos brenda i lojalnosti te @lojalnost osnazuje brend, ipak je polaziste
u snazi brenda koja tu lojalnost stvara.

Definirati sam pojam lojalnosti potra&anije nimalo lagan zadatak te tako ni sami aurtisu
jedinstveni po tom pitanju Sto dovodi do brojnilzlrétih definicija i videnja. Istrazivanja
pokazuju kako zadrZzavanje postag kupca stoji 4-5 puta manje nego osvajanje novog,
zadovoljni kupci su spremni platiti viSe za proigvidili uslugu tec¢e svaki zadovoljni kupac
re¢i petorici drugih ljudi o dobrom proizvodu ifili usi.*® Zadovoljstvo s markom pag
potro&e na razvoj dublijeg odnosa s markimNo, suvremena praksa pokazuje da je za
ostvarivanje lojalnosti svée&e potrebno odusSevljenje potréda a ne samo zadovoljenje.
Potrosa uvijek ima odrdena @ekivanja od proizvoda, usluge, podéae samog brenda te
odgovor na oGekivanja potros&| moze potrog® Wwiniti zadovoljnima, no ukoliko se
nadmase njihovadekivanja, onic¢e biti oduSevljerti’ te iskazivati véi stupanj lojalnosti.
Lojalnost brendu podrazumijeva da kupci kad dade vrijeme ponovne kupnje proizvoda i/ili
usluge kojim se zele podmiriti iste potrebe, indajua umu pozitivno iskustvo i zadovoljstvo,
vjerojatno kupiti isti brend proizvoda i/ili usluffebez obzira na promjene trzinih okolnosti,

odnosno marketinske napore konkurenata koji nudekegtegoriju proizvoda i/ili usluga.

9 Krupka, Z., Skvorc, A. (2014): Vaznost identitetsazne marke u stvaranju lojalnost i povjerenjagsata,
izvorni znanstventlanak, dostupno na http://hrcak.srce.hr/124760,022017.]

| indstrom M., (2009): Brand sense-revolucija dsjey brandinga, M.E.P. d.o.0., Zagreb, str. 146.

12 Milkovi ¢ Matas, Lj., Mikuli, J. (2016): Utjecaj marke zfaog prijevoznika na lojalnost poslovnih putnika,
Izvorni znanstveni rad, [Internet], raspoloZivo hetps://hrcak.srce.hr/file/236618 [04.09.2017.]

13 Ani¢, 1.D., Piri Rajh, S., Rajh, E. (2010): Utjecaj kitete i cijene na lojalnost marki, izvorni znanstv
¢lanak, dostupno na http://hrcak.srce.hr/52259 828.17.]

" Ani¢, 1.D., Rajh, E. (2008): Strukturni model utjecajéenziteta distribucije na percipiranu kvalitetu,
poznatost marke i na lojalnost marki, Izvorni zrtgesi ¢lanak, [Internet], raspolozivo na:
https://www.highbeam.com/doc/1P3-1646131211.htral§2017.]

15 Vraneseu, T. (1999): Upravljanje zadovoljstvom klijenataDGDEN MARKETING, Zagreb, str. 183.
1% Krupka, Z., Skvorc, A. (2014): VaZnost identitsteaZne marke u stvaranju lojalnost i povjerenjagsata,
izvorni znanstvenélanak, dostupno na http://hrcak.srce.hr/124760,0R.2017.]

Y Kotler, P. (2006): Kotler o marketingu, MasmediagFeb, str. 18.

¥ Vrane$eu T. (2007), Upravljanje markama (Brand ManagemeXtgent, Zagreb, str. 180.



Razlikujemo dvije dimenzije lojalnosti kupaca. Jade bihevioristtka dimenzija koja se
iskazuje kroz ponaSanje, odnosno aktivnosti kojpakuiskazuje prema brendu kao Sto su
ponovna kupnja, povanje testalosti i volumena kupnje, unakrsna kupnja idslk se druga
dimenzija @ituje kroz stavove i emocionalnu privrzenost, odr&roz percepcije i emocije
koje kupac iskazuje prema brendu. Lojalnost kupaozemo podijeliti na istinsku, latentnu,
prividnu te nedostatak lojalnosti od kojih se svakgedina razina razlikuje po relativnom
stavu (visoka i niska privrzenost) te po ponovnopiji (visoka i niska). Javlja se i pojam
liestve lojalnosti kupaca koji se sastoji od potgta (ciljani segment ili trziSte), kupca
(kupuje jednom ili povremeno), klijenta (kupac kiguedovitije, ali joS uvijek nije
uspostavljen pozitivan odnogak kupac ne mora biti zadovoljan ponudom, cijenama
uslugom), ,pristalice” (p&inje se razvijati odnos i suradnja te su to kupuzifvnog stava
koji vole i cijene taj odnos), zagovéea(odnos dobiva aktivniji oblik k@evog sudjelovanja
Sto se ogleda kroz preporuke, uklganja u klubove kupaca i sl.) i partnera (kadakspci
aktivno ukljuiteni u razvoj proizvoda, donoSenje odluka, iznalpgeaina kako posti jos
vece melusobne koristi i zadovoljstvdy.

Visok stupanj lojalnosti ni potroSdima osigurava poduza konkurentsku prednost, bolji
udio na trzistu i vée prihode od brendov&.Postizanje lojalnosti kod potragaod strane
poduzéa je zahtjevan i dugotrajan proces, ali i jedipra/ni i dugordni cilj kojem gotova
sva poduzéa teze ili trebaju teziti u svrhu ostvarivanja efi daljnjeg uspjesnog
poslovanja.

S obzirom na navedenu problematiku, predmet ovada je utjecaj snage brenda na lojalnost
potroS&a, odnosno odgovor na pitanje jesu li pottodajalniji snaznim brendovima, a
istrazivanje je provedeno Splitsko-dalmatinskojanip za brendove Siroke potroSnje.

¥ Dragni, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmetaravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveuiliSni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.

“Nedovi Cabarkapa M. (2010): Stvaranje konkurentske predlgospodarskog subjekta kroz izgradnju robne
marke, Strani rad, [Internet], raspolozivo na: http://hrcakeshr/59098, [ 18.09.2017.]



1.2. Ciljevi istrazivanja

U skladu s navedenim problemom i predmetom isteaijev ciljevi rada su sistematizirati
postojée teorijske i empirijske spoznaje o problematigialivosti brendu te doprinijeti
postoj€im spoznajama rezultatima istrazivanja kojitease utvrditi utjecaj snage brenda na
razinu lojalnosti i to kroz elemente ponovljene kjgpte stava i razine angazmana pottasSa
na trziStu Splitsko-dalmatinske Zupanije, koist&alicon listu najsnaznijih brendova

proizvoda Siroke potroSnje u Republici Hrvatskoj.

1.3. Istrazivatke hipoteze

Na temelju prethodno izlozenog predmeta i problasteazivanja te postavljenih ciljeva
definirana je jedna glavna te dvije poine hipoteze ponta kojih ¢e se déi do odretenih
spoznaja vezanih uz opisanu problematiku.
H1: Snaga brenda pozitivno utgena lojalnost potroga.

H 1.1.: Snaga brenda pozitivho &gea ponovljenu kupnju.

H 1.2.: Snaga brenda pozitivho &égea stav i razinu angazmana pottasa

Stavovi obuhvéaju afektivni i kognitivni aspekt lojalnosti brendkao Sto su preferencije,
davanje prednosti i post#enost, dok se ponovljena kupnja temelji na pona$asgnosno
ponovnom odabiru i kupnji brenda naspram svih dstainkurentskih.

1.4. Metode istrazivanja

U radu se koriste primarni i sekundarni izvori p@atta. Sekundarni podaci u teorijskom
dijelu rada se odnose na knjige i znanstvéaeke o lojalnosti potroga i o brendovima. U
drugom, empirijskom dijelu rada provedeno istradjeaosigurava primarne izvore podataka i
to pom@&u anketnog upitnika ispunjenog od strane sto ispkta Istrazivanje je provedeno
ispred pet trgovina maloprodaje te su odabranitaspi osobno anketirani. Rieje o
prigodnom uzorku jer su ispitanici odabrani od rsranketara i to na &ia da su se nasli
ispred jedne od trgovina maloprodaje i dobrovolpnistali sudjelovati u istraZivanju. Poidwo
prikupljenih podataka iz anketnih upitnika je kegia baza u MS Excel koja je dalje koriStena
u programu SPSS i to radi statige obrade samih rezultata, odnosno donosenje Zakjuo
hipotezama. Odteni rezultati istrazivanja su prikazani tabelaradirkvalitetnijeg i boljeg



pregleda. Takder, u svrhu analize rezultata i sukladno tome m@iamja, odnosno
odbacivanja prethodno navedenih hipoteza kofstie i sljedée znanstvene metode:
 Metoda analize (proces tdd@njivanja slozenih cjelina na jednostavnije sastav
dijelove)
* Metoda sinteze (proces povezivanja jednostavnijgaonih tvorevina u slozenije)
* Metoda dedukcije (donoSenje pojedindn zakljwwaka na temelju aieg suda)
* Metoda indukcije (donoSenje zakipka o opem sudu na temelju pojedirah
¢injenica)
* Metoda deskripcije (proces opisivanjmjenica te empirijsko potdivanje njihovih
odnosa)
* Metoda generalizacije (od jednog posebnog pojmdotszi do openitijeg koji je po
stupnju visi od ostalih pojeditaih pojmova)
* Metoda dokazivanja i opovrgavanja (prikaaje ili odbacivanje hipoteza)
* Metoda kompilacije (preuzimanje zakipka, tvrdnji i definicija iz nekih drugih
radova i istrazivanja)
* Metoda komparacije (uspati@anja istih ili srodnih¢injenica tj. utvdivanja njihovih

sli¢nosti ili razliitosti)**

1.5. Doprinos istrazivanja

Doprinos istrazivanja je znanstveni i pr&kii Znanstveni doprinos ogleda se u
sistematizaciji dostupnih spoznaja koje se odnasebmrendove i lojalnost potraSa te u
prikupljanju novih. Provedeno istrazivanje na uzprispitanika u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji o utjecaju snage brenda na lojalnost Sateoc¢e posluziti kao dopuna postém
literaturi, odnosno kao sekundarni izvor podatalea daljnja istrazivanja iste ili sine
tematike. Drugi, praktni doprinos dituje se u spoznajama koje podéirea koja zele graditi
lojalnost svojih kupaca mogu posluziti kao smjeenicvisno o rezultatima ulagati u snagu

brenda ili ne, a imajti na umu aktivnosti i vrijednosti koje péti lojalnost.

?! Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologijadze znanstvenog i stmog djela, Svetiliste u Rijeci,
Rijeka, str. 323-366.



1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad se sastojati od nekoliko poglavlja.

U prvom, uvodnom dijelu, definiran je problem i @gneet istrazivanja, navedeni ciljevi te
istraziva&ke hipoteze. Zatim su objasSnjene metode koje sestkou izradi rada te je opisan
doprinos istrazivanja.

U drugom poglavlju se govori o brendu i lojalnogignosno o pojmu i zi&aju, procesu
stvaranja i upravljanja te 0 samoj snazi brendak j¢ s druge strane opisan sam pojam,
koristi i izgradnja, odnosno mjerenje lojalnostiakbder, objasnjen je naeisobni utjecaj
brenda i lojalnosti.

Trece poglavlje obuhwea empirijsko istrazivanje te sadrzi metodoloski iokwezultate
istrazivanja, testiranje hipoteza i implikacije uétata uz odréena ogrardienja i smjernice za
buduwa istrazivanja.

U posljednjem dijelu, zakljku, iznesena su sva saznanja do kojih se doSlokgehim
radom.

Na samom kraju se nalazi popis literature, tablgléka, prilozi te saZzetak cijelog rada na

hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. ODNOS BRENDA | LOJALNOSTI

2.1. Brend

2.1.1. Pojam i zn&aj brenda

Brendovi su u tolikoj mjeri prisutni u danasnjejeme, da je gotovo nemo¢gl zamisliti
svijet bez brendova. Sami&si brenda sezu od davnine, gotovo odepka ljudske povijesti
kada se proizvode oztmvalo kako bi se znalo tko ih je proizveo, odno&i®su vlasnistvo.
Upravo prva uloga ili funkcija se ogledala u prepagivosti i lakSem identificiranju
proizvoda razliitih zanatlija, odnosno tadasnjih proiziasa. Danas postofiitav niz funkcija,
a brendovi su od prvotnog dma samog obiljeZzavanja proizvoda postali neStodega je

teSko uope zamisliti suvremeno poslovanje mnogih uspje$oifugea %

Rije¢ brend dolazi od engleske gjebrand Sto bi u doslovnom prijevodu na hrvatski Ziha
marka. No, pod utjecajem rasprostranjenosti i preptjivosti engleskog jezika, zazivio je
pojam brend. U prilog tome ide i veliki doprinosrazvoju marketinga i to ¥@om iz
engleskog govornog podfja, poput Sjedinjenih Ameikih Drzava.

Sama rij¢ brend dolazi od skandinavske &jebrandr Sto zn&i spaljivanje ili zigosanje,
odnosno ozn&valo je proces kojim su poljoprivrednici obilje2divsvoje Zivotinje kako bi se

razlikovalo jedno stado od drugoga.

Brend i marka su po nekim autorima istovjetni poypmalok ostali razlikuju ta dva pojma i
vecu prednost daju brendu kao ustaljenom i poznatigazu koji ima puno Sire ztanje. U
ovom radu se marka promatra u kontekstu kada tvpi@zvaiac ili posrednik tek zapime
pridavati marku vlastitim proizvodima, uslugamal.i slok se brend stvara tek onda kada
proizvod, uslugu i sl. primijeti \@ broj potroSéa te isti postaje sve poznatiji na trzistu, od

onog lokalnog, preko regionalnog pa do kiomay cilja, odnosno globalnog trzista.

2 V/elikovi¢, S.,Dordevi¢, A. (2009): Vrednost brenda za potrésa preduzéa, Casopis za merketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 3.

% Keller, K. L. (2012): Strategic brand managemduilding, measuring and managing brand equity, eth
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, str. 30.
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Slika 1: Razgranitenje pojmova brend i marka; brend kao santa leda

ime [komerciaini 1
—— nazy
7 \ marka l

posebne vrednosti,
verovania | osedanja, deo
| kulture, imid3,

personalizadije...

a3 ~vu

Izvor: Veljkovi¢, S. (2010): Brend menadzment u savremenim trzidmfovima, CID, Ekonomski fakultet,

Beograd, str.6.

Ledeni brijeg* je moZda najbolji slikovni prikaz razgraenja pojmova brend i marka.
Naime, kada se radi o samom obiljezavanju proizvoatdi njegove osnovne funkcije,
odnosno razlikovanja od drugih proizvoda, ¢ije o komercijalnom nazivu. Komercijalni
naziv se zajedno s logom, dizajnom i ostalim eldmen smatra markom. Pored svega
prethodno navedenog, ukoliko proizvod, usluga pdduzée posjeduje posebne vrijednosti,
imidz, potroSai osjete da je dio njihove kulture i de do personalizacije, tada se javlja brend.
Sukladno tome, brend nije samo vidljivi dioévieonaj nevidljivi i neopipljivi dio koji kreira
vrijednost za koju se potroSareze. Naime tek onaj manji dio (Sto predstavljarkupje
vidljiv, odnosno nalazi se iznad mora, dok se agj dio (Sto oznaava brend) nalazi ispod

povrsSine te je nevidljiv, a zapravo vrlo bitan, aypo kao santa leda.

Postoji veliki broj definicija brenda. Jedna od ragjrenijih je ona Ametke marketinSke
organizacije (AMAAmerican Marketing Associatiprkoje definira brend kao ime, termin,
znak, simbol, dizajn ili kombinaciju istih, usmjere na identifikaciju proizvoda ili usluga
nekog proizvdaca ili grupe proizvdaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga
konkurencije”® Brend zapravo predstavlja kombinaciju svih obigedj asocijacija koje

potroS&i imaju pri susretu s oddenim proizvodom, uslugom i/ili poduéem tog brenda.

2 Veljkovi¢, S. (2010): Brend menadZment u savremenim trZinsiovima, CID, Ekonomski fakultet,

Beograd, str.6.
% The Big Book of Marketing-Lessons and Best Prastifrom the World's Greatest Companies (2010):
TheMcGraw-Hill Companies, United States of Amerista, 13

12



Brend se mozZe okarakterizirati kao 6hmeje, ideja poduza (vlasnika brenda) ili pak
marketinskih strénjaka dace isporuiti predvidive osobine proizvoda i/ili usluga. Talay,
brend dodaje karakteristike (funkcionalne, raciapalsimbokke i posebice emotivne) koje
proizvod i/ili uslugu razlikuje od svih drugih pmvoda i/ili usluga namijenjenih
zadovoljavanju istih potrelfa.

Upravo kroz obéanje brenda se potra$ana neki ndin moraju uvjeriti u superiornost brend,
prikladnost za njihov zivotni stil, status, kupovmo¢ i stalo. Zapravo brend postaje
potroS&ima blizak, vjeruju u njega, slijede ideje koje mwsi te se u jednu ruku poisto&ygu

s njim?’

Razlikujemo brendove proizvoda, usluga, osoba, pa@u i organizacija (javnih,
neprofitnih), dogdaja, manifestacija, drzava, regija i gradé¥a/idljivo je kako sve moze

postati brend, ali to nije lako ostvarivo.

Znataj brenda se ogleda u tome Sto brojna istrazivaokazuju kako prepoznavanje imena,
loga ili simbola brenda utje na povéanje percipirane vrijednosti kod potréaaPrimjer za

to su tzv. ,slijepi testovi“ kojima se pokazalo ka&dreieni brend zaostaje za konkurentskim
brendom (pr. ukusom, mirisom i sl.), ali kada iapiti, odnosno potro8avide obiljezja
brenda, isti preferiraju (poznati ghjevi s brendovima Coca-Cola i Pepsi). Brend podeka
potroS&u najviSe govori o tvrtki i proizvodu. Zanimljiv jpnjer je i knjigaBrand senseu
kojoj Martin Lindstrom postavlje pitanje: RazmislitSto pijete kada pijete Pepsi ili Coca-
Colu? Pijete li pie ili brend?®

Razlog tomu je Sto uz kvalitetu i ostale ke prednosti, veliku ulogu kod odabira brenda
igraju emocije. Odrdeni autori smatraju kako je upravo emotivha kompbaéini razliku
izmedu jakih i slabijinh brendova. UspjeSan brend je idmestalog onaj koji izaziva emocije
kod potrosaa.

Brend je zapravo mnogo viSe od racionalnog piivsinja i cesto u situacijama kada postoji
mala razlika u atributima i ostalim fékim karakteristikama, potro8iase opredjeljuju za

kupovinu t@no odreéienog brenda na osnovu toga $t&su

* Levai¢, G. (2012): Marketing i izgradnja brenda, Hrvaizkvod za zapo$ljavanje, Varazdin, str.34.

27 https://www.zvonimirpavlek.hr/publikacije/matetijmarka-ili-brandbrend/

® Vrane$eu T. (2007), Upravljanje markama (Brand ManagemeXtgent, Zagreb, str. 24.

2 Lindstrom, M. (2009); Brand sense-revolucija dsjeg marketinga, M.E.P., Zagreb, str.52.

%0 veljkovi¢, S.,Dordevi¢, A. (2009): Vrednost brenda za potrésa preduzéa, Casopis za merketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 8.
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» vrlo osobni (ljudi ih biraju jer pomi njih iskazuju neke osobne stavove, éaje i
teznju za pripadanjem);

* pobuiuju emocije (snazni brendovi patwju emocije, strast i uzidenje);

e zive i razvijaju se (stino ljudima, napreduju, rastu i razvijaju se, i aaliku od ljudi,
uspjeSnim rukovéenjem mogu se iznova pomladiti i tako im se mozedpkiti
Zivotni vijek);

* komuniciraju (uspjesni brendovi predstavljaju digl a ne monolog, sluSaju éey i
mijenjaju se u skladu sa Zeljama svojih pottasa imaju i mogénost transformacije
i prilagadavanja raznim segmentima ljudi i raznim situacijgma

* stjedu povjerenje (ljudi vjeruju brendovima, i shodnom® su brendovi otporni na
obe&anja konkurentskih brendova);

» zadrzavaju povjerenje putem lojalnosti i stvararjesiene povezanosti;

» dijele korisna iskustva (poput uspjesnih ljudi ebdovi mogu podijeliti svoja korisna

iskustva sa drugima).

Danas je tesko protigproizvod koji nema gotovo nikakvo obiljezje brendRazlog tomu je
upravo u nizu marketingkih vrijednosti koje donosnd, a to st
- povetana svijest kupaca (potra$g o w&inkovitosti proizvoda,

- veta lojalnost kupaca (potrosa),

- smanjena osjetljivost na konkurenciju i na njeljgovanje,

- veta otpornost na trzisSne krize,

- povetana dobit,

- manja osjetljivost kupaca na p@eaje cijene,

- pove&ana suradnja sa dobawijaa i klijentima,

- jatanje marketinsSke komunikacije,

- jacanje vjerojatnosti za prodaju licence i

- ve¢a mogunost proSirenja brenda.

Danas brend uziva daleko &eulogu u poslovanju i smatra se gotovo glavnimdem u

ostvarivanju konkurentske prednosti, Sto je dang®hbaliziranom svijetu opasne i ogromne

3 Levai¢, G. (2012): Marketing i  izgradnja  brenda,  Varazdin str.  35.

http://www.hzz.hr/UserDocslmages/Marketing%20andb6afding%20-%20final.pdf
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konkurencije od iznimne vaznosti. Rijedak je takawnjer evolucije, odnosno preobrazbe od
pukog obiljezavanja reg do danas gotovo nezamislivog poslovanja bezkwekabrenda.
Brend uziva i pravnu zastitu, odnosno mégga je registrirati i time zastititi od neovlasign
koriStenja ili uporabe. To se ponajviSe odnosima,isimbole, inovacije i patente od strane

brenda.

UspjeSan, snazan brend za podezeji ga posjeduju predstavlja vrijednu, ali i regarijalnu
imovinu. Naime, ranije se promatrala samo imoviongkposjeduje te financijski rezultati i
knjigovodstvena vrijednost odtenog poduz&, no posljednjih niz godina dolazi do porasta
udjela neopipljivin vrijednosti u ukupnoj vrijedrtospoduz€éa na burzama. Upravo tu
nematerijalnu, neopipljivu vrijednosgtne brendovi, odnosno zaposleni, tehnologija, gaten
sl. Upravo u toj ,nedodirljivosti“ ponekad lezi fdolem jer puno je lakSe brinuti o materijalnoj
imovini poduzéa poput proizvodne linije, zgrade i sl. No, danagpaduzée brend moZze vise
vrijediti nego sva ostala materijalna imovina, pbpuornice, ureda, strojeva i &fio, dokaz
tomu je upravo Interbrand lista najvrjednijih glébh brendova.

Glavni cilj gotovo svake pojedine tvrtke je svojuarku razviti do nivoa ofe poznatog
brenda jer to dovodi do kontinuirane i ra&suprodaje, odnosno pasanja profita. Vé
odavno su marketinski stmjaci spoznali kao se uspjeh ne ostvaruje samoigyadom Koji
proizlazi iz tvornice, vé s dodatnim obiljezjima koji se pridodaju takvonoigrvodu Sto se
sve zajedno ®tuje pod brendom. Drugim riggma, svaki proizvod se ne moZe smatrati
brendom, dok je svaki brend proizvod. S obzironsve veéi razvoj i dostupnost tehnologije,
proizvodnja je znatno olakSana te su sve manjeikeazingiu proizvodima razéitih
proizvaiata. To se odnosi na teltka, funkcionalna i kvalitativna obiljezja. Predndstenda

u odnosu na sam proizvod su ogromne. Dok se prdizvamli na trziStu, brend se trazi od
strane potros@. Proizvodi imaju iskljgivo materijalnu vrijednost, dok brendovi imaju i
nematerijalnu, kako za potraga tako i za poduza. Zanimljivo je da su i istrazivanja
pokazala da novi proizvod poznatog brenda uZiva kogca povjerenje provjerenog
proizvoda Sto ukazuje upravo na to da je brendipanizvoda uvijek u prednosti u plasmanu

na trzistu*?

32 Stefanija Vodopija i Angela Vajs Felici (2009): éBdiranje i samopromocija prilog:emocionalni mairkgt
Naklada d.o.0., Zadar, str.21.
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Brend je zapravo postao kreator u vrijednosti sgakspjeSnog poduza. Diferencirajdi se
od drugih brendova, proizdecu (vlasniku brenda) se nudi niz predndsti

- lakSa identifikacija pozicije proizvoda ili uslaga trzistu,

- kontrola financijske vrijednosti brenda,

- povetanje ukupne vrijednosti imovine,

- smanjenje troskova promocije (simbol ili ime bggtanje na promotivne kanale...),
- zaStita od konkurentskih napada (izazajamitatora, sljedbenika...),

- moguenost postojanja lojalnih kupaca (znaju gdje Zellegwiti kupnju),

- smanjenje rizika poslovanja,

- jednostavnije donoSenje odluka,

- konkurentska prednost,

- lakSa dostupnost izvora financiranja.

Drugim rije¢ima pom@u brenda poduze moze lakSe graditi dugame i stabilne odnose s
kupcima (potrosama), biti atraktivnije i pozeljnije na trziStu, st bolju pregovargku mcz,
posebice s dobavijana i posrednicima te su marketinsSke aktivnostjessyje.

Brend svakako ima ztajan utjecaj na poslovanje poddaete su poduza s najvéom

vrijedno%u na trziStu upravo ona koja imaju prepoznatlgviazni brend.

S druge strane prema Kelleru brend za pot®gaai>*

-identifikaciju podrijetla proizvoda,

-odreiivanje odgovornosti proizviaa,

-smanjivanje rizika,

-smanjivanje troSkova trazenja proizvoda,

-obetanje, jamstvo ili ugovor s proizdecem proizvoda,

-simbolicko sredstvo,

-znak kvalitete.

Sazeto iskazano koristi ztegki brenda za potroga su: identifikacija, praktnost, jamstvo,
optimizacija, ,karakterizacija®, kontinuitet, hedaam te etinost. Poseban naglasak treba

staviti na kvalitetu jer bez nje se gotovo i ne mgdvoriti 0 pojmu pravog brenda.

¥ Kesk, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacaE.P. d.o.0., Zagreb, str. 118.
3 VraneSe T. (2007), Upravljanje markama (Brand Managemektgent, Zagreb, str. 19.-20.
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Drugim rijefima, potros& su danas svjesni kako im upravo izbor pravog daealakSava
proces donoSenja odluka o kupnji, odnosno smanjigik kupnje i kroz smanjenje
neplaniranih troSkova u vremenu i novcu. Zajaost koristi koje brend donosi za potrasSge

od iznimne vaznosti u danasnjim trziSnim uvjetimed& je dostupna ponuda ogromna te

potrosS& ima pred sobom veliki izbor.

Iz navedenog je vidljivo kako brend i za potr@&Saza poduzee donosi niz prednosti i koristi.
Pomau brenda potrosalakse identificiraju proizvod, odnosno proiziaga i podrijetlo te im
je lakSe i jednostavnije obaviti kupnju. Proidad, odnosno vlasnici brendova s druge strane
pomaiu brenda mogu efikasnije pratiti stanje na trziddonositi uspjesnije odluke vezane uz
poslovanje. Takder, lakSe je pratiti zadovoljstvo potrégate smisljati nove planove,
odradivati budiee ciljeve te raditi na prosirenju, odnosno razvmjenda. Sve to potencijalno
rezultira povéanjem prihoda i rastom trziSnog udjela za podezedok s druge strane
potroS& postaje zadovoljan. Ta&er, vrijednost brenda za potréggproizlazi iz toga koliko
brend zadovoljava njegove potrebe i koje mu dod&bresti pruza. Dok ljudi, potrogaod
brenda traze da im unaprijedi svakodnevnicu, odnadaksa aktivnosti koje moraju ili vole
raditi, tako i poduzéa aekuju od brenda da im olakSa samo poslovanje ipgratma

potroS&ima.

Glavna uloga brenda je zapravo péstiodatnu vrijednost u svijesti potr@sa kako bi
izmedu ostalog potrogaiskazao privrzenost i lojalnost brendu, odnosnondiataj brend bude
prva asocijacija i izbor za odfenu kategoriju proizvoda, industriju i sl. kojenebd pripada.
To je ujedno i temelj za ostvarenje dugotrajnih asin izmdu potroS&da i brenda

(proizvaiata, poduzéa).

Danas se na mnogim trzistima priduyge velika ma@ kanala distribucije, odnosno posrednika
u opskrbljiv&dkom lancu izméu proizvataca i potroSéa. Do toga dolazi radi okrupnjavanja
maloprodajnih lanaca i stvaranje financijske podl&tp zatim omogdiava ulaganje u vlastite
brendove te na taj tim kroz niZze troSkove ostvaruju &e marZzu nego na brendove
proizvaiaca koji su skuplji. Drugim rijéima, pojedini trgoveéki lanci, odnosno maloprodajni
sustavi gdje se ¥aom i kupuju brendovi Siroke potrosnje imaju veliknancijsku mé Sto

im osigurava sve Vel pregovaréku snagu, ali dovodi i do razvijanja, odnosno pkaga
vlastitih maraka ili brendova sa Sirokim asortimanproizvoda koji lako pronalaze put do

potroS&a radi dostupnosti, prihvatljive cijen&&to povoljniji), ali i percipirane vrijednosti za
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novac u ¢ima potroSda. Koncept trgowgke marke se temelji na gengim proizvodima
koji su tijekom vremena evoluirali do proizvoda @ad jednake kvalitete kao i proizdacki
brendovi, ali jo3 uvijek cjenovno povoljnili. Brendovi proizvdata se ovim sutavaju s
velikim izazovima. U SAD-u trgowke marke svojim konkurentskim sposobnostima
uspijevaju cak nadj&ati brendove proizuieca. Prije je samo cijena bila konkurentska
prednost trgowkih marki, no danas se sve viSe radi na poboljS&mplitete, ambalaze i
ostalih elemenata. Zapravo, mozemdi rda se provodi brendiranje trgaskah marki.
Trgovake marke su postale nezaobilazan diéine kategorija proizvoda Siroke potrosnje.
Najce&i sektor u kojem se uvode trgake marke su upravo proizvodi Siroke potrosSnjeljer i
veliki broj potroS&a koristi i kupuje i to gotovo svakodnevno. Prodavsu u stalnom
kontaktu s potrogama te na taj nan lakSe i brze dolaze do informacija o njihovinj@ama i

potrebama.

Tehnologija je danas postala sastavni dio zivatdi lje utj€e i na brendove i to na raste
n&ine. Zapravo, tehnologija je omagla razvoj odrdenih novih brendova koji su u
relativno kratkom periodu postali jedni od najvigih brendova danasnjice, odnosno koji su
u vlasnistvu najménijih svjetskih kompanija (pr. Apple, Microsoft, @gle, Facebook...).
Nekada su ranala kod kae bila izvor za informiranje i povezanost, dok sunas razvojem
pametnih uréaja, druStvenih mreza, aplikacija i sl., informacijdostupnost u dzepovima
potroS&a, odnosno na zaslonu njihovih mobitela te su imtajana&in neprekidno (24/7)
dostupni. Takder, druStvene mreze mijenjaju dra komunikacije izméu potroSaa i
vlasnika brenda ili poduza jer omogdavaju brzu, dvosmjernu komunikaciju. Zahvaljiju

tehnologiji brendovima je ,lakSe* dodo ciljanih potroSé&a vise nego ikada prije.

Danas je gotovo nemoge zamisliti kupnju proizvoda koji nema nikakvo ¢éfie brenda, no
to s druge strane dovodi do problem prezasisti brendovima. Trend sveceg brendiranja
moze dovesti do pojave zaguSenja brendovima koeddpoh potroSé&a jer su kupci danas na
neki n&in toliko svakodnevno ,bombardirani“ brendovima kakoz oglaSavanje, tako i kroz
sve ostale marketinske aktivnosti. Sve viSe potiogmcinju brinuti i o ekoloskoj
komponenti, odnosno zanima ih koliko se pojedimnolovi drustveno odgovorno ponasaju.
Posljednjih godina je trend i zdrav Zivot te sdjg@mizbjegavanje nekih popularnih i raSirenih

sastojaka ili proizvoda te samim time brendova kogadrze i/ili koriste.

% Cirjak, M., Krajnovi, A., Bosna, J. (2012): Privatne marke, Ekonomslksami praksa dbk. Br.2. (597-620),
str. 598.

18



Zaklju¢no, neke od teSka modernog brendiranja su visoka stopa neuspjevia pooizvoda

na trzistu, preza&nost brojnih trziSta, velika konkurencija s getlam proizvodima i
privatnim markama distributera ili posrednika te swanja spremnost @ianja viSe cijene za
poznatije brendirane proizvode u réilm kategorijama. Sve to stavlja nove izazove pred
brendove, odnosno njihove vlasnike i upravitelje, f¢dno je sigurno, a to je da brend kao
pojam zasigurno zivjeti joS dugo, pitanje je sar gojedini brendovice opstati na trzistu i

kod potroSaa unat@ brojnim izazovima i utjecajima u njihovom okruzen;

2.1.2. Proces stvaranja i upravljanja brendom

Novo doba donijelo je nove imperative i smjernicgaslovanju i poslovnom pozicioniranju u
svijetu. Potrebe suvremenog poslovanja najkvaljeetnse realiziraju upravo kroz
brendiranje®

Svaka tvrtka, ustanova, institucija pak i osoba moze i treba biti predmetom sustavnog i
promisljenog brendiranja. Odteni striénjaci idu toliko daleko d#&ak tvrde kako je zapravo
brendiranje osnovna funkcija samog marketinga.

Samo brendiranje potje od engleske rif¢ branding koja ozn@mva aktivnosti u cilju
promocije i prepoznatljivosti na trzistu, stvaramjeena, brenda kojeée potencijalni klijenti

ili kupci prepoznati i temeljem te prepoznatljiviostiiuciti se za konzumaciju proizvoda i/ili
usluga upravo tog brenda. Brendiranje je zapravmcgs stvaranja jedinstvene poslovne
prepoznatljivosti odrdene tvrtke, proizvoda, usluge ili osobe. Stvargmjepoznatljivosti,
imena, odnosno u kowtwaici brenda olakSava plasman robe ili proizvodapoaizvaiaca do
potroS&a. Takdater, pridonosi ostvarivanju boljeg trziSnog uspjédmaz kolicine prodaje i
samim time prihode. Prepoznatljivost se ogledaipoznavanju trzista, odnosno potencijalnih
kupaca ili joS preciznije ciljane skupine s oniro pbduzée nudi, a to je najbolje (ponekad
cak najlakSe) positi upravo kroz brendiranje, odnosno sam brend. deko proces
brendiranja omogiava poduzéma da sve marketinSke aktivnosti usmjere u jednu
prepoznatljivu cjelinu, odnosno brend koji se ptad§a na trziStu i ujedno dolazi do
potroS&a. Pozicioniranje brenda je vazni element uspjesipogvljanja brendovima jer brend

mora biti usmjeren prema potencijalnim potkase na pravi nén. Kod pozicioniranja je

% Stefanija Vodopija i Angela Vajs Felici (2009): Biéranje i samopromocija prilog:emocionalni markgti
Naklada d.o.o0., Zadar, str.19.

19



potrebno kreirati ponudu i imidZz brenda kég zauzimati posebno mjesto kod ciljanog
segmenta potro&a.

Zaklju¢éno, cilj kvalitetnog brendiranja je stvoriti prepwljivost, lojalnost i to kroz
emocionalnu povezanost potréda brenda. Takter, zadéaa brendiranja je da se odluka o
odabiru brenda kod potra%a donese puno prije samdgna kupnje. Stoga upraviljanje
brendom ima ogromni zfaj u danasnjim trziSnim okolnostima. Talko, ukoliko se
brendovima dobro upravlja isti mogu mnogo toga gni svojim vlasnicima i svojim

potroS&ima. U suprotnom stiaju, odnosno ukoliko se njima loSe upravlja, mnsgaubi.

No, brendiranje je odavno preraslo sam proces gggatepoznatljivosti te je danas puno vise
od toga. Razlog mozda lezi i u danasnjoj poplaXiStre ponude proizvoda, usluga i svega
ostalog, ali u kojoj se ipak i na prvi pogled maicgiti kako opstaju i bolje posluju samo oni

koji su osmislili i izgradili snazni brend te itzt§te, odnosno kupci kao takve i prepoznaju.

Uz proces, odnosno aktivnosti brendiranja vezesgam brend menadzment koji se tek 80-
ih godina 20. stoljg paeo zn&ajnije izwavati u teoriji i praksi. Prvo poduée, odnosno
kompanija koja je p&ela primjenjivati brend menadZzment je Procter & Glarkoja u svom
asortimanu ima upravo najiebroj proizvoda Siroke potro$njé Kompanije i danas uspjesno
posluje i ima veliki broj potroga diljem svijeta koji rado kupuju njihove proizvqa&inosno

brendove Sto dodatno ide u prilog brend menadZzmentu

Brend menadzment predstavlja set aktivhosti vezaahlansiranje brenda na trziSte |
upravljanje brendom tijekom njegovog zivotnog c#du To je strateSko pitanje i cilj je
stvoriti i poveati vrijednost koju brend ima kako za potrggatako i za poduze>®
Upravljanje brendom zahtijeva spoj teorijskih i kgranih marketinskih znanja i vjestina uz
stalno prilagdavanje promjenama i novonastalim okolnostima. @akodobro upravljanje
brendom i njegova pozitivna vrijednost mogu rezattivetim prihodima, nizim troSkovima
te samim time w@m profitima.

Klju¢na aktivnost brend menadzmenta je pozicionirangada, odnosno zauzimanje mjesta
na trzistu i joS vaznije u mislima potr@ésa Brend menadZzment se smije biti odvojeni,

odnosno samo zasebni odjel u poduzes: treba prozimati i spajati sva odjeljenja i njegove

* Vrane$eu T. (2007), Upravljanje markama (Brand ManagemeXtgent, Zagreb, str. 92.
* Veljkovi¢, S. (2008): Brend menadZment u savremenim trzigmilmvima, CID, Ekonomski fakultet Beograd,
str. 29.
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aktivnosti moraju biti jasne svim zaposlenicima &dk u kongnici bio uspjeSan i donosio

rezultate.

Slika 2: Proces stvaranja i odrzavanja brenda
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Organizational Culture
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Brand Objectives
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N Evaluation

Brand essence
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Internal implementation
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Izvor: Chermatony, L. (2002): From Brand visiorBrand evalution, Butterworth-Heinemann, Oxford, 6.

Kako bi se zap&eo proces izgradnje snaznog brenda, treba postygs. Vizija predstavlja
Zeljeno stanje, odnosno kako bi brend trebao izgiedl doglednoj budinosti. UspjesSno
provaienje brend menadZzmenta zahtijeva primjerenu orgaijgku kulturu u poduze.
Sistem vrijednosti i vjerovanja koji dijele zapaslainutar poduz&a se prenosi naitavo
poslovanje te tako organizacijska kultura morausklaiena s vrijednostima brenda. Sljéde
etapa u izgradnji snaznog brenda je bolje disdemje same vizije. To se postize tako Sto se
vizija pretvori u konkretne ciljeve brenda. Ciljetrebaju biti jasni i realni te na taj ¢ia
motivirati i zaposlene u poduae i potroSée. Neposredna kontrola i promatranje okruzenja
brenda su iznimno bitni. Korak nakon je susStinandee odnosno sve one vrijednosti koje
pruza odréeni brend. Zatim je potrebno organizirati sve psecanutar poduza kako bi se
kreirala i ispordila predviiena vrijednost brenda. Kako bi se priveo kraju yosk kreiranja
brenda, potrebni su odfeni resursi kojice pomai finalizaciji brenda. No, proces stvaranja
snaznog brenda se ne zavrSava ovom fazom. Odregavanjjerenje vrijednost brenda
zahtijeva kontinuirano péanje i kontroliranje i to ne samo da se brend odaZpostojéem
nivou, ve i dodatno unaprijedt® Takaier, pritom treba kontinuirano osluskivati trziste i

pratiti promjene na njemu i kod potrégakako bi se pravovremeno reagiralo.

% Chermatony, L. (2002): From Brand vision to Brawalution, Butterworth-Heinemann, Oxford, str. 76.
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Zaklju¢no, kako bi proces brend menadZzmenta bio uspje$aba t postojati jasno
razumijevanje Sto brend predstavlja i koja je nygpozicija u svijesti potroga, odnosno
koje su vrijednosti brenda i Sto ga to razlikujebodjnih drugih brendova.

lzgradnja brenda svakako je dugotrajan proces, jenkge izuzetno bitha kreativnost i
autenténost. Takder, brendiranje je kompleksan proces jer ne obédngamo ekonomske
spoznaje, V@i one iz psihologije, pedagogije, sociologije, empsti i sl. Uz dugotrajnost i
kompleksnost, zapravo je i proces koji nikad nerzawva jer se okolnosti, potrebe, trziste a i
sami potroS& stalno mijenjaju te ni brend ne moze stagnirptiostati nepromijenjen. U
prilog tome idu obiljezja danasnjeg doba kojeg emd nazvati vremenom komunikacije i
interakcije. Naime, nikada u ljudskoj povijesti enigabiljezena tolika protoost i brzina
informacija, razni oblici i n&ni komunikacije, ogromna kalina informacija te konstantna
podloZznost promjenama. Upravo iz tog razloga kowkamija i interakcija (obostrana,
dvosmjerna) izméu proizvaiaca i krajnjeg potrosm, odnosno trziSta i to kroz brend je

vaznija nego ikada prije.

Mnogi autori tvrde kako dilema nije brendiratirnie, ve€ kako to Sto bolje i Sto prijeciniti jer
dok jedan poslovni subjekt o tome razmislja, nekigilto v& rade i pridobivaju dio trziSnog
kolaca. Takaler, teSko je povjerovati, odnosnéettivati u danasnjem dobu kake vas, vas
proizvod ili vasu tvrtku netko drugi sam otkrigpredstaviti ostalima. Upravo zato brend sluzi,
kako bi uspostavio poveznicu ili odnos iztneproizvaiaca ili poduzeéa i samog potrosa,
odnosno ljudi. Vaznost brenda se ogleda u njegenmcionalnoj i simbotikoj vrijednosti za
potroS&a, naspram ,,ol8hog“ proizvoda koji ima samo funkcionalnu ili gerd&u vrijednost.
Proizvod teSko moze imati toliku vrijednost naspraranda, upravo radi emocija koje brend
izaziva kod potro8m, naspram samog proizvoda. Brendirani proizvotm asadovoljenja
nekakve osnovne, gengte potrebe, ima moguaost zadovoljenja psiholoskih, socijalnih i
ve¢ spomenutih emocionalnih potreba te iz toga preiztigegova vrijednost. Iz svega toga
proizlazi kako je glavni zadatak brendiranja uprazgradnja imena proizvoda, odnosno

samog brenda kofie u svijesti potro&a imati posebno zianje, odnosno buditi emocije.

Poduzéa koja shvéaju vaznost izgradnje i pravilnog upravljanja bremd imaju preduvjet
za uspjesno poslovanje na trzistu, a dokaz tomupsavo poduzé&, poglavito globalna, koja
glavninu svog uspjeha temelje, odnosno duguju wprahlastitom poznatom, snaznom

brendu.
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2.1.3. Snaga brenda

Posljednjih desetlf@a se udava trend usmjeravanja mnogih marketinskih aktitinmsduzeéa
oko brenda. Svjedoci smo kako u vremenu danasrjiBnth okolnosti, nije viSe dovoljno
dizajnirati ili proizvesti proizvod koji odgovagotrebama potroga, ve& je potrebno stvoriti
jaku vezu izméu proizvoda i potrod@a. Upravo je zato izgradnja snaznog brenda bitan al
za stvaranje konkurentske predn8stodnosno mogteg pridobivanje lojalnih potro&a.
Takader, pod pritiskom globalizacije i konkurencije, nggosu danas suvremene i globalne
kompanije svoju konkurentsku prednost gradile upraa temelju snage svojih brendova.
Gotovo je nemogte prongi primjer globalne kompanije koja nema snazan bijendipravo
brend igra kljgnu ulogu u internacionalizaciji i globalizaciji dosanja.

Neosporno je kako uspjesni, snazni brendovic¢utjena vrijednost poduza, pogotovo u
dugom roku. Vrijednost brendova poznatih globalkdmpanija doseze i stotine milijuna

amertkih dolara.

Mjerenje snage brenda je nadasve zahtjevnacaa#tako za vlasnike brendova, tako i za sve
one koji se time bave Sto zfiala iziskuje mnogo vremena, novaca i ostalih resu® druge
strane, jako je tesko jednozma i strogo definirano odrediti samu snagu pojegibcenda ili
brendova.

Snaga brenda se moZeckiiogledati i u tome kada pojedini posrednici, trgoi distributeri
.-moraju“ na policama svojih trgovina, odnosno u jsygonudi imati odrédene snazne
brendove jer bi u suprotnom izgubili potré8akoji preferiraju proizvode tih brendova.
Primjer za to je svakako brend Coca-Cola jer j@gotnezamislivo zamisliti trgovinuak i

onu najmanju, koja nema najpoznatiji gazirani regibdnosno brend na svijetu.

Takader, u prilog snazi brenda ide i kada pojedina katigegy proizvoda nosi naziv po brendu,
odnosno kada brend postane sinonim za naziv prd&ub vrstu trziSta kojem pripada
(Labello-balzam za usne, Gillete-zilet, Rimmel-marsk za ¢i i brojni drugi) jer se time
trajno ureze u svijest potrasg ali i u svakodnevni govor. Zapravo, radi se mdoda
poduzée, odnosno brend postaje prva asocijacija poteo$e odréeni proizvod, uslugu,

industriju.

“ Ognjanové, J. (2016): Dimenzije vrednosti brenda kao deteamie lojalnosti potroa, Fakultet za
hotelijerstvo i turizam u Vrngkoj Banji, Univerzitet u Kragujevcu, str.240.
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Neke od aktivnosti koje utjel na osnaZivanje brenda, odnosno gewna njegove snage &u
* kontinuirano sugeriranje potradma o zn&enju brenda (koje proizvode predstavlja,
koje koristi nudi i koje potrebe zadovoljava te k@i nactin brend proizvodeini
nadmanima);
* klju¢ne su inovacije i relevantnost marketinskih proggam
» brend uvijek treba gledati naprijed i to u pravamjesu;
» traZiti i razvijati nove proizvode, usluge i ponyde

» dosljednost, ali uz neizostavne promjene u sklanzi&em.

Brojne nezavisne agencije, konzultantske tvrtkstale provode istraZivanja nad brendovima,
odnosno ispituju njihovu vrijednost i snagu.

Interbrand? je jedna od agencija, ali svakako i najpoznatigakprovodi istraZivanje o
brendovima. Model koji su osmislili i koji je u 6koj primjeni od 1990. godine uzima u obzir
brojne kriterije (kao na primjer: cijena, kvalitefaoizvoda, dostupnost, usluge kupcima,
poznatost, inovativnost, raspon-asortiman u vlagniBrenda) koji se razmatraju pri kreiranju
multiplikatora budde zarade i na osnovi toga se procjenjuje finanaijgsednost brenda.
Interbrand temelji svoj pristup na:

a) sagledavanju prihoda koji su iskljuo nastali zbog vlasniStva brenda, i

b) kapitalizaciji brenda multipliciranjem dosadaSprihodovnosti kao diskontne (,kamatne®)
stope za budii priljev gotovine.

Dva zbirna pokazatelja su prihodovnost brenda garmenda.

Prihodovnost brenda se dobiva tako Sto se od ukppoé@aje brenda oduzimaju: troSkovi
prodaje brenda, marketinski troSkovi, varijabilrikisni troSkovi brenda i poduza,troSkovi
kapitala (od 5-10 %) angaziranog u proizvodnji pvoda u vlasniStvu brenda te porezna
opteréenja. Ono Sto ne dolazi od samog brenda trebaiideati te za odrdenu stopu
smanijiti profitabilnost. Kako bi se izbjegao prela@gni utjecaj trenutae profitabilnosti,
Interbrandov model rabi ponderiranu trogodiSnjufipabilnost.

Snaga brenda se dobiva putem ispitivanja klijenat@nadzera, pretrazivanjem sekundarnih
izvora (godisnja izvje& i publikacije) te promatranjem i posjetima distitierima i prodajnim
mjestima. Uz naslanjanje na ispitivanje klijenaagledavanjem ostalih izvora podataka kao

ulazni ¢initelji snage brenda procjenjuju se trziSne katggoTe kategorije, dobivene po

' Levasi¢, G. (2012): Marketing i izgradnja brenda, Hrvatskvod za zaposljavanje, Varazdin, str.37.
* www.interbrand.com
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posebnoj proceduri¢ine snagu brenda koja sluzi za objektiviziranje cpgoa budteg
prihoda zbog brenda, nsemu se i temelji model. Sagledavajirzisne okolnosti zeli se
spoznati prednosti i slabosti brenda Sto rezudtivagom brenda kao zbirnim pokazatelj@ja

se vrijednost moze kretati u rasponu od 1 do 1@ zbirni pokazatel§ini sedam kategorija
(dimenzija) koje mogu sadrzavati viSe Zaji. Osnovne kategorije (dimenzije) za procjenu
snage brenda $t

* pozicija brenda — liderstvo (u zbroju od 100 mo#eqnijeti najviSe do 25 bodova):
osnovni pokazatelj je trziSni udio — brend gireudjelom je i snazniji te je brend koji
je trzisni lider vredniji od brenda izazie ili pratitelja. Lider ima veliki utjecaj na
trziSna kretanja, oddeje cijene, utjée na distribucijske kanale.

» stabilnost (do 10 bodova): temeljeno na povjerekjjenata i ,ulaska® u trziSnu
kulturu na trziStu. Osnovni pokazatelj te dimenzje lojalnost iskazana stopom
povrata klijenata.

» atraktivnost ciljnog trziSta (do 15 bodova): ako lseend pozicionira na trzistu
ujedn&ene prodaje i rasta — i u okviru toga u djelatmoatkoje omogéuju znatne
prihode i koje, po definiciji, imaju velika ulazmmagrantenja (ali uz uvjet da se radi o
stabilnom rastu cijele djelatnosti) — brend je smaz

* mediunarodna prisutnost (do 25 bodova): Sto je bremifmiji na globalnoj razini, bit
¢e snazniji. Osnovni pokazatelj thenarodne prisutnosti temelji se na dosadasnjem i
procijenjenom, &ekivanom izvozu.

» trend djelatnosti (maksimalno 10 bodova): procjen@ltin prodaja temelji se na
aktualnosti i znéajnosti brenda za sadasnje i potencijalne bedklijente u okviru
cilinih segmenata. Snaznija marka na osnovi tih pretpostavki imati procijenjenu
vecu prodaju.

* podrska (maksimalno 10 bodva): brendovi koji dojivgaku podrsku u obliku
ulaganja u marketinsSke i ostale aktivnosti upraygebrendom (ukljéivo u kvalitetu i
inovacije proizvoda) snaznije su jer se pretpogdaligor@éan utjecaj tih ulaganja.

» zaStita (maksimalno 5 bodovajinjenica i moguanost Sire pravne zastite brenda i
elemenata njegova identiteta te samim time i ekskhost njihova koristenja uije
na snagu brenda, posebice u pogledu raznih inmatacipeoviastena korisStenja
elemenata identiteta brenda.

* Vraneeu, T. (2016): Upravljanje markama (Brand Managemehtgent, Zagreb, str. 172.-176.
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Snaga brenda iskazuje se postotkom. Odnos prihadtivh snage brenda je normalno
distribuiran buddi da:

- snaga novog brenda je nacptku uvalenja nula te raste postupno dok brend ne postane
treci ili ¢etvrti brend na trziStu

- kad brend zauzme prvu ili drugu poziciju na damam trzistu i/ili postane mi#narodno
poznat, to se eksponencijalno odraZzava na njegopgrost

- kad brend postane snaZzni globalni brend, njegoyadnost eksponencijalno viSe ne raste
cak iako raste njegov trzisni udio.

Interbrand svake godinéni javno dostupnim procjene vrijednosti najvazmipfrendova na
globalnom trzistu.

Posljednjih godina je primjetan trend zauzimanjdeéth pozicija na ljestvici i to od strane
tehnoloskih brendova Sto ide u prilog tome kolikot¢ghnologija postala sastavni dio zivota
ljudi. Brend Coca-Cola takier drzi visoku poziciju dugi niz godinu te je poselzanimljiv

jer je rijec o proizvodima Siroke potroSnje.

Slika 3: Interbrand ljestvica za 2016. godinu
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Izvor: www.interbrand.com

Uz neospornu vaznost i svjetsku priznatost Intertbrgestvice, za problematiku i predmet
istraZivanja ovoga rada je uzeta Valitbtjestvica snaznih brendova, koja se koncentrira na
hrvatsko i okolna trziSta te na proizvode, odnasremdove Siroke potrosSnje. Valicon je jedna
od vodeéih agencija na ovim prostorima koja nudi niz mairk&tih usluga te provodi razna

istraZivanja trziSta. lzndel ostalog proveli su prvo komercijalno online istahje u regiji

* https://www.valicon.net/hr
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(1996.), osnovali prvi komercijalni CATI centar do$eniji, prvo prikupljanje podataka s
PDA uretajima u regiji, interno razvijen sustav za upravigaweb panelom i alat za analizu
podataka (Omniview) te inovativna platforma SmaufiRer koja daja dodatne informacije o
potroS&ima i omogdava jednostavnu integraciju s CRM sustavima. Kao &t ve&
spomenuto, Valicon provodi istrazivanje i mjeresp@age brendova rde brendovima Siroke
potrosSnje te na temelju toga kreira ljestvicu. NbBareo istrazivanje provode u Hrvatskoj,
Srbiji, Bosni i Hercegovini, Sloveniji i Makedonijposebno za svako pojedino trziSte. Snaga
brenda je kriterij za rangiranje, actaa se na temelju prepoznavanja, iskustva i kojgte
brenda unutar oddene kategorije. Ukoliko se odieni brend upotrebljava u raalim
kategorijama (pr. Milka u kategorifokolada i u kategoriji keksa), snaga brenda Mikane
ratuna zajedriiki za sve kategorije u kojima se nalazi¢ y®wsebno za svaku kategoriju. Na
ljestvici se teSko mogu pro@iabrendovi koji nemaju veliku raSirenost. Tdlew, neke
kategorije imaju manje, a neke viSe izrazene lid&ezultati su ponderirani veéihom
populacije pojedine drzave. Istrazéka metodologija se temelji na prikupljanju podataka
uzorku od 1000 do 1500 potr@sau svakoj zemlji. Uzorak je reprezentativan polspadobi,
obrazovanju i regiji za populaciju od 15 do 65 gadistarosti. Metodoloski pristup
istrazivanja je réunalom potpomognuto anketiranje koje ukljje reprezentativno na webu i

dopunsko terensko anketiranje populacije koja meskdnternet.

Slika 4: Valicon ljestvica najsnaznijih 10 brendovapo drzavama za 2016. Godinu

TOP 10 brendova po zemljama regije

Slovenija  Hrvatska BiH Srbija Makedonija

2. (oca-Cola (oca-Cola (oca-Cola (0ca-Cola Bitolski jogurt
4.  Fuctal Vegeta (edevita Moja kravica jogurt  (olgate

6.  Radenska Milka Vegeta Knjaz Milos Nescaffé
8. (ockta Dld] Pardon Moja kravica mleko  Vegeta
10.  Donat Mg Nivea Smoki Jaffa Paloma

Izvor: https://www.valicon.net/hr

Na slici 5 je prikazano deset najsnaznijih brendiowaza svih pet drzava. Primjetno je kako
brend Coca-Cola u svih pet drzava zauzéaadrugu, odnosno tfa poziciju Sto je joS jedan
dokaz njegovoj snazi, kako na globalnoj, tako igialnoj razini. Takder, brend Milka se

nalazi na ljestvici svih pet drzava. Primjetno jaké& nacionalni, donta brendovi svake
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pojedine drzava dominiraju ljestvicama, naspramansr, iznimka su wespomenuti brendovi
Coca-Cola i Milka.

U nastavku radée naglasak biti na ljestvici koja se odnosi isélyjo na hrvatsko trziste.
Najsnazniji brendovi zajedno s pripadaym kategorijom u Hrvatskoj su redom: Jana (voda),
Coca-Cola (gazirani napitak), Cedevita (napitakahp), Vegeta (mjeSavinad&aa), Jamnica
(gazirana voda), Milkacpkolada), Gavrilod (pasteta), Dontaca (keksi), Franck (kava) i
Nivea (univerzalna krema). Tader je primjetan prevlast dorfia, nacionalnih brendova
naspram stranih. Kod brendova Jana i Coca-Colarijajgino pra&enje trendova (poput
personalizacije boca) kojim se brend uspjeSno edrZivim i uspjeSnim te oglaSavanje za
razlicite ciljne skupine kojima se dolazi do mnogo padas O poziciji brenda na ljestvici i
to od 3. do 9. mjesta oduju nijanse, Sto svakako treba imati na umu kadgoseri o padu

ili rastu pojedinog brenda na ljestvici.

Snazni brendovi, koji se iz godine u godinu nalaadjestvicama, su zapravo brendovi koji
.fade na sebi“, koji prate trziSte (osluskuju treme i potrebe potroga) i sukladno tome-
snaga, ¢iji je odraz visina indeksa, im se pa@awa ili kontinuirano drzi na voden

pozicijama ljestvice.

Neka zajedrika obiljeZja snaznih brendova sa ljestvic®su

* posjedovanje jedinstvenog, ,slavnog” proizvodaljer toga nema rivrstog temelja
za izgradnju snaznog brenda kigi prongi put do potroSéa i mjesto u trgovinama

» jasan identitet brenda trazi jednostavnost i naogito tome Sto brend predstavlja te je
na taj nain olakSano komuniciranje, odnosno oglaSavanjesigremeno okruzenje
trazi jasne ptie, naspram onih kompliciranih

* vizualna prepoznatljivost na prodajnim mjestimabjgo kako bi se brend istaknuo
naspram konkurencije te kako bi ga kupci, odnoswtrop&i odmah udili i
prepoznali. Takder, odréeni broj potroséa odluku o odbiru brenda donosi
neposredno na prodajnom mjestu te je stoga bitidopti i njihovu paznju. Vizualna
prepoznatljivost brenda je ujedno temelj za njegéivenje u druge kategorije.

* zanimljiva ponuda brenda i drugim trziStima reggevazna iz razloga jer na tajdna
brend dolazi do joS ¥eg broja potrosa, Siri se i prilagdava drugim trziStima te ima

preduvjet za postati globalni, svjetski brend

> https://www.jatrgovac.com/2017/02/vodeci-brendd0it 6-bitke-koje-moramo-dobiti/
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o ,24/7" procesi zapravo predstavljaju globalizadipratete inovacije koje se dodgaju
u cijelom svijetu. Brendovi stalno trebaju pratitbsluskivati potrebe i zelje trzista,
odnosno potrosa.

* izlaZzenje izvan uobajenih okvira ozn&va inovativho razmisljanje i unoSenje
promjena u poslovanje i brendove. Odnosi se naemjaz alternativnih kanala,

strateSkih partnera, prilika za licenciranje i lemtiranje i sl.

2.2. Lojalnost

2.2.1. Pojam i koristi lojalnosti

U danasnjim trziSnim okolnostima, poglavito podeuagjem globalizacije i sve e
konkurencije, pridobivanje i zadrzavanje potk&@saodnosno kupaca je sve teze i sloZzenije za
svako pojedino poduze, od najmanjeg do onog najeg. Zbog nepredvidljivin budth
okolnosti i drugih izazova, podugeipak nastoje proanajbolji n&in za osiguranje vlastite
budwnosti, odnosno opstanka na trzistu i profitabilpeglovanja. Upravo zato je za svako

poduzée zanimljiva lojalnost potroga, odnosno stjecanje baze vjernih kupaca.

Autori nisu jedinstvena po pitanju definiranja lojsti te stoga u literaturi postoji mnogo
razlicitin definicija lojalnosti potros& Sto zapravo ukazuje na kompleksnost problematike,
ali i na vaznost. Takd®er, mnogo je i rasprava o tome kako nastaju lojalpici, odnosno Sto

poduzeée mora poduzimati kako bi stekli i zadrzali loglkupce.

Lojalnost ozn&ava duboku privrzenost potr@®a kupovini preferiranog proizvoda i/ili
usluge, ¢ime ukazuju na spremnost ponovne kupovine istogzpoda i/ili usluge i u
budutnosti*® Lojalnost brendu predstavlja vjerojatnost @apotrosai u narednom periodu
koristiti proizvode koji pripadaju oddenom brendu, bez obzira na promjene trziSnih
okolnosti i marketing napore konkurenata koji nisie kategoriju proizvod&’

8 Uncles, M. (2003): Customer loyalty and custonesmlty programs, Journal of Consumer Marketing420/
str. 294.-316.
4" Veljkovi¢, S. iDordevi¢ A. (2010): Vrednost Brenda za potroga preduzéa, Marketing, 41/1, 3-16. str. 6.
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Americka marketinSka organizacija (AMAmerican Marketing Associatipnlojalnost
opisuje kao okolnost u kojoj potraS&upuje od istog proizuvtata odreiene proizvode ili
usluge preferiraj¢i ga u odnosu na druge proidase, odnosno brendove, tijekom duzeg
vremenskog razdoblf&. Takaier, i AMA istice ponovljenu kupnju te kako lojalan potrdsa

nece biti cjenovno osjetljiv prema kupnji proizvoddi iisluge brenda za koji se opredijelio

Ipak, prema mnogim autorima glavna karakteristikgalhog potrosé&a je zadovoljstvo
kupljenim proizvodom i/ili uslugom. Zadovoljni kupge predispozicija za stvaranje lojalnog,
odnosno bitno je napomenuti kako zadovoljan kupazméi ujedno i lojalan. Takder,
zadovoljni kupci su temelj za uspjeh podieedok nezadovoljni predstavljaju prijetnju,
odnosno propast za podidee Mogia je situacija u kojoj trenutno nezadovoljni kupac
(potros&) postane lojalan i to samo u &ju ako se njegov problem i/ili reklamacija rijes
adekvatan nan, upravo zato je vazno osluskivati misljenja kcgau vezi proizvoda ifili
usluga, odnosno pravovremeno reagirati na njihogguie prituzbe. Stoga poduzeulazu u
istrazivanje trziSta po pitanju zadovoljstva vlakti kupaca ¢ime dobivaju povratne
informacije koje dalje koriste za donoSenje odlulsio tako, zadovoljan kupac ne mora
nuzno biti lojalan jer v@ pri sljed€oj kupovini moZe odabrati konkurentski proizvod,
odnosno brend. Miitim, pravilnim postupanjem poduzeimaju velike Sanse zadovoljstvo

preokrenuti u lojalnost.

Tablica 1: Obiljezja zadovoljnih i nezadovoljnih kupaca (potrosa&a)

Nezadovoljni kupac (potrosd&) Zadovoljni kupac (potrosat)
Samo 4 % nezadovoljnih kupaca Zali se izraymtadrZzavanje postojeg kupca stoji 4-5 puta manje
poduzéu. nego osvajanje novog.
Preko 90 % nezadovoljnih kupaca ne Zzeli ViSéadovoljan kupac je spreman platiti viSe za proizyo
poslovati ili da&i u kontakt s poduzem. i/ili uslugu poduzéa.
Nezadovoljni kupcte o svom nezadovoljstvu pati u | Svaki zadovoljni kupace rei petorici drugih ljudi o
prosjeku devetorici drugih ljudi. dobrom proizvodu.

Izvor: VraneSend, T. (2000): Upravljanje zadovoljstvom klijenatagl@en marketing, Zagreb, str. 53.

U Tablici 1 su prikazana neka od obiljezja zadaviblji nezadovoljnih kupaca, odnosno
potroS&a iz ¢ega se joS jednom potiuje vaznost shv@nja i pré&enja zadovoljstva kupaca
od strane poduza. Vidljivo je koliko je zapravo velik negativanjetaj nezadovoljnih
kupaca poduze jer se oni rijetko direktno Zale poddaea s druge strane su spremni svoje

nezadovoljstvo prenijeti na poznanike, Sto dodatr® ugled poduz&, odnosno njegovog

8 www.ama.org
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proizvoda, brenda i ostalog. Naspram nezadovoluipaca, oni zadovoljni donose mnoge
koristi za poduzé&, od financijskog aspekta do ,marketinga od ustaudta“. Zapravo,
zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo proizlaziaga koliko su poduze, proizvod, usluga
i/ili brend ispunili ili ne potrosé&eva @ekivanja od istih, odnosno boljeceno potrebe i Zelje
potroS&a. Ovdje je vidljivo kako je negativan utjecaj néaeoljnih potroS&a vei od
pozitivnog utjecaja zadovoljnih potra®asto ukazuje da su za podézditni zadovoljni, ali
isto tako, ako ne i joS viSe, nezadovoljni jer morani mogu poduzel ukazivati na propuste.
Takader, kao Sto je Wenavedeno zadovoljstvo kupca ili potrdd&age temelj i za gradnju
lojalnosti, odnosno kortaog cilja u izgradnji odnosa izrde potroSda i poduzéa.

Cetiri determinante lojalnosti potra&asu: usmjerenost na proizvod, pogodnost, zaddvoljs
i posveenost’” Samo zadovoljstvo potro¥a zapravo predstavlja odnos iztneoiekivane
vrijednosti ili koristi te dobivene, odnosno peicigme vrijednosti ili pak koristi. Kada je
dobivena vrijednost manja odcekivane, javlja se nezadovoljstvo, dok se u supmitn
sluitaju, odnosno kada je dobivena vrijednostaved @ekivane, javlja oduSevljenje potrésa
koje onda moze voditi lojalnosti. Pritom naravnatrpS& kontinuirano ima sve va
ocekivanja od proizvoda, brenda i/ili podéae Sto poduze stavlja u pomalo nezahvalnu
poziciju u kojoj stalno mora pronalaziti novecimee nadmasivanjadcekivanja potroSe i

sukladno tome ispotivanje prikladne vrijednosti.

Tajna uspjeha pojedinog gospodarskog subjekta, ssanpoduzéa moze biti upravo lanac
zadovoljstvo-lojalnost-rast i profit poduze™® Kod ovoga lanca se direktno dovodi u vezu
zadovoljstvo potrodm proizvodom ili brendom iz kojeg moze nastati llogst (koja se
manifestira kroz ponaSanje-ponavljanje kupovine k®o stav-pozitivan, preferencije,
preporuke i sl.) tih istih potro&a Sto onda utjee na rast poduza i to povéanjem prihoda i

u konanici rastom profita. Takder, temelj za stvaranje spomenutog lanca su upravo

obiljezja, odnosno kvaliteta proizvoda, usluga,asenih i sl.

Postoje dvije dimenzije lojalnosti potréga’ Prva je bihevioristia dimenzija koja se ogleda
kroz ponaSanje potro&a prema odrenom proizvodu ili brendu, kao Sto su ponovna kapnj

poveanje @estalosti i volumena kupnje, kupnja i drugih praida istog brenda, odnosno

9 Rowley J. (2005): The four Cs of customer loyalfiarketing Intelligence & Planning, 23/6, str. 574.

0 Dragni, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmetg@ravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveuiliSni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.

1 Dragnit, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmetgravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveuiliSni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.
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poduzeéa i ostalo. Druga dimenzija lojalnosti potré&aobuhvéa stavove i emocionalnu
privrizenost koja se ogleda putem percepcije, odmgseferencije i emocije koje potr@sa

iskazuje prema prema proizvodu ili brendu.

Razlikujemo i dva koncepta lojalnosti potrédaPrvi je lojalnost koja se temelji na inerciji,
dok je druga istinska lojalnost.Lojalnost koja se temelji na inerciji Zfiada potrosa
kupuju iz navike, ulazu manje napora i angazmankupmvinu te ne vjeruju dée odlazak
kod konkurenta donijeti nekakvu pozitivnhu promjafiudodatnu korist. Takéer, promjena
moZze podrazumijevati troSkove prijelaza, ali i @@ rizik. Drugi koncept predstavlja
istinsku lojalnost koja predstavlja svjesnu odlykotroSg&a da ponavlja kupnju kod istog
poduzéa, odnosno popéana je potrosgevim jakim, pozitivnim stavom. Ovdje se zapravo
radi o pravoj vjernosti potro&a te je potroSapritom aktivno ukljg¢en u proces odabira i

kupnje.

U konanici dolazimo do pojma ljestvi lojalnosti potrésa® Sto zapravo predstavija Sest
razina u izgradnji lojalnosti. Prva stepenica jetepgijal Sto obuhwa odreeni ciljani
segment trziSta koje poduzenastoji privdi, odnosno stvoriti od njih kupce. Kupac zatim
kupuje tek jednom (prvi put) ili pak povremeno. ka#upac p®éne ponavljati kupnju,
odnosno kupovatidestalije postaje klijent, no to ne predstavlja wsgajeni pozitivan odnos,
¢ak potrosa ne mora ni biti zadovoljan ponudom, kvalitetom,jjemom, uslugom i sl.
poduzéa. Sljedéa razina se odnosi na pristalice te se tu napokdmjp razvijati odnos i
suradnja izméu poduzéa i potroS&a te pristalice zapravo ozfavaju zadovoljne kupce,
pozitivnog stava koji cijene taj uzajamni odnostposljednja razina su zagovérkod kojih
prethodno navedeni uzajamni odnos poprima jos miitioblik putem njihovog sudjelovanja
u preporukama, ukljivanja u klubove, forume i sl. Najvisa, odnosno rgadrazina
predstavlja partnere koji su aktivno ukigni u razvoj proizvoda podués donoSenje odluka

te iznalazenje riana kako postii joS vete mefusobne koristi i uzajamno zadovoljstvo.

2 sinsi¢ Cori¢, D., Vorkapé, 1., (2008), IstraZivanje povezanosti zadovoljs@sortimanom, lojalnosti i
reputacije na poslovnom trziStu, Zbornik Ekonomskfagulteta u Zagrebu, [Internet], raspolozivo na:
https://hrcak.srce.hr/30963, str. 341.-342.

> Dragni, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmetaravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveuiliSni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.
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Proizvod, odnosno odieni brend je uspio na trziStu kada potto3azistiraju kupiti samo
njega i ne zele olako prihvatiti supstitut u vidwgbog ili pak drugih brendova koji im se nude
umijesto toga. Postojetiri razine familijarnosti s brendorft

* neprepoznavanje,

* prepoznavanje,

» preferencijai

* inzistiranje.

PotroS& mogu biti privrzeni proizvodima poduge odnosno brendovima. Prema njihovu
razini privrzenosti mogu se svrstattetiri osnovne grupe: nepokolebljive pristalice (&oji
stalno kupuju jedan te isti brend i time iskazugjveci stupanj lojalnosti brendu), zatomljene
pristalice (privrzeni manjem ili uzem broju brenddypromjenjive pristalice (okéa se od
jednog brenda prema drugom, odnosno mijenjaju feivwst s jednog na drugi brend) te
prevrtljivci (potroSai koji ne pokazuju privrzenost niti jednom bren@usu skloniji uzivanju

u raznolikosti brendova).

Koristi lojalnosti potroS& mnogo pridonose poduze odnosno njegovom uspjeSnom
postojanju i opstanku na trziStu. Upravo zato jdaje od glavnih ili najvaznijih ciljeva
poduzeéa izgradnja lojalnosti i privrZzenosti potrégebrendur®
Koristi lojalnosti su viSestruke i nisu samo tramutVisSe je prednosti njegovanja lojalnosti
potros&a, a neke najzitajnije si®
* lojalni potroSai izravno utj€u na profitabilnost poduza,
e povetavaju prinode poduza,
* njihova kupnja mozZe se donekle predvidjeti te s@s@ovu toga mogu prognozirati
buduti prihodi poduzéa,
e vjerojatnije je d&e kupiti dodatne proizvode ili usluge koje poditezaudi,
* lojalnost ¢esto rezultira novim poslovima za podézepreko pozitivhe usmene
predaje, odnosno preporuka,
* te lojalni potrosa imaju zn&ajnu ulogu pri donoSenju odluke o kupnji kod novih

potroS&a (kupaca).

** Guti¢, D., Barbir, V. (2009): PonaSanje potrgaFortunagraf d.o.o., Makarska, str.343.

> Aaker A., D. (1996): Building Strong Brands, The&Press, New York, str. 231.

*® singi¢ Cori¢, D., Vorkapé, I., (2008), IstraZivanje povezanosti zadovoljswsortimanom, lojalnosti i
reputacije na poslovnom trziStu, Zbornik Ekonomskfagulteta u Zagrebu, [Internet], raspolozivo na:
https://hrcak.srce.hr/30963 [03.09.2017.], str..342
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Takader, lojalan potro&ace ponavljati kupnjute&e i u ve&im kolicinama te biti spreman
platiti viSu cijenu. TroSkovi privigenja novih potros@ su manji upravo radi navedene
pozitivhe usmene preporuke, odnosno marketingastaldo usta.

Upravo radi utwienog utjecaja zadovoljstva i lojalnosti potrégana profitabilnost
poslovanja, mnoga poduze pridaju posebnu paznju lojalnosti potr&aodnosno stvaranju
zadovoljnih kupaca s kojimée izgrativati dugotrajne odnose. Lojalni potrés@asiguravaju
stabilnost budéih priljeva prihoda, odnosno lojalni potrééaa poduzée predstavljaju dio
trziSta na koji se uvijek mozedaanati. Drugim rij€ima, lojalni potros& znae kontinuirani
izvor potraznje za proizvodima ili brendovima poedi& Takdaler, lojalni potros& su
spremniji oprostiti i zaboraviti eventualne grefkpropuste poduze&, ali i uloziti vei napor

i angazman u stiaju kada je teze dodo proizvoda, odnosno brendova podizepravo iz
razloga jer su zadovoljni proizvodom, brendom gitiduzéem, patak i oduSevljeni.
Odrzavajdi lojalnost potroS&a, poduzéa osiguravaju konkurentsku prednost i to kroz
povetanje udjela na trziStu, bolje prodajne rezultateknrez mogénost boljeg poslovnog
planiranja u cilju postizanja dugamih kvalitetnih poslovnih rezultatd. Takater, poduzéa
na taj né&in kreiraju barijere ili zapreke ulaska drugim konégntskim poduzema, kojace
cak i ako Wu na odrdeno trziSte imati tezi zadatak prigenja potroS&a vlastitim

proizvodima, uslugama i/ili brendovima.

Upravo kroz spomenute usmene preporuke i Sirerpeogoglasa od strane lojalnih potré&a
poduzée moze ustedjeti na odienim troSkovima poput oglasSavanje, underge prodaje i

sl., a pritom posti joS bolji i vierodostojniji efekt u privigenju novih potros&a.

Stoga izgradnja dugotnih odnosa s lojalnim potrodaa predstavlja glavni cilj poduza jer
pomaiu baze lojalnih potroga moze kontinuirano uspjesno poslovati, ali i rggvse.
Danasnji trziSni uvjeti, odnosno prezssiost mnogih trziSta i sukladno tome c¢ae
konkurencija nego ikada prije, geno je i promjenama kod potr@sakoji su sve zahtjevniji,
informiraniji i pazljiviji prilikom donoSenja odlu&k o kupnji proizvoda, o odabiru brenda,
odnosno prilikom troSenja vlastitih sredstava. Sweéo izazovi i problemi, a poduzemoraju
pron&i natin kako na iste odgovoriti pritom imajuu vidu neupitne koristi koje donose

lojalni potros&i kada se jednom steknu i zadrze.

> Nedovit Cabarkapa M. (2010): Stvaranje konkurentske predgospodarskog subjekta kroz izgradnju robne
marke, Strani rad, [Internet], raspolozivo na: http://hrcakeshr/59098, [ 18.09.2017.]
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2.2.2. Izgradnja i mjerenje lojalnosti

Lojalan potroSa je onaj koji je vjeran odteenom proizvodu, usluzi, poduzei/ili brendu.
Nije jednostavno posii lojalnost, vé je treba kontinuirano graditi. Lojalnost proizlazi
zadovoljstva potroga proizvodom i/ili uslugom, odnosno ispunjavanjenjihavih

oc¢ekivanja, potreba i zelja.

Proces izgradnje lojalnosti potra@sase moze podijeliti na tri evolucijske faZe

« U prvoj fazi poduzée treba upoznati potroSai saznati njihovadkivanja. Lojalnost
potroS&a se ovdje joS ne pojavljuje, a odnos s potfiosa se uglavnhom temelji na
poznavanju proizvoda, ponude i/ili brenda podaze

« Druga faza je emocionalna ili faza razumijevanjakajoj poduzée promatra i
analizira ponaSanje potr@sas cillem njegovog pridobivanja za kupnju vlagfito
proizvoda ili brenda. Ovdje je ¥eidljiv odnos izméu potroSaa i poduzéa.

« Treca, odnosno posljednja faza lojalnosti azna personalizirani i individualizirani
odnos s potrosam, a preduvjet za to je da zadovoljstvo bude reémw i na visokoj

razini.

Zaklju¢no, poduzée prvo potrebno privii potroS&a te ih zatim zadrzati upravo kroz
razvijanje odnosa s njima.

Poduzée koje zeli sté lojalne potroS& mora kontinuirano ulagati u kvalitetu svojih
proizvoda i/ili usluga. Kupnja kvalitetnog proizvedodnosno brenda rezultira zadovoljstvom,
§to vodi do ponovne kupnje i preporuke drugima, et vodi lojalnosti tom brendd.
Upravo iz tog razloga, ulaguu kvalitetu svojih proizvoda, usluga i/ili brend poduzéa
rade i na izgradnji lojalnosti svojih kupaca. Zbkgalitete su potroga spremni cijenu
proizvoda, odnosno brenda staviti u drugi plan.ofiek, trebaju nuditi dodatnu vrijednost
poput iskustva i dozivljaja pritom ostvargjuemocionalnu vezu Sto sve zajedno rezultira
potencijalnim ponavljanjem kupnji. Zapravo, podéeze mora raditi na uspostavljanju i

odrzavanju odnosa s potréfaa, poglavito onih dugotmih i to na nain da svakog

*® Meler, M., Duk, B. (2007): Upravljanje odnosima — od potrgdo klijenta (CRM), Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 122.

%9 Ani¢, I1.D., Piri Rajh, S., Rajh, E. (2010): Utjecajakitete i cijene na lojalnost marki, Izvorni znareni
¢lanak, [Internet], raspolozivo na: http://hrcakeshs/52259 [23.8.2017.]
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potro&a uzima zasebno i individualno, a ne kao brojkioi teista®® Takafer, poduzée
mora kontinuirano prilagtavati svoju ponudu, odnosno svoje proizvode i bogedkako bi
potroSdi prije svega bili zadovoljni.

U praksi, poduz& sve viSe shvaju kako su potrogg ponajviSe oni lojalni najvrjednija
(osnovna) imovina poduza te nastoje uspostaviti, graditi i osnazivati atugne odnose s
njima. Dokaz tomu je i razvoj CRM (Customer Relationship Managemenbdnosno
upravljanja odnosima s kupcima koji za cilj ima aygy poboljSanje, odnosno zadrzavanja
kupaca, pov&anje razine kupnje, pruzanje dodatnih usluga, magaaje te brojne druge.
Nedostatak CRM je to Sto je skup i zahtijeva vrigera implementaciju te ga iz tih i@lih

razloga joS uvijek veliki broj poduza nema mogtnosti u potpunosti primijeniti.

Kvaliteta, izvanredna usluga, pouzdanost samo du 0é uvjeta za stjecanje lojalnih
potrod&a. Takaer, tu su i programi lojalnosti (ili kartice vjerst)®® koji predstavljaju
sustavni marketinski napor nadnzanja potros&a s cillem poticanja njihove lojalnosti,
odnosno ponovljene kupnje. Program lojalnosti nkaeisti i za poduzéa i za same
potroS&e. Neke od koristi programa lojalnosti za pod#zsu upoznavanje kupaca i njihovih
kupovnih navika, stvaranje dodatnih koristi za kapzadrzavanje kupca te razlikovanje od
konkurencije kroz prilagtavanje ponude. Programi lojalnosti su zanimljiviparoSge jer
se zapravo njima naghaje njihova lojalnost u vidu nizih cijena proizvqddobivanja
proizvoda besplatno i razne ostale pogodnosti. dakoprogrami lojalnosti trebaju za
potroS&a predstavljati i racionalnu (materijalno, gano) i emocionalnu (nematerijalno,
samo iskustvo, osfaj pripadanja, percepcija) dodatnu vrijednost. &tgponekad lojalnost
potroS&a lakSe potaknuti baS poiho raznih, ali dobro osmisljenih programa lojalnoSi
druge strane takvi programi lojalnosti sluze poduzea prikupljanje odidenih podataka i
stvaranje baze kupaca te na tafinanogu segmentirati trziSte, uvidjeti ponaSanjpdaa i
marketinsSke aktivnosti usmijeriti prema odigaim ciljnim skupinama. U novije vrijeme

razvojem Interneta i popratnih tehnologija, druBtvenreZe su postale iznimno vazne jer je

®0Yi-Ting Yu, Alison Dean, (2001): "The contribution efmotional satisfaction to consumer

loyalty", International Journal of Service Indusiyanagement, Vol. 12 Issue: 3,
https://doi.org/10.1108/09564230110393239, str.-250.

1 Meler, M., Duk, B. (2007): Upravljanje odnosima — od potriado klijenta (CRM), Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 160.164.

%2 Dragnt, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmetaravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveuiliSni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.
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pomdciu njih omoguéena brza i jednostavna dvosmjerna komunikacijaotiup€a mogu na

njima graditi prijateljski odnos s potra$ma temeljen na povjerenju i transparentnons

S obzirom na vaznu ulogu lojalnosti potrégaa uspjesSno poslovanje podteeosmisljeni su
razliciti nacini mjerenja lojalnosti. Razlikujemo primarnu i pdarnu customer-based
metriku vrijednosti kupca.

Jednostavnije primarne metrike su stopa zadrzavargea i stopa prezivljavanja (opstanka).
Navedene metrike se odnose, odnosnmmaju za kupce iz odiéenog segmenta. Stopa
zadrZzavanja kupca ozteva prosjénu vjerojatnost da&e kupac iz prethodnog perioda (t-1)
kupovati od poduz@ ili pak isti brend i u budiem periodu (t). Javlja se i stopa odlazaka
koja ozng&ava prosjénu vjerojatnost dée kupac iz perioda (t-1) napustiti podéeeli brend

u periodu (t). Stopa prezivljavanja predstavljacukiupaca iz prethodnog, odnosna:@imog
razdoblja (t-1) koji nastavljaju kupovati od podéadli brenda i u tekéem razdoblju (t).%3
Nadalje, dvije popularneustomer-basethetrike vrijednosti kupaca veéina novanika i udio

u nowaniku. Velgina novanika ozna&ava iznos ukupne kupnje kupaca u derej
kategoriji proizvoda i to od svih podaa, odnosno poduze, dok udio u nataniku
ozna&ava individualnu mjeru lojalnosti i to poréw preferencija kupaca. Zapravo, predstavlja
udio poduzéa u ukupnoj potrosnji kupaca (W&hi nowanika) odrdene promatrane
kategorije®*

Mijerenje stupnja lojalnosti potro&a brendu se radi na nekolikodm@a: mjerenje trenutne
potroSnje robe i usluga, proporcionalntéeste u ukupnoj potrosnji jednog podudzena
odreienom segmentu trziSta, vjerojatnost da potrgganovno kupi proizvod te odtanje
trenutka kada potro&gromatrani brend zamjenjuje drugfth.

Jedan od n@na mijerenja lojalnosti je razina lojalnosti kojee@stavlja omjer broja kupnii
proizvoda odréenog proizvdata u odabranom vremenskom razdoblju naspram ukupnog
broja kupnji promatranog proizvoda od strane peati@su istom vremenskom razdoblju.
Koeficijent lojalnosti moze biti jednak ili manjidojedinice. Kada je koeficijent lojalnosti
jednak jedinici radi se o apsolutnoj lojalnosti npd&a prema proizvdacu, odnosno u tom

sliéaju se radi o tome da je potréSsve kupnje proizvoda obavio kod istog proidata.

® Dragnk, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmefarayljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveuiliSni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.

* Kumar, V., Werner J., Reinartz (2006(: Customeatiehsip management: A Databased Approach, John
Wiley & Sons, Inc, USA, str. 112.-113.

% Shukla Paurav (2009): Impact of contextual fagtbrand loyalty and brand switching on purchasesitet,
Journal of Consumer Marketing, 26/5, str. 349.
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Koeficijent blizi jedinici ozn&ava povéanje lojalnosti, dok onaj blize nuli oztava
smanjenje lojalnosti. Kod proizvoda Siroke potreSyg proces utdivanja lojalnosti na ovaj
natin malo slozeniji jer se takvi proizvoditestalije kupuju, odnosno radi se o velikom broju

ukupnih kupovina te je podatke teze prikupiti.

Tablica 2: Model lojalnosti temeljen na odnosu staava i ponaSanja potroSéa

Ucdestalost ponavljanja kupnje
Visoka Niska
Relativni stav Dobar/Jak Prava lojalnost Skrivena lojalnost
Los/Slab LaZzna lojalnost Nema lojalnosti

Izvor: Plazibat, 1., Su3ak, T., S&siT. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti &cg@ u maloprodaji,
Ekonomska misao i praksa dbk. Br.1. (303-318) 3€18.

Model lojalnosti (Tablica 2) koji opisuje relativodnos stava i ponaSanja poti&Ege jedan
od najraSirenijih te prikazuje kombinirane efektava i ponaSanja. Model pokazuje kako je
lojalnost rezultat interakcije izrda relativnog stava kupca prema atteom brendu ili
prodajnom mijestu i njihovih ponovljenih kupnji togmenda ili na tom prodajnom mjestu.
Usporedbom relativnog stava éastalosti ponovljene kupnje dobiju &etiri razlicite vrste
lojalnostf®:

« nema lojalnosti — potro8aima loS stav prema brendu ili prodajpom mjestu, a
ponovljene kupnje su rijetke ili nepostégei to rezultira nepostojanjem lojalnosti.
Poduzée u ovom slgaju ne uspijeva prenijeti potradma prednosti njihovih
proizvoda ili brenda, a moduje veii utjecaj konkurentskih poduga i njihovih
ponuda, Takéer, potrosa proizvode ili brendove podu&a ne smatra vrijednima, a
razlozi mogu biti u nedostatku kvalitete, loSegdaa, nekonkurentne cijene i sl.;

* lazna lojalnost — potro8acesto ponavlja kupnju, ali je njegov relativni stkps.
Najce&e se pojavljuje kao rezultat situacijskih utjeclge Sto je primjerice navika,
ali i inercija potroS&a te mogui nedostatak prikladnih alternativa;

» skrivena lojalnost — potro&ane kupujetesto, ali kada kupuje uvijek kupuje isti brend.
Najceke se pojavijuje u primjeru sezonskih ili skupih iprwda, moze se lako
povezati s kupnjom automobila (ne kupuje atgsto, ali kad kupuje uvijek kupuje isti

brend). Takder, radi se i o situaciju u kojoj potr@Saadi objektivnih razloga

* Plazibat, I., Susak, T., S&yiT. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti &cg@ u maloprodaji, Ekonomska
misao i praksa dbk. Br.1. (303-318), str. 308.
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(nedostatak novca) nije u magnosti¢esto ponavljati kupnju, ali njegov stav o brendu
je iznimno pozitivan;

* prava lojalnost — odnosi se na potSaoji kupujucesto icvrsto su vezani uz brend.
Ovo je najpozeljniji oblik lojalnosti kod kojeg poBai zagovaraju brend i nagovaraju
druge preko preporuka i pozitivnih iskustava. Svpkduzée tezi ostvarenju ovakve

vrste lojalnosti, no to nije uvijek lako pa8tradi mnogobrojnih faktora.

Iznimno je bitno da poduze komunicira sa svojim lojalnim potra$aa kako bi
kontinuirano dobivalo povratne informacije i najeme otklonili eventualne propuste. S
druge strane, na taj &a i lojalni kupci stj€u dojam kako je poduze stvarno stalo do njih i
rado im i dalje ostaju lojalni. Navedeno se mozg/pditi pom@&u posebno kreiranih upitnika

ili pak u razgovoru s prodajnim predstavnicimaptrgma ili poma@u sluzbe za korisnike.

2.3. Malusobni utjecaj brenda i lojalnosti

Lojalnost brendu podrazumijeva da potrosa kad date vrijeme ponovne kupnje proizvoda
i/ili usluga kojim se Zzele podmiriti iste potrebamajuci na umu pozitivno iskustvo i
zadovoljstvo, vjerojatno kupiti isti brend proizwedili usluge. Lojalnost ili ponovni odabir
brenda specifna je situacija i treba spoznati iz kojih razlogatrpS&i kupuju odréene
brendove te kakve stavove imaju o konkurentskimdiweima®’ Takader, treba ustanoviti $to
brend treba posjedovati ili predstavljati kako hotipao, odnosno zadrzavao lojalnost

potroS&a i to Sto dugotrajnije.

Shv&ajwi znaaj emotivne komponente, pojedini autori su grad&cijpostavili odnos
izmedu brenda i potroga, prema ukljgenosti samih potroga i vrijednosti koju odréeni
brend za njih ima u Zivotu. Tako se brend moZe pitoati na sljedée naine®®

* brend kao proizvod: ovdje je brend samo u funlazjnake koja ukazuje na porijeklo i

vlasnistvo, odnosno na formalne element brendasesamo genetku funkciju;

7 Vrane$eu, T. (2016): Upravljanje markama (Brand Managemehtkent, Zaqreb, str. 180.
% Veljkovi¢, S.,Dordevi¢, A. (2009): Vrednost brenda za potrésa preduzéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 9.
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* brend (kao) koncept: uz funkcionalnu dimenziju amianje na porijeklo, a samim
tim i davanje garancija, postoji i odieno emocionalno zgianje;

» brend kao korporativni koncept: napori podieea poveze brendove u jednu cjelinu i
da uskladi portfelj brendova kroz emocionalno iKcionalno zn&enje;

» brend kao kultura (kultura brenda): funkcionalnaoeionalna i simbotka vrijednost
brenda za potroge; vjerni (lojalni) potros& koji preporwuju brend i kojima brend
dosta zné& u zivotu;

 brend kao religija: oboZzavanje odemog brenda do nivoa opsesije; predanost
odreienom brendu na dm da on utj¢e na naéin zivota i ponasSanja; potroSase

poistovj&uje s identitetom brenda.

Lojalnost potroSéa se mozZe promatrati na tri dr@a, odnosno moZe sa zasnivati na
vjerovanjima ili naklonjenosti prema brendu, mozZe manifestirati kao emocionalna
povezanost s brendom ili se moze promatrati kangsi@vno redovito kupovanje odenog

brenda®®

Sam brend se pokazao kao &dl alat za osiguravanje lojalnosti pot@aodnosno za
odrzavanje zainteresiranosti i zadovoljstva potfasproizvodom ili uslugom oddenog

brenda. Drugim rij@ma, uloga brenda je stvaranje jedinstvenog i nezaimog utiska kod
potroS&a i to o proizvodu ili usluzi s cillem ponovnog Igienja, odnosno stvaranje
lojalnosti. lako poduzsa kreiraju brendirane proizvode, potréiSau ti koji daju smisao

postojanja brenda, poglavito se to odnosi na lejalotrosée odreéienog brendd’

Svaki proizvod zadovoljava neku funkcionalnu potrebo upravo je dodatno brend taj koji
ima moguénost zadovoljiti emocionalnu potrebu na temeljueksg ujedno moZze stvarati

lojalnosti, ali i graditi sama snaga brenda.

Izmedu brenda i lojalnosti je prisutan dvosmjerni odnege zapravo i teSko ustanoviti od
¢ega se zapravo polazi. Kako bi atieai brend postojao i razvijao se na trzistu, sigyenda
ima odreéenu bazu lojalnih kupaca koja mu donosi mnoge kpr&l financijskin pa do
samog j&anja njegove snage. Drugim ftijma, bez postojanja odtenog broja lojalnih

% Plazibat, 1., Susak, T., SariT. (2016): Funkcionalnost programa lojalnosti &cg@ u maloprodaji, Ekonomska
misao i praksa dbk. Br.1. (303-318), str. 307.
“Whelan S. (2011): Brand Meaning, European Jowhilarketing, 45/4, str. 692.
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kupaca, gotovo svaki brend je dsm na propast ili padanje u zaborav. S druge sttajadni
kupci svoje zadovoljstvo i vjernost iskazuju uprapema brendu oddenih preferiranih
proizvoda, usluga, podu& Njihova lojalnost moze biti posljedica r&gih faktora, no
neupitno je kako se iskazuje upravo prema brendaldg tomu, mozda lezi i u danasnjoj
poplavi brendova, gdje se gotovo sve podlozno brang, ali i zahvaljujdi dugoj tradiciji i
povijesti brendiranja predmeta od davnina. T##o uslijed procesa globalizacije javlja se
veliki broj proizvoda sa istim funkcionalnim i gengkim funkcijama te se upravo putem

brenda nastoji stvoriti diversifikacija te potakinubjalnost potroséa.

Istrazivanja odnosa i utjecaja izéwesnage brendova i lojalnosti su spe&niéi upravo radi
zahtjevnosti mjerenja i jednog i drugog, ali i Imogti brendova u razitim kategorijama

proizvoda, od kojih je svaka spe¢iia i na odréeni n&in posebna.

IstraZivanja su pokazala da lojalnost poti@Sproizlazi iz kvalitete brenda., a jasno je kako
snhazni brendovi u sustini predstavlja kvalitetihtgootroSdi na taj n&in i percipiraju. Skno,
kada se ispitivao utjecaj kvalitete i cijene naalopst brendu, rezultati su pokazali éa
potroS&eva sklonost brendovima biti ée Sto je potroZaskloniji kvaliteti i Sto je manje
cjenovno osijetljiv, dok je sklonost brendovima pivnio povezana s lojalné§ brendovimd?
Nadalje, provedeno empirijsko istrazivanje je pdiler da su potroda lojalni poduzéima s
prepoznatljivim elementima identiteta brenda i dasgremni platiti viSu cijenu za proizvode
sa shaznim brendoniime se joS jednom pokazuje cjenovna neosjetljivbakaier, utviden

je i utjecaj snaznog brenda prilikom donoSenja kella kupnji te kod razvoja odnosa izine
brenda i potrodm koji se temelji na zadovoljstvu i lojalnosti. Zphsnaznih brendova
potroS&i su spremni na odlazak u drugu trgovinu ukolikéhoy preferirani brend nije
dostupan u trgovini gdje itta obavljaju kupnju’® Upravo je to znak lojalnosti i spremnosti
na ve&i angazman kako bi se dosSlo do brenda. Empirijs&vrda snaznog i statigki
znaajnog pozitivnog utjecaja vrijednosti brendacmeg prijevoznika na lojalnost korisnika

" Krupka, Z., Skvorc, A. (2014): VaZnost identitst@aZne marke u stvaranju lojalnost i povjerenjagsata,
izvorni znanstvenélanak, dostupno na http://hrcak.srce.hr/124760,0R.2017.]

2 Ani¢, I.D., Piri Rajh, S., Rajh, E. (2010): Utjecajditete i cijene na lojalnost marki, Izvorni znareni
¢lanak, [Internet], raspolozivo na: http://hrcakeshe/52259, str. 146.

3 Krupka, Z., Skvorc, A. (2014): Vaznost identitsteazne marke u stvaranju lojalnost i povjerenjagsa:a,
Izvorni znanstventlanak, [Internet], raspoloZivo na: http://hrcakesta/124760, str. 113.[22.08.2017.]
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usluga u segmentu poslovnih putovahjjo$ jednom istie odnos izméu brenda i lojalnosti,

odnosno utjecaj brenda na razinu lojalnosti.

U danasnjem svijetu uspjesnost poslovanja paguitekako ovisi 0 snazi brenda jer upravo
snaga ima mogunost potaknuti odluku o odabiru ili kupnji. ¥i@ea poduzéa zadovoljava
potreba potro3a, ali za potpuni uspjeh upravo je snaga brendaljera stvaranje odnosa s
potro$&ima. Snaga brenda usmjerava potte§arema poduze.”

lako je neupitan dvosmijerni odnos izinebrenda i lojalnosti, odnosno kako lojalnost

oshazuje brend, ipak je polaziSte u snazi brengatlkdojalnost stvara.

" Milkovi ¢ Matas, Lj., Mikuli, J. (2016): Utjecaj marke zfiaog prijevoznika na lojalnost poslovnih putnika,
Izvorni znanstveni rad, [Internet], raspolozivo https://hrcak.srce.hr/file/236618, str. 11. [042WEL7.]
"> http://www.poslovni.hr/hrvatska/moc-vrhunskog-tdarkrije-se-u-emociji-i-snaznoj-vezi-s-kupcima-3813
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1. Metodoloski okvir istrazivanja

Kako bi se doSlo do primarnih podataka vezanih mags brenda i lojalnost potrasa
provedeno je empirijsko istrazivanje.

Kao instrument istrazivanja koristen je anketnitnigi koji se sastoji od 15 pitanja. Anketnim
upitnikom se ispituju demografski podaci, kupovraike ili ponaSanje te se u pitanjima u
obliku tablica gdje se spominju konkretni brenddxaze odgovori koji su direktno vezani uz
hipoteze. Struktura upitnika se sastoji od: pitagjaviSestrukim pontenim odgovorima
(moguenost odabira jednog ispravnog za svakog pojediaptjainika), Likertove ljestvice za
mjerenje stavova i to na skali od 1 do 5 (od potgusiaganja do potpunog neslaganja), zatim
pitanja u kojima treba odabrati ili predmetni iBtale brendove za svaku pojedinu kategoriju
te naposljetku pitanja u kojima treba odgovatajn ocjenom od 1 do 3 (koje zapravo
predstavljaju stupnjeve lojalnosti potré&aprema brendu) ocijeniti sve pa®mne brendove
po svakoj pojedinoj kategoriji proizvoda.

U istrazivanje su ukligeni brendovi, odnosno proizvodi Siroke potroSnje.

Proizvodi Siroke potrosnje (FMC&ast moving consumer gogdsu proizvodi namijenjeni
potrebama kéanstva i koja se kupuju redovito, na dnevnoj, t@dii mjesenoj razini.
Odnosi se na kategorije proizvode kao Sto je hrpida, higijenske potrepsStine, sredstva za
¢iSéenje i sl. S obzirom da su takvi proizvodi svimdrebni, ali i najdostupniji za veliki broj
potroS&a, brendovi iz te kategorije proizvoda se poselstioui naspram ostalih. U prilog
tome ide i kako se brendovi tih proizvoda idede oglaSavaju, pogotovo na televiziji kao
mediju. Takder, brendovi proizvoda Siroke potroSnj@sto predstavljanju koristi za

pojedinca poput pojednostavljenja Zivota, uSte@enana te uzitka.

Istrazivanje se provodilo na &a da su ispitanici osobno anketirani ispred jedwk pet
trgovina maloprodaje, ovisno gdje su se zateklinéavno uz dobrovoljni pristanak na
sudjelovanje. Pojedini ispitanici su ipak zeljeknsostalno popuniti anketni upitnik uz
eventualnu asistenciju anketara, Sto im je naramogweno.

Odabrane trgovine maloprodaje su abecednim redderspar, Konzum, Lidl, Ribola i
Tommy u KaStelima. Ispred svake trgovine je an&etjednak broj ljudi, odnosno polovica je
anketirana kroz tjedan (utorak, srijeda dktvrtak), dok je ostatak anketiran vikendom,
odnosno u subotu ili nedjelju i to radi Sto boljeupdanosti dobivenih podataka. Tdko,

43



ispitanici anketirani kroz tjedan se dijele na amketirane ujutro i one u popodnevnim
satima, dok se vikendom nije vodilo posebn&urea o periodu dana, odnosno o jutarnjim ili
popodnevnim satima. Istrazivanje je provedeno wpgarod dva tjedna, konkretnije od 30.07.
do 12.08.

U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika, zesgk muskog spola. Dobna granica za
sudjelovanje je bila 16 godina pa na vise.

Rije¢ je o prigodnom uzorku ispitanika jer se radi @asivatkom izboru mjesta i vremena

ispitivanja. Takder, na ovaj nén je bilo najlakSe da do ispitanika, odnosno uvrstiti ih u

uzorak.

Iznimno bitnu ulogu u istrazivanju imaju brendolibolje reteno, snaga brendova. Naime, u
istrazivanju tj. anketnom upitniku su navedeni boi@n prema kojima se zatim mjeri lojalnost

potroS&a (ispitanika) i to pom&u njihovih odgovora na postavljena pitanja.

Tablica 3: Odabrani brendovi u istrazivanju

Kategorija Najsnazniji brendovi - Ostali brendovi (odabrani od strane autorice)
Valicon ljestvica
Voda Jana Cetina, Studena, Kala...
Gazirani napitak Coca-Cola Pepsi, Cocta, Sky Ciyaite. ..
Napitak u prahu Cedevita Juicy Vita...
MjeSavina zéina Vegeta Kotanyi, Nadalina...
Gazirana voda Jamnica Radenska, Sarajevski kiseljak
Cokolada Milka Dorina, Mikado, Kandi, Lindt...
PaSteta Gavrilovi PIK Vrbovec, Argeta, Podravka...
Keksi Domdica Sara, Keksi, Princeza...
Kava Franck Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloriatofia...
Univerzalna krema Nivea Garnier, Solea, 48, Dove...

Izvor: IstraZivanje

Brendovi su podijeljeni u dvije skupine (Tablica 8pnosno dijele se na one najsnaznije u
Republici Hrvatskoj (prema Valicon ljestvici iz 28] i sve ostale dostupne brendove koji su
odabrani od strane autorice istrazivanja i to zks\ojedinu kategoriju proizvoda. Agencija
Valicon ve& nekoliko godina uzastopno provodi istrazivanjagenbrendova i to upravo e
proizvodima Siroke potroSnje dostupnim za hrvatpkéroSg&e. lako je zadnja dostupna
ljestvica iz 2016. godine, ista je prikladna zahsvovog istrazivanje jer je analizom nekoliko
ljlestvica iz razlkitih, ranijih godina utwteno kako brendovi na ljestvici mijenjaju samo
poredak, odnosno redni broj, ali se uglavhom zadjzaisti brendovi. S obzirom dadan

poredak od najsnaznijeg do najmanje snaznog braidapredmet istraZivanja, ¥ge to
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usporedba po kategorijama proizvoda izZmenih za koje je utdeno kako su najsnaznijih
brendova te svih ostalih, ljestvica Valicon je padl za provedbu istrazivanje i udwanje
novih spoznaja o problematici.. Svi odabrani bremdaripadaju vé ranije spomenutim
proizvodima Siroke potroSnje i dijele se u deseéegarija i to redom: voda, gazirani napitak,
napitak u prahu, mjeSavinachaa, gazirana voda&okolada, paSteta, keksi, kava i univerzalna
krema. Istrazivanjem agencije Valicon su uzeti dmm redom od najsnaznijeg do najmanje
shaznog: Jana, Coca-Cola, Cedevita, Vegeta, Janilka, Gavrilovic, Domaica, Franck i
Nivea. Sukladno prethodno navedenom, odnosno kage btvrdilo postoji li razlika izmiu
najsnaznijih (po istrazivanju agencije Valicon)stalih brendova, u anketnom upitniku su
ispitanicima pondeni razni ostali dostupni brendovi i to za svakyedmu kategoriju,
odnosno svih deset kategorija. Namjerno nije navedamo jedan brend koji bi bio
suprotnost, odnosno konkurent najsnaznijem brenakd, viSe njih kako bi ispitanici

(potrosai) imali Siru predodzbu.

Republika Hrvatska, iako relativno mlada drzavas@nim trziSnim gospodarstvom ipak
ima zn&ajan broj brendova s dugom tradicijom koje hrvajséiroS&i, odnosno kdanstva
rado kupuju i konzumiraju, poglavito onih u katdgaobe Siroke potrosSnje. Razlog tome
moze biti upravo emocionalna komponenta, povezanmsirzavanje hrvatske proizvodnje.

| iz rezultata istraZivanja agencije Valicon se jednom potwiuje koliko zapravo hrvatski
potros&i preferiraju hrvatske brendove jer j&ak sedam od deset kategorija odabrani brend
hrvatski, a ne inozemni. Mnogi su bili misljenjakkace globalni brendovi prevladati i u
potpunosti izbaciti one manje, nacionalne brendaverziSne utakmice. No, to se nije
dogodilo vé danas svoje mjesto na policama trgovina i kodgsata pronalaze podjednako i
inozemni, globalni, ali i manji, nacionalni brenddto sve zajedno ugfe na raznolikost
izbora i ponude. Takier, ovo potviuje i to da se brendovi ne stvaraju prek@ineec je
potrebno puno vremena, novca i truda kako bi obvaptroSa&e, odnosno pobudili u njima

osjetaje i uspomene i time potencijalno potaknuli logghkod njih.

Dodatno, provedeno je prethodno terensko istra@vasjim se htjelo ustanoviti zastupljenost
svih navedenih brendova (Tablica 3) i to u pet odaib trgovina maloprodaje gdje se i
provodilo istrazivanje. Utdeno je kako svih pet odabranih trgovina ispred tkgge i

provodilo istrazivanje u svojim ponudama imaju swajsnaznije brendove, dok je

zastupljenost i ostalih brendova velika Sto ukazoge Sirok raspon izbora za potrd&a
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odnosno kupce. Taler, zanimljivo je napomenuti kako svi lanci maloge@e imaju i

vlastite trgovake marke za pojedine kategorije proizvoda Sirokeg3nje.

U empirijskom dijelu ovog rada upotrebom kvantitath metoda u ekonomiji testiraju se
postavljene hipoteze. Koriste se metode tabelaprdgzivanja dobivenih rezultata te Hi
kvadrat test i Mann-Whitney U test za donoSenjdjaéika o hipotezama.

Kao softversko rjeSenje za praienje spomenutih testova koristen je Statisticak®ge for
the Social Sciences (SPSS 22).

Osnovni cilj istrazivanja je ispitivanje rdeovisnosti snage brenda i lojalnosti potkasa
odnosno ispitivanje jesu li i koliko potragdojalniji skupini najsnaznijih brendova (Valicon
2016. ljestvica) naspram svih ostalih, naravno toj ikategoriji proizvoda. Lojalnost se

ispituje kroz ponovljenu kupnju te stav i razinlggasmana potroga.
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3.2. Rezultati istrazivanja

Anketni upitnik ¢ini 15 pitanja, odnosno sastoji se od tri dijelavaRetiri pitanja se odnose
na demografske podatke ispitanika, slfgdeSest na kupovne navike te se posljednjih pet
direktno odnose na hipoteze.

Svih 100 ispitanika koliko ih je sudjelovalo u estivanju je u potpunosti odgovorilo na sva
pitanja Sto dodatno pridonosi kvaliteti istraziveagr su dobiveni potpuni podaci.

Pomgau pitanja vezanih uz demografiju dolazi se do pakiafprema kojima se uzorak moze

analizirati prema spolu, dobi, statusu zaposlesgmom ekonomskom statusu.

Tablica 4: Spol ispitanika

Frequency| Percent | ValidPercent | CumulativePercerjt
M 30 30,0 30,0 30,0
Valid Z 70 70,0 70,0 100,0}
Total 100 100,0 100,0

Izvor: IstraZivanje

Prema spolu ispitanika (Tablica 4), moze se utvdht je véina, odnosno 70 (70 %) njih
Zenskog spola, dok je njih 30 (30 %) muskog spdako na prvi tren izgleda kako je prevelik
broj osoba Zenskog spola sudjelovalo u istrazivamjue predstavlja poteSko jer su Zene
primjetno dalekoce&i kupac u trgovinama Siroke potrosSnje, ali i naginu prodajnim
mjestima te brinu o potrebamadanstva, a i u korgaici su sklonije ispunjavanju anketnog

upitnika, odnosno sudjelovanju u istrazivanju.

Tablica 5: Dob ispitanika
Frequency| Percent | ValidPercent| CumulativePercent
16-25 24 24,0 24,0 24,0
26-40 29 29,0 29,0 53,0
Valid 41-60 38 38,0 38,0 91,0
61 ivise 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje

U istrazivanju su sudjelovali ispitanici koji imaji6 ili viSe godina. 1z Tablice 5 je vidljivo
kako je najvéi broj ispitanika starosne dobi izie 41 i 60 godina (38 ispitanika; 38%), dok
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Su u uzorku u najmanjoj mjeri zastupljeni ispitangtarosne dobi 61 i viSe godina (9
ispitanika; 9 %). Zakljtno, najviSe anketiranih ispitanika je u dobi odd2660 godina, njih
cak 67 (29+38), odnosno 67 %. Ovakvo stanje zaprasgovara slici potro$a koja se
naie&e zatekne u trgovinama maloprodaje. Naime, zaaisiié mlae od 25 godin&esto
roditelji obavljaju kupovinu, dok za starije od &fbdinu, nabavku potrebnih proizvoda
obavljaju njihova djeca. Mali udio ispitanika od @bdinu i viSe je posljedica i vremena
anketiranja jer se istrazivanje provodilo u periaglikih vru¢ina kada takvoj dobnoj skupini
nije preporden izlazak i to posebno u vremenu od 10 do 16 Ialssdzapravo istrazivanje
provodilo. Takder, ispitanici starije dobi nisu pokazali veliku l@kost i interes za
sudjelovanje u istrazivanju.

Tablica 6: Ispitanici prema statusu zaposlenja

Frequency| Percent | ValidPercent | CumulativePercen
nezaposlen 9 9,0 9,0 9,0
ucenik/student 18 18,0 18,0 27,0
Valid  umirovljenik 11 11,0 11,0 38,0
zaposlen/samozaposlen 62 62,0 62,0 100,0]
Total 100 100,0 100,0

Izvor: IstraZivanje

Prema statusu zaposlenja (Tablica 6) ispitanicdipde na nezaposlenegenike/studente,
umirovljenike te zaposlene/samozaposlene. Primjgricako je najvisSe ispitanika (62 %) u
radnom odnosu, a najmanje je onih nezaposlenih9(®#k. Posljedica je to i ljetne sezone u
kojoj mnogi prondu sezonsko zaposlenje u tutkbm sektoru. Takder, zaposlene osobe
ceXe svakodnevno odlaze u trgovine kako bi idmestalog kupili i hranu i pe (ali i ostale
proizvode Siroke potrosnje) za posao. Sukladno sdepju, imaju i véu kupovnu meo, ali i
cesto brinu za uzdrzavanganove obitelji. S druge strane, nezaposlenienici/studenti

nemaju uope ili pak imaju véinom maniji prihod te u skladu s tim i malu kupovmuog.
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Tablica 7: Ekonomski status ispitanika

Frequency| Percent | ValidPercent | CumulativePerceng
NiZi 15 15,0 15,0 15,0
. srednji 71 71,0 71,0 86,0
Valid
ViSi 14 14,0 14,0 100,0}
Total 100 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje

Velika veiina ispitanika (njincak 71; odnosno 71 %) pripada srednjem ekonomskatusst,
dok nizem pripada 15 (15 %), a viSem 14 (14 %)aspka Sto je vidljivo u Tablici 7. Ovako
velika zastupljenost srednjeg sloga vrlo vjerojatdgovara i cjelokupnoj slici populacije
gdje takaer prevladava srednja klasa uz admn@ manji udio onih koji pripadaju nizoj te onih
viSoj klasi.

Sljede&a skupina pitanja se odnosi na kupovne navike kojga Zeli analizirati ponaSanje
potroS&a prilikom kupovine proizvoda Siroke potroSnje.i se Zeli ustanoviti gdje i kada,
koliko ¢esto ispitanici, odnosno potr@&upuju navedene proizvode te kakvicepiti stav

imaju o brendovima, kupuju li trgovlee marke i koliko su im bitni pojedini elementi

prilikom odabira i kupnje proizvoda.

Tablica 8: Ucestalost kupovine na pojedinom prodajnom mjestu

Mini market/ Supermarket | Specijalizirana mjesta (trgovin Internet
trgovine u (vece trgovine)| zdravom hranom, drogerije,
kvartu mesnice, pekarna, trznica i sl
Valid 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0
Mean 3,14 3,81 3,28 1,64
Std. Deviation 1,146 0,873 0,986 1,010}

Izvor: Istrazivanje

Postavljenim pitanjem u anketnom upitniku se ze@grdhti na kojim prodajnim mjestima
ispitanici nafege kupuju proizvode Siroke potrosnje, odnosno kohleosvakom pojedinom

mjestu (mini market, supermarket, specijaliziranasta i putem internetaxestalo kupuju.
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Ponuieni odgovori variraju od 1-nikad, 2-rijetko, 3-pdae€, 4¢esto i 5-uvijek. Za svaetiri
ponuiena mjesta su odgovori ispitanika varirali od 1 %Joodnosno od nikad do uvijek.
Istrazivanjem je utveno, Sto je vidljivo i u tablici 8 kako je rhe ispitanicima
najintenzivnija kupnja proizvoda Siroke potroSnjesupermarketima (prosjea vrijednost
3,81; standardna devijacija 0,873), dok se proizdmke potroSnje najmanjim intenzitetu
kupuju putem Interneta (prosjea vrijednost 1,64; standardna devijacija 1,01prilbg tome
ide i velika zastupljenost raziiih supermarketa koji imaju najéeasortiman proizvoda,
razlicite akcije ili pogodnosti prilikom kupovine te sulw lako dostupni (blizina, parking i
sl.) Sto privi&g najveti broj potroSa@a. Kupnju u supermarketima slijedi kupnja na
specijaliziranim mjestima (prosjea vrijednost 3,28; standardna devijacija 0,986)e gd
spadaju trgovine zdravom hranom, drogerije, mesiekarne, trznica i sl. Navedena mjesta
su bas radi specijaliziranosti interesantna potioa te radu kupuju na takvim mjestima,
posebice kada traze pojedine aftinee proizvode 5to je r@Xe sliaj sa svjezom, zdravom
hranom te su spremni uloziti dodatni angazman onaf akater, najvéi broj ispitanika se
izjasnio kakocesto kupuje u supermarketu i u mini marketu iliotngi u kvartu (Sto se
zakljwuje iz moda koji iznosi 4 za oba prodajna mjest)druge strane, kupnja putem
Interneta joS uvijek nije toliko zaZzivjela e hrvatskim proizvdatima i to posebice za
proizvode Siroke potrosnje jer jedneom rije¢ 0 ne tako skupim proizvodima i proizvodima
koji se gotovo svakodnevno kupuju i koriste. Tédg potrosai joS uvijek imajucestu naviku
odlaska u fiztku trgovinu, naspram one virtualne. Razlog tomunezZda krije i u tome Sto
lanci maloprodaje joS uvijek nemaju internetskuotigu, a ni dostavu (izuzev je primjer

Konzum Kiik).

Tablica 9: U¢estalost kupovine proizvoda Siroke potroSnje

Frequency Percen{ ValidPercen CumulativePercerIt
Svakodnevn( 41 41,0 41,0 41,0
~ Tjedno 44 44,0 44,0 85,0
Valid
Mjeseno 15 15,0 15,0 100,0}
Total 100] 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje

Na pitanje koliko ¢esto kupuju proizvode Siroke potrosSnje, prevliadavajdgovori
svakodnevno (41 %), tjedno (44%) te mjese za koliko se odHiilo tek 15 ispitanika,
odnosno 15 % od ukupno anketiranih Sto je vidljiv@ablici 9. Jasno je zakfii kako se
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proizvodi Siroke potroSnjeesto kupuju, odnosno ili na tjednoj bazi ili palakednevno jer se
ipak radi o velikoj kategoriji proizvoda gotovo mEmwdnih svakom pojedincu. Odeni
pojedinci svaki dan dio vremena odvajaju za nabgwiinebnih proizvoda, odnosno kupnju
proizvode Siroke potrosnje koji su im u tom trenutkotrebni. Takder, u Hrvatskoj je
raSirena praksa svakodnevnog odlaska u trgovinepr@adaje radi kupnje kruha, mlijeka i
ostalih gotovo nuznih zivotnih namirnica. S drgf)@ne, osobe s mozda visSe radnih i ostalih
obveza nemaju dovoljno vremena za svakodnevni allaztrgovinu, vé na tjednoj razini
planiraju Sto im je sve od proizvoda Siroke potje§motrebno te odlaze u nabavku istih. U
prilog uwestalom odlasku, odnosr@&oj nabavi proizvoda Siroke potroSnje ide i to 30 s
vecinom radi 0 netrajnim dobrima (poput hranedg)ikoja se kontinuirano troSe te sukladno

tome treba ih ¢estalo i kupovati.

Tablica 10: Vrijeme kupovine proizvoda Siroke potragnje

Frequency| Percent | ValidPercent | CumulativePercerjt
Radnim danom
49 49,0 49,0 49,0
popodne/predver
Valid Radnim danom ujutro 23 23,0 23,0 72,0
Vikendom 28 28,0 28,0 100,0}
Total 100 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje

Sljede€im pitanjem se sino kao u prethodnom zeli saznati kada, odnosnojenk@eriodu
radnog dana ili pak vikenda ispitanici preferir&upovinu proizvoda Siroke potroSnje te su
odgovori ispitanika prikazani u Tablici 10. Gotgwalovica anketiranih (njitak 49, odnosno
49 %) je odgovorilo radnim danom popodne, preédveOstatak, njih 28 anketiranih (28 %),
nage&e obavlja kupnju vikendom, dok najmanje njih, odrm23 (23 %) ispitanika istu
obavlja radnim danom ujutro. Razlog tomu je Stakveloj ljudi radi od ponedjeljaka do
petka od 8 do 16 sati te im za kupnju preostajmikagpodnevni, vé&ernji sati ili pak vikend.
Primjetna je i véa guzva u trgovinama u tim periodima, dok su jyg&nom rezervirana za

primanje robe i slaganje proizvoda na police u satngovinama.

Nakon pitanja vezanih uz mjesto i vrijeme kupovisgedee pitanje se direktno odnosi na
brendove proizvoda Siroke potrosSnje, odnosno kupugpitanici uvijek iste, razéite ili pak

uopée ne idu za tim.
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Tablica 11: Odabir brendova prilikom kupovine proizvoda Siroke potrosnje

Frequency| Percent | ValidPercent | CumulativePercen|

IstraZujem, kupujem

. 35 35,0 35,0 35,0
razli¢ite brendove
Ne vodim se brendovima,
. L 19 19,0 19,0 54,0
valid  nisu mi vazni
Uvijek, uglavnom kupujem
46 46,0 46,0 100,01

iste brendove

Total 100 100,0 100,0
Izvor: Istrazivanje

Iz Tablice 11 je vidljivo kako gotovo polovica arkanih (46 %) uvijek ili uglavnom kupuje
iste brendove, dok ni oni koji mijenjaju, odnosngplje razltite ne zaostaju (35 %). S druge
strane 19 ispitanika (19 %) se weme vodi brendovima prilikom kupovine, odnosnainia
vazni.

Ovo pitanje je vrlo bitno jer ujedno indirektno @akije i lojalnost, odnosno nedostatak iste
prema brendovima. Naime, ispitanici nisu direktrmtani jesu li ili ne lojalni odréenim
brendovima, Sto bi vrlo vjerojatno moglo dati iskjenu sliku stvarne situacije, nego se na
ovakav indirektni n&én dosSlo do spoznaja vezanih uz lojalnost. Suklagostavijenom
pitanju i dobivenim odgovorima, ispitanike se mogedijeliti na dvije skupine. Dvije
novostvorene skupine ispitanika po pitanju lojatnes zapravo lojalni i nelojalni. Lojalni su
svi oni koji su odgovorili kako uvijek ili uglavnorkupuju iste brendove te ih ima ukupno 46
%. S druge strane, u kategoriju nelojalnih upadajuostali, odnosno njih 54 % koji su se
izjasnili kako istrazuju, kupuju razlte brendove ili se pak uép ne vode brendovima,

odnosno isti im nisu vazni.

lako trgova&ke marke nisu direktno predmet ovoga istraZzivagapbzirom na veliku
zastupljenost u raziitim trgovatkim lancima, htjelo se ipak donekle ispitati i satzrkoliko

su zapravo takvi proizvodi prihgani od strane potro&a, odnosno kupuju li iste ispitanici.
Takader, iako nisu konkretno navedene radi velike rakosti i brojnosti, na njih se mislilo
pod ostalim brendovima u anketnom upitniku Sto gamenuto i ispitanicima prilikom

anketiranja.
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Tablica 12: Kupnja trgovacékih marki

Frequency| Percent | ValidPercent | CumulativePer(
ent
Cesto 19 19,0 19,0 19,0
Ponekad 43 43,0 43,0 62,0
valid Rijetko 21 21,0 21,0 83,0
Nikada 4 4,0 4,0 87,0
Ne idem za tim 13 13,0 13,0 100,0]
Total 100 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje

U Tablici 12 je vidljivo kako malo manje od pologi@nketirani, njincak 43 % trgovéke
marke kupuje ponekad Sto je svakako pokazatelj kakaste pronasle put do potréda
Takader, njincak 19 % cesto kupuje takve proizvode, dok samo njih 4 % aekae kupuje.
Znatajan postotak ispitanika (13 %) u@pne ide za tim kupuje li proizvode trgéién marki
Sto je pokazatelj mogeg loSijeg imidza takvih proizvoda (zbog nize cgemepoznatog

proizvaiacta, mogue upitne kvalitete i sl.) te sukladno tome loSiggqepcije kod potroga.

Tablica 13: Elementi za odabir proizvoda Siroke patosnje

N Prpsjéna Staqda[dne
vrijednost | devijacija

Dobra kvaliteta 104 4,27 0,62
Dostupnost 10( 3,85 0,85
Sastav/sastojci 10p 3,74 0,94
Niska cijena i/ili akcija 100 3,67 0,88
Pakiranje 100 3,46 0,90
Zemlja podrijetla 100 3,44 1,15
Brend/marka 10( 3,21 0,90
Promocija, reklame 10p 2,78 0,96
Dizajn, ambalaZa 10p 2,44 0,99

Izvor: Istrazivanje

Tablica 13 prikazuje elemente koji imaju mégutjecaj pri odabiru i kupovini proizvoda
Siroke potrosnje. Izdvojeno je njih deset te sewl sto ispitanika traZila prikladna ocjena za
svaki pojedini element ili bolje ¢eno koliko svaki pojedini element ima utjecaja maov
odabir i kupnju proizvoda Siroke potrosnje. Raspopena je od 1 do 5, odnosno 1-Ueme,
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2-Uglavnom ne, 3-Ni da ni ne, 4-Uglavnom da i 5-btgunosti da. 1z rezultata je vidljivo
kako sucetiri najvaznija elementa (po pro&mem vrijednostima) za odabir proizvoda Siroke
potrosnje redom: dobra kvaliteta (4,27 uz standardevijaciju 0,62), dostupnost (3,85 uz
standardnu devijaciju 0,85), sastav ili sastojaiproda (3,74 uz standardnu devijaciju 0,94)
te niska cijena i/ili akcija (3,67 uz standardnwigeiju od 0,88). S druge strane, elementi
poput promocija i reklame (2,78 uz standardnu deyjij 0,96) te dizajn i ambalaza (2,44 uz
standardnu devijaciju 0,99) po odgovorima ispitanile predstavljaju toliko vazne elemente
za odabir proizvoda Siroke potroSnje. Po préosp¢ vrijednosti se posebno i element
dobre kvalitete koji jedini ima ocjenu 4, odnosn@7 Ostali elementi (poput dostupnost,
sastav/sastojci, niska cijena i/ili akcija, pakjmnzemlja podrijetla, brend/marka te
odobravanje okoline, preporuke poznanika) imajusjgoe vrijednosti vée od 3 Sto ipak
ukazuje da su svi ti elementi vazni prilikom dongaeodluke o odabiru i same kupnje
proizvoda Siroke potrosSnje. Brend/marka kao pojamtgk na sedmom mjestu kada se
rangiraju svi navedeni elementi po présje vrijednosti, Sto zna da ne predstavlja toliko
bitan element za donoSenje odluke o odabiru i kumpoproizvoda. No, uzevsi u obzir
teorijske spoznaje o brendovima koje govore o luegad o obéanju, standardu, sinonimu za
kvalitetu i brojnim drugim jasno je kako brend irektno itekako znatno utje na odabir
proizvoda i1 to upravo kroz vrijednosti koje on zapy predstavlja. Po progm@m
vrijednostima iz Tablice 13 se zapravo moze z&klju o kompleksnosti odltivanja,
odnosno odabira i kupnje proizvoda Siroke potradMieze se govoriti 0 splettimbenika (u
ovom sléaju elemenata) koji zajedno, uéeg ili manjoj pojedinoj mjeri utjéu na svakog
pojedinog ispitanika prilikom njegovog odabira i pkje proizvoda. Proizvodi Siroke
potroSnje su spectini upravo iz razloga Sto se gotovo svakodnevno kommaju. Dobra
kvaliteta i sastav/sastojci s@akivano vrlo bitni kada se uzme u obzir da pojegimizvodi
Siroke potroSnje (poglavito hrana ig) utjgu nacovjekovo zdravlje i blagostanje. S druge
strane i joS jednom upravo radi svakodnevne, aimasestale konzumacije proizvoda Siroke
potroSnje (poglavito higijenskih potrepstina) swzmadostupnost i niska cijena i/ili akcija.
TeSko je ¢ekivati kakoc¢e prosjéan potrosa uloziti veliki napor da dée do odrdenog
proizvoda (primjerice voznja na drugi kraj grad&p &e radi o proizvodima pretezno manje
vrijednosti koja se uz to i svakodnevno koristexgatje dostupnost proizvoda na prodajnom
mjestu iznimno bitna, poglavito u ovoj kategorijopzvoda. Upravo iz navedenih razloga su
dobiveni rezultati vrlo logini i objasnjivi kada se uzme u kontekst ponasaajeop&a, sama

kategorija proizvoda Siroke potrosnje, ali i spgena vlastitog Zivota.
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Kada se promatra mod brenda/marke, saznaje sejégiauljednak broj odgovora i za ocjenu
3 i za ocjenu 4, Sto ztiakako 39 ispitanika nema izrazeno misljenje o utwenda, dok njih
39 smatra kako brend ima ulogu u njihovom odab#animljivo je napomenuti kako
minimalne i maksimalne vrijednosti za svaki pojeditement iznose od 1 do 5, dok je kod
elementa dobra kvaliteta od 2 do 5, Stoc¢zma nitko od ispitanika kvalitetu nije ocijenio
najnizom ocjenom. Takier, to je joS jedna potvrda koliko je kvaliteta igkanda od velike
vaznosti gotovo pa najvaznija, sdédpo dobivenim rezultatima. Kada se uzme u obzkoka
je brend zapravo garancija kvalitete, jasno jekkatepravo mogéi indirektni utjecaj ima

brend prilikom odabira proizvoda Siroke potroSnje.

Treca, odnosno posljednja skupina pitanja u anketnormilgp uvodi konkretne brendove,
odnosno predmetne brendove kako su nazvani u saamk®tnom upitniku da se ne bi
utjecalo na ispitanikov izbor iako se zapravo m@dlisti najsnaznijinh brendova prema Valicon
ljlestvici te sve ostale brendove od kojih je telkoleina nabrojena i to za svaku od deset
kategorija proizvoda. Ispitanicima su postavljemarga u kojima trebaju odgovoriti koju od
dvije ponutene skupine brendow®&e biraju,ceXe preporduju, kako su reagirali ili kako
reagiraju kada ih brendovi neugodno iznenade, za&im rade kada je pojedini brend
nedostupan na odtenom prodajnom mjestu te posjeduju i koriste linpotivne ili uporabne
predmete brendova i to za svih deset kategorij&yoda Siroke potroSnje. Ovom skupinom
pitanja se direktno Zeli @o do spoznaja vezanih uz lojalnost, odnosno privoie

najsnaznijim ili pak ostalim brendovima od strasgitanika.

Tablica 14: Uéestalost odabira brendova

Kategorija Najsnazniji % Ostali brendovi %
brendovi

Voda Jana 64 | Cetina, Studena, Kala... 36
Gazirani napitak Coca-Cola 74 | Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite... 26
Napitak u prahu Cedevita 89 | Juicy Vita... 11
MjeSavina z&ina Vegeta 77 | Kotanyi, Nadalina... 23
Gazirana voda Jamnica 82 | Radenska, Sarajevski kiseljak... 18
Cokolada Milka 62 | Dorina, Mikado, Kandi, Lindt... 38
PaSteta Gavrilovi¢ 59 | PIK Vrbovec, Argeta, Podravka... 41
Keksi Dom&iica 82 | Sara, Keksi, Princeza... 18
Kava Franck 59 | Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria, Victoria.| 41
Univerzalna krema Nivea 56 | Garnier, Solea, 48, Dove... 44

Izvor: Istrazivanje

Prvo pitanje u tréem dijelu anketnog upitnika glasi za koju skupimartdlova i to za svaku

kategoriju posebno se ispitanig&e odlwuju. Ispitanici biraju ili brend/ove iz skupine @ni
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najsnaznijih (valicon ljestvica) ili pak ostalea za svaku kategoriju proizvoda posebno. U
Tablici 14 je napisan postotak ispitanika koji &Xe odIl&uju za odrdeni brend/ove.
Vidljiva je prevlast snaznih brendova najsnaznijihsvim kategorijama Sto z&iada se
ispitanici ipakée&e odliEuju za najsnaznije brendove iz Valicon ljestviceipvoda Siroke
potrosnje, naspram svih ostalih. U kategorijamaitakpu prahu, gazirana voda i keksi je
vidljiva velika prevlast u korist najsnaznijin bidva, odnosno ispitanici u velikoj mjeri
preferiraju brendove Cedevita, Jamnica i Déitea naspram ostalih shih. S druge strane za
kategorije univerzalna krema, kava i paSteta pestuwt@jsnaznijih brendova nije izrazena u

tolikoj mjeri.

Tablica 15: Srednje vrijednosti reakcija u slitaju neugodnih iznenalenja brendova

Najsnazniji brendovi Ostali brendovi
Kategorija Prosje¢na | Standardna | Prosje¢na | Standardna
vrijednost devijacija vrijednost devijacija
Voda 2,22 0,76 2,08 0,71
Gazirani 2,31 0,72 2,11 0,63
napitak
Napitak u 2,45 0,66 1,99 0,66
prahu
MjeSavina 2,44 0,66 2,07 0,69
z&ina
Gazirana vodg 2,39 0,70 2,10 0,67
Cokolada 2,30 0,77 2,1p 0,62
PaSteta 2,26 0,78 2,22 0,65
Keksi 2,41 0,70 2,05 0,68
Kava 2,25 0,77 2,21 0,66
Univerzalna 2,31 0,72 2,18 0,63
krema

Izvor: Istrazivanje

U slwajevima kada su ispitane potré8a brendovi neugodno iznenadili (primjerice
poveanjem cijena, loSijom kvalitetom, manjim pakiranjésl.) oni su reagirali na jedan od
tri nacina: 1-Zamjerio/la sam i prestao/la kupovati, 2-femo/la sam i nastavio/la kupovati te
3-Nisam zamjerio/la i nastavio/la sam kupovati.itemci su dali odgovarafie ocjene i za

najsnaznijee i za ostale brendove u svih desegé&sja. 1z Tablice 15 je vidljivo je kako

ispitanici nakon neugodnih iznetenja veéinom nastavljaju kupovati i najsnaznije i ostale
brendove u svim kategorijama, osim ostalih brendogpitaka u prahu gdje je lojalnost
najmanje izrazena (prosgp@a vrijednost 1,99). Takier, ispitanici su spremniji neugodna

iznenalenja oprostiti najsnaznijim brendovima i to u svighojedinoj kategoriji Sto se vidi iz
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prosje&nih vrijednosti koje su @, naspram onih za ostale brendove i to u svihtdese

kategorija.

Tablica 16: Distribucija frekvencija reakcija u slu¢aju neugodnih iznenalenja brendova

Najsnazniji brendovi Ostali brendovi
Kategorija 1 (%) 2(%) 3 (%) 1 (%) 2 (%) 3 (%)

Voda 20 38 42 2] 50
Gazirani 15 39 46 15 59 26
napitak
Napitak u 9 37 54 22 57 21
prahu
MjeSavina 8 41 55 20 53 27
zaina
Gazirana 12 37 51 18 54 28
voda
Cokolada 19 32 49 12 60 28
Pasteta 17 40 43 12 54 34
Keksi 12 35 53 17 61 2p
Kava 20 35 45 13 53 34
Univerzalna 15 39 46 12 58 3
krema

Izvor: Istrazivanje

U nastavku (Tablica 16) je prikazana distribucijakfencija reakcija u staju neugodnih

iznenaenja najsnaznijih i svih ostalih brendova za sweket kategorija proizvoda. Prikazano
je koliki postotak ispitanika reagira na odeai n&in za odréeni brend i kategoriju, odnosno
ocjenom od 1 do 3 gdje 1 zapravo predstavlja nelogh ispitanika prema brendu, a 3
predstavlja mogtu lojalnost, dok je 2 neutralno. Primjetno je k&kal najsnaznijih brendova
u svim kategorijama prevladava ocjena 3 Sto pretjat@otencijalnu lojalnost, dok je kod
svih ostalih brendova po kategorijama dedta srednja, neutralna ocjena 2 Sto czrnda

vjerojatno upitno postojanje lojalnosti ispitanika&ma tim brendovima.
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Tablica 17: Srednje vrijednosti reakcija u slitaju nedostupnost brendova na prodajnom

mjestu
Najsnazniji brendovi Ostali brendovi
Kategorija Prosje¢na | Standardna | Prosje¢na | Standardna
vrijednost devijacija vrijednost devijacija
Voda 1,57 0,81 1,37 0,69
Gazirani 1,98 0,86 1,40 0,71
napitak
Napitak u 2,06 0,87 1,27 0,58
prahu
MjeSavina 2,06 0,87 1,38 0,66
z&ina
Gazirana vod3g 1,80 0,85 1,83 0,62
Cokolada 1,76 0,84 1,38 0,69
Pasteta 1,7% 0,8p 1,39 0,71
Keksi 1,84 0,80 1,23 0,57
Kava 1,67 0,81 1,43 0,74
Univerzalna 1,77 0,80 1,54 0,78
krema

Izvor: IstraZivanje

U sliajevima kada su brendovi nedostupni na njihovinfgpianim prodajnim mjestima,
ispitanici reagiraju na jedan od sljéde nafina: 1-Kupujem u toj trgovini proizvod drugog
brenda, 2-Trenutno odustajem od kupnje i 3-Odlagalje u potragu za brendom. Ispitanici
su dali odgovarajte ocjene i za najsnaznije i za ostale brendoveilu deset kategorija. 1z
rezultata u Tablici 17 je vidljivo je kako se isici u sl¢aju nedostupnosti odtenog,
preferiranog brenda (bio on ke najsnaznijim ili pak midu ostalim brendovima), odiuju
na istom prodajnom mjestu kupiti proizvod bilo kpjdrugog dostupnog brendé&me se
iskazuje nedostatak lojalnosti, odnosno nespremmastve€i angazman u potrazi za
odreienim, preferiranim brendom. Malo dileangazman, odnosno samim time givstupan]
lojalnost je vidljiv kod snaznog brenda napitakgnahu (Cedevita) te iznosi 2,06 i kod
snhaznog brenda &aa (Vegeta) gdje je taker vrijednost 2,06 Sto ztiada ispitanici ne
kupuju olako drugi brend, ¢etekaju da isti ponovno budu dostupni na prodajnoresinj
Takader, ispitanici su spremnijtekati dostupnost najsnaznijih brendova na prodajni

s e

ide u prilog véoj sklonosti lojalnosti kod najsnaznijih brendomaspram ostalih.
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Tablica 18: Distribucija frekvencija reakcija u slu¢aju nedostupnosti brendova na

prodajnom mjestu

Najsnazniji brendovi Ostali brendovi

Kategorija 1 (%) 2(%) 3 (%) 1 (%) 2 (%) 3 (%)
Voda 63 17 2( 75 13 1p
Gazirani 38 26 36 73 14 13
napitak
Napitak u 35 24 41 80 13 7
prahu
MjeSavina 35 24 41 72 18 10
z&ina

Gazirana 48 24 28 75 17 &
voda
Cokolada 50 24 26 74 14 12
Pasteta 44 27 24 74 13 13
Keksi 41 34 25 84 9 T
Kava 54 25 2] 72 13 1p
Univerzalna 46 31 23 64 1§ 1
krema T

Izvor: IstraZivanje

| po Tablici 18 u kojoj je prikazana distribucijeekvencija reakcija u séaju nedostupnosti
brendova na pojedinom prodajnom mjestu je vrlo lakwiti kako ispitanici i u sldaju
nedostupnosti najsnaznijih i u 84ju nedostupnosti ostalih brendova i to kod svitegarija
proizvoda (osim najsnaznijin brendova napitka uhpra mjeSavine zana) se najeke
odluCuju kupiti proizvod nekog brenda koji je u tom tmku dostupan Sto ukazuje na
nedostatak lojalnosti. Jedino u &jijevima nedostupnosti brendova Cedevita i Vegeta je
najvei broj ispitanika spreman ¢ti negdje drugo u potragu za brendom Stocezrda

pokazuju odréeni veii stupanj lojalnosti prema tim najsnaznijim brenitoa.

Tablica 19: U¢estalost preporuka brendova

Kategorija Najsnazniji % Ostali brendovi %
brendovi

Voda Jana 67 | Cetina, Studena, Kala... 33
Gazirani napitak Coca-Cola 78 | Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite... 22
Napitak u prahu Cedevita 90 | Juicy Vita... 10
MjeSavina z&ina Vegeta 81 | Kotanyi, Nadalina... 19
Gazirana voda Jamnica 81 | Radenska, Sarajevski kiseljak... 19
Cokolada Milka 62 | Dorina, Mikado, Kandi, Lindt... 38
Pasteta Gavrilovi¢ 61 | PIK Vrbovec, Argeta, Podravka... 39
Keksi Domatica 86 | Sara, Keksi, Princeza... 14
Kava Franck 65 | Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria, Victoria.| 35
Univerzalna krema Nivea 59 | Garnier, Solea, 48, Dove... 41

Izvor: IstraZivanje
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Sljedee pitanje je stino onome u kojem se ispitanike pitalo koje brend@m&e biraju, dok
se od njih u ovome staju trazi odgovor na to koje brendoveXe preporduju. Takaler,
treba odabrati brend ili iz skupine najsnaznijihizl skupine ostalih i to za svaku od deset
pojedinih kategorija proizvoda. U Tablici 1j@ prikazan postotak ispitanika kofe&e
preporduje odregeni brend/ove. Ponovno je vidljiva previast najsngz brendova u svim
kategorijama Sto zada ispitanici ipakéese preporduju najsnaznije brendove proizvoda
Siroke potroSnje, naspram svih ostalih | to za gvéategoriju proizvoda posebno. U
kategorijama napitak u prahu, keksi te mjeSavingnaai gazirana voda je velika prevlast
najsnaznijih brendova naspram ostalih, dok je katvarzalne kreme, paStetecokolade

manje izrazena prevlast najsnaznijih brendova onegjoi s ostalim brendovima.

Posljednje pitanje u anketnom upitniku se odnosposjedovanje i/ili koriStenje uporabnih,
odnosno promotivnih predmeta brendova. Ispitanidirgbali prikladnim ocjenama od 1 do 3
sa zna&enjima: 1-Ne, 2-Da, ali ne koristim te 3-Da i kdieda sam/koristim, ocijeniti svaki
pojedini brend i u skupini najsnaznijih i u skupmstalih brendova. Kod ovog pitanja su
ispitanici cesto malo duze razmisljali, odnosno nastojali sejgiiti posjeduju li takve

predmete i od kojih o brendova u vlastitom kanstvu.

Tablica 20: Srednje vrijednosti posjedovanja i korstenja promotivnih predmeta

brendova
Najsnazniji brendovi Ostali brendovi
Kategorija Prosjeéna | Standardna | Prosjetna | Standardna
vrijednost devijacija vrijednost devijacija
Voda 1,12 0,46 1,06 0,31
Gazirani 1,71 0,82 1,12 0,38
napitak
Napitak u 1,60 0,84 1,05 0,26
prahu
MjeSavina 1,22 0,60 1,01 0,10
z&ina
Gazirana vod3g 1,1y 0,49 1,02 0,14
Cokolada 1,50 0,77 1,06 0,26
Pasteta 1,1 0,39 1,11 0,42
Keksi 1,06 0,28 1,0( 0,0p
Kava 1,37 0,68 1,16 0,47
Univerzalna 1,51 0,78 1,23 0,51
krema

Izvor: IstraZivanje
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Tablica 21: Distribucija frekvencija posjedovanja i koriStenja promotivnih predmeta

brendova

Najsnazniji brendovi Ostali brendovi
Kategorija 1 (%) 2(%) 3 (W) 1 (%) 2 (%) 3 (%)
Voda 93 2 5 96 Y. 2
Gazirani 52 25 23 90 8 7
napitak
Napitak u 63 14 23 96 3 1
prahu
MjeSavina 87 4 9 99 1
zaina
Gazirana 88 7 5 98 2
voda
Cokolada 67 16 17 96 3 il
Pasteta 93 4 3 93 3 4
Keksi 95 4 1 100
Kava 74 15 11 89 8 4
Univerzalna 67 15 18 81 15 4
krema

Izvor: Istrazivanje

Iz rezultata o posjedovaniju i koriStenju promotiyruporabnih predmeta brendova je vidljivo
kako u prosjeku «ena ispitanika iste ne posjeduje ili pak posjedajene koristi Sto se vidi u
Tablici 20. JoS detaljniji prikaz se vidi u Tabl21l gdje je prikazana distribucija frekvencija
te se joS jashije moze vidjeti koliki broj ispitkai posjeduju i/ili koristi odridene predmete
brendova. Udava se kako velika ¢aa ispitanika uofe ne posjeduje niti je posjedovala
navedene predmete i najsnaznijih i ostalih brendowvasvih deset kategorija. Kod ostalih
brendova keksa jéak svih sto ispitanika odgovorilo kako nemaju takvedmete. Kodetiri
najsnaznija brenda u kategorijama gazirani napitagitak u prahu, univerzalna krema te
cokolada je vidljivo kako ipak dio ispitanika njiheypromotivne, odnosno uporabne predmete
posjeduje i koristi ili je pak prije koristio. Tater, opet je primjetna previlast najsnaznijih
brendova no te se moze u jednu ruku pripisati ig€®@to najsnazniji brendovi imaju &e
financijsku ma i ulazu viSe u marketinsSke aktivnosti. Ovdje segimo istiu brendovi Coca-
Cola i Cedevita koji su gotovo lideri u osmisSljayan plasiranju ovakvih predmeta u sklopu

svojih proizvoda te su kupci, odnosno ispitanigvearado prihvatili te ih i koriste.
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3.3. Testiranje hipoteza i implikacije rezultata

Na paetku istrazivanja su postavljene tri hipoteze, aarmojedna glavna i dvije poréige.
Hipoteze glase:
H1: Snaga brenda pozitivno utgena lojalnost potroga

H 1.1: Snaga brenda pozitivho dgena ponovljenu kupnju

H 1.2: Snaga brenda pozitivho dgena stav i razinu angazmana pottasSa

Kako bi se donijeli zakljeci, odnosno prihvatile i/ili odbacile hipoteze, pedena su

odreiena statistika testiranja rezultata istrazivanja, odnosno odgovspitanika. Radi se o
Hi-kvadrat testu ( za 11. i 14. pitanje iz anketrumitnika) te Mann-Whitney U testu (za 12.,
13. i 15. pitanje u anketnom upitniku uz podjelpitznika na skupinu lojalnih i skupinu

nelojalnih na temelju 8. pitanja iz upitnika).

Tablica 22: Hi kvadrat test o westalosti odabira brendova-ponovljena kupnja

Najsnazniji Ostali brendovi

Ucestalost odabira | Hi kvadrat | df p brendovi n (%) n (%)

Voda 7,840 1 0,005 64 (64 %) 36 (36 %
Gazirani napitak 23,040 1 <0,001 74 (74 %) 26 (26 %
Napitak u prahu 60,840 1 <0,001 89 (89 %) 11 (11 %
MjeSavina zéina 29,160 1 <0,001 77 (77 %) 23 (23 %
Gazirana voda 40,960 1 <0,001 82 (82 %) 18 (18 %
Cokolada 5,760 1 0,016 62 (62 %) 38 (38 %
Pasteta 3,240 1 0,072 59 (59 %) 41 (41 %
Keksi 40,960 1 <0,001 82 (82 %) 18 (18 %
Kava 3,240 1 0,072 59 (59 %) 41 (41 %
Univerzalna krema 1,440 1 0,230 56 (56 %) 4494

Izvor: Istrazivanje

*Minimalna ogekivana vrijednostelije iznosi 50. Nijedné&elija nema ¢ekivanu vrijednost manju od 5.

Pri razini signifikantnosti od 10 % je utteno kako se statigki znaajna veéina (veina u
populaciji) ¢eke odlituje za najsnaznije brendove naspram ostalih brendtwy u devet od
deset promatranih kategorija proizvoda, dok kod csgedna kategorije proizvoda nije
utvrdena statistiki znatajna razlika u &estalosti odabira proizvoda.
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Za testiranje statistke zn&ajnosti da upravo snaga brenda tgjena stupanj lojalnosti
proveden je Mann Whitney U test upravo za listusmagnijin brendova s podjelom
cjelokupnog uzorka na dva nezavisna koja su dohiventemelju 8. pitanja. U navedenom
pitanju se 46 % ispitanika izjasnilo kako uvijekuglavnom kupuju iste brendove proizvoda
Siroke potroSnjetime tvore skupinu lojalnih, dok se njih 54 % izj@sm@a kako istraZuju,
odnosno kupuju razlite ili se pak ne vode brendovima te tako predgpvlskupinu
nelojalnih ispitanika.

Prosj&ne vrijednosti (Tablice 15, 17 i 20) u promatrarkategorijama proizvoda su éekod
najsnaznijih brendova, naspram ostalih brendova uitazuje na modu ve¢i stupanj
lojalnosti (na ljestvici od 1-nelojalnost do 3-lmjast) kod najsnaznijin brendova (odnosi se
na pitanja 12., 13. i 15. u anketnom upitniku).gateu Mann Whitney testiranja provedena

iskljucivo za skupinu najsnaznijih uz podjelu ispitanikalojalnu i nelojalnu skupinu.

Tablica 23: Ponovljena kupnja u sl#aju neugodnog iznendenja najsnaznijinh brendova

uz Mann Whitney U test

Najsnazniji brendovi
Kategorija Lojaln skupina Nelojalna skupina Mann Whitney U teg
Prosje¢na | Standardna | Prosjeéna | Standardna Z p
vrijednost devijacija vrijednost devijacija
Voda 2,30 0,70 2,15 0,81 0,89 0,374
Gazirani 2,48 0,66 2,17 0,7% 2,14 0,032
napitak
Napitak u 2,59 0,58 2,33 0,79 1,85 0,064
prahu
MjeSavina 2,50 0,62 2,37 0,6p 1,03 0,303
zatina
Gazirana 2,43 0,69 2,35 0,79 0,61 0,540
voda
Cokolada 2,46 0,78 2,1[7 0,15 2,11 0,035
Pasteta 2,39 0,6b 2,15 0,Y9 1,50 0,133
Keksi 2,52 0,69 2,31 0,7p 1,66 0,098
Kava 2,35 0,77 2,17 0,77 1,23 0,219
Univerzalna 2,35 0,71 2,28 0,74 0,45 0,653
krema

Izvor: Istrazivanje

Testiranjem razlike u efektu neugodnog izrdama od strane najsnaznijin brendova i to kod
lojalne i nelojalne skupina ispitanika je utena statistki znaajna razlika kodcetiri
promatrane kategorije proizvoda pri razini sigrafiknosti od 10 %. Drugim riggna, veta
razina privrzenosti najsnaznijim brendovima je déwra kod lojalnih ispitanika, naspram
ispitanika koji su se izjasnili kao nelojalni i to slitaju neugodnih iznedanja od strane
najsnaznijih brendova detiri promatrane kategorije proizvoda. Iz ovogaifezi kako
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ispitanici koji se izjaSnjavaju kao lojalni, laképrastaju neugodna iznelemnja najsnaznijim
brendovima, odnosno nastavljaju kupovati (ponavljgupnju) i na taj nan potviduju

lojalnost i to ueetiri promatrane kategorije proizvoda.

Temeljem prethodna dva pitanja je dteno kako se kodak devet promatranih kategorija

proizvoda Siroke potrosnje najsnazniji brendoviahpircege (ponovljeno kupuju) naspram

svih ostalih, dok je z&etiri kategorije proizvoda statigki znatajno maniji efekt neugodnog

iznenaenja od strane najsnaznijih brendova dgvr kod lojalne skupine ispitanika, naspram
nelojalne, odnosno lojalni nastavljaju ponavljatpkju.

Sukladno navedenom, odnosno demom testiranjem se hipoteza H 1.1 kojom se
pretpostavlja kako snaga brenda pozitivhodatjpa ponovljenu kupnju djelogmo prihvaa
kao istinita.

Sljede&a tri pitanja, odnosno testa se odnose na drugw@uamhipotezu te se poréo njih

dobiva uvid u stav i razinu angazmana ispitanitcau odnosu sa snagom brenda.

Ponovno je proveden Mann Whitney U test i to za pitanja te kao i u prethodnom, opet za
listu najsnaznijih brendova s podjelom cjelokupnazprka na dva nezavisna (lojalni i

nelojalni ispitanici) koja su dobivena na temeljip8anja
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Tablica 24: Stav i razina angazmana u skaju nedostupnosti najsnaznijih brendova uz

Mann Whitney U test

Najsnazniji brendovi
Kategorija Lojalna skupina Nelojalna skupina Mann Whitney U test
Prosje¢na | Standardna | Prosjeéna | Standardna Z p
vrijednost devijacija vrijednost devijacija
Voda 1,70 0,84 1,46 0,77 1,55 0,122
Gazirani 2,20 0,81 1,80 0,88 2,31 0,021
napitak
Napitak u 2,24 0,85 1,91 0,8f 1,89 0,059
prahu
MjeSavina 2,20 0,86 1,94 0,88 1,43 0,153
zatina
Gazirana 2,02 0,88 1,61 0,79 2,36 0,018
voda
Cokolada 1,89 0,88 1,65 0,40 1,40 0,160
Pasteta 1,9¢ 0,8p 1,57 0,¥9 2,43 0,015
Keksi 2,11 0,80 1,61 0,7p 3,10 0,002
Kava 1,93 0,85 1,44 0,60 3,00 0,003
Univerzalna 1,96 0,84 1,61 0,74 2,08 0,038
krema

Izvor: Istrazivanje

Testiranjem razlike u efektu nedostupnosti najsijiaizhrendova na odieenom prodajnom
mjestu i to méu lojalnom i nelojalnom skupina ispitanika je ut&na statistki znatajna
razlika kod sedam promatranih kategorija proizvotta pri razini signifikantnosti od 10 %.
Drugim rijecima, ,jaci* stav | veta razina angazmana prema najsnaznijim brendovima je
utvrdena kod lojalnih ispitanika, naspram ispitanikai lsaj se izjasnili kao nelojalni i to u
sluwtaju nedostupnosti najsnaznijin brendova na @eltem prodajnom mjestu za promatranih
sedam od deset kategorija proizvoda. Iz ovoga zlazi kako se lojalni ispitanici teze
odluuju na zamjenu najsnaznijih brendova, odnosno spjesu ulozZiti dodatni napor i \é@
angazman, dok se oni nelojalni lakSe ¢dju na kupnju drugih dostupnih brendova i téak

sedam promatranih kategorija proizvoda.
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Tablica 25: Hi kvadrat test o utestalosti preporuka brendova-stav i razina angazmamm

Najsnazniji Ostali
. Hi brendovi brendovi
Ce&a preporuka | kvadrat df p n (%) n (%)
Voda 11,560 1 0,001 67 (67 %) 33 (33 %
Gazirani napitak 31,360 1 <0,001 78 (78 %) 22 (22 %
Napitak u prahu 64,000 1 <0,001 90 (90 %) 10 (10 %
MjeSavina zéina 38,440 1 <0,001 81 (81 %) 19 (19 %
Gazirana voda 38,440 1 <0,001 81 (81 %) 19 (19 %
Cokolada 5,760 1 0,016 62 (62 %) 38 (38 %
Pasteta 4,840 1 0,028 61 (61 %) 39 (39 %
Keksi 51,840 1 <0,001 86 (86 %) 14 (14 %
Kava 9,000 1 0,003 65 (65 %) 35 (35 %
Univerzalna krema 3,240 1 0,072 59 (59 %) 41 (41 %

Izvor: Istrazivanje

*Minimalna ogekivana vrijednostelije iznosi 50. Nijedn&elija nema ¢ekivanu vrijednost manju od 5.

Pri razini signifikantnosti od 10 % je utteno kako statistki znafajna veéina (veina u

populaciji) ¢eXe preporduje najsnaznije brendove naspram ostalih brendde&ak u svih

deset promatranih kategorija.

Tablica 26: Stav i razina angazmana u posjedovanjukoriStenju promotivnih, predmeta

najsnaznijih brendova uz Mann Whitney U test

Najsnazniji brendovi
Kategorija Lojalna skupina Nelojalna skupina Mann Whitney U test
Prosjetna | Standardna | Prosje¢na | Standardna Z p
vrijednost devijacija vrijednost devijacija
Voda 1,20 0,58 1,06 0,30 1,41 0,159
Gazirani 1,93 0,85 1,52 0,7% 2,53 0,011
napitak
Napitak u 1,80 0,91 1,43 0,74 2,20 0,028
prahu
MjeSavina 1,26 0,65 1,19 0,5p 0,61 0,542
z&ina
Gazirana 1,09 0,35 1,24 0,58 1,56 0,119
voda
Cokolada 1,63 0,84 1,39 0,48 1,41 0,159
PaSteta 1,04 0,30 1,15 0,45 1,70 0,090
Keksi 1,04 0,21 1,07 0,3B 0,28 0,776
Kava 1,39 0,68 1,3% 0,68 0,41 0,685
Univerzalna 1,57 0,86 1,46 0,7p 0,31 0,758
krema

Izvor: Istrazivanje
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Nakon provedenog testiranja je utgno kako postoji statiski znatajna razlika, odnosno
veca razina posjedovanja i koristenja promotivnih, rapoih predmeta najsnaznijin brendova
kod lojalne skupine ispitanika i to za dvije promaaie kategorije, dok je kod jedne kategorije
proizvoda prevlast u posjedovanju i koriStenju pmeth kod nelojalne skupine ispitanika i to
pri signifikantnosti od 10 %. Kod navedene jednde@arije proizvoda gdje statigki
znaajna razlika ide u smjeru nelojalne skupine ispianse zapravo radi 0 suprotnom,
negativnom smjeru naspram smjera postavljene tappt®@dnosno utdena statistka

znaajnost ne ide u korist postavljene hipoteze.

Temeljem prethodna tri pitanja je ufena statistki znaajna razlika izméu lojalne i
nelojalne skupine ispitanika u s$hju nedostupnosti najsnaznijih brendova za sedam
promatranih kategorije proizvoda, nadalje kako séak svih deset kategorija proizvoda
najsnazniji brendoviceZe preporduju naspram ostalih te kako je statikii znatajno
posjedovanje i koriStenje promotivnih, uporabnikgmeta najsnaznijih brendova kod lojalne
skupine i to u dvije kategorije, dok je u jednojtdgoriji prevlast kod nelojalne skupine

ispitanika.

Sukladno navedenom, odnosno damom testiranjem se hipoteza H1.2 kojom se
pretpostavlja kako snaga brenda pozitivno detj@a stav i razinu angazmana djelémoi

prihvata kao istinita.

S obzirom na djelonino prihva&anije i prve i druge pondoe hipoteze, glavna hipoteza kojom
se pretpostavlja kako snaga brenda pozitivnoceitjga lojalnost potroga se djeloniino

prihvata kao istinita.
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U Tablici 27 je preglednije, odnosno detaljnijekpano prihvéanja i/ili odbacivanja dvije
pomaine i u konanici glavne hipoteze i to prema promatranim katggora proizvoda Siroke

potrosnje obuhwgnim ovim istrazivanjem.

Tablica 27: Prikaz prihvaéanja i/ili odbacivanja hipoteza po pitanjima i kategorijama

proizvoda Siroke potrosnje

Kategorija 11. 12. H1.1. 13. 14, 15. H1.2. H1
pitanje pitanje pitanje pitanje pitanje

Voda 5% +/- 5% - -

Gazirani 5% 5% + 5% 5% 5 % + +

napitak

Napitak u 5% 10 % + 10 % 5% 5% + +

prahu

MjeSavina 5% +/- 5% - -

z&ina

Gazirana 5% +/- 5% 5% +/- +/-

voda

Cokolada 5 % 509 + 5% - +/-

Pasteta 109 +/- 5% 5%| (-)10% +/- +/-

Keksi 5% 10 % + 5% 5% +/- +/-

Kava 10 % +/- 5% 5% +/- +/-

Univerzalna - 5% 10 % +/- -

krema

Izvor: IstraZivanje

Promatrajdi odabrane kategorije proizvoda Siroke potrosnjstrazivanju, glavna hipoteza
koja govori kako snaga brenda pozitivno édjena lojalnost potroga se moze u potpunosti
prihvatiti za dvije kategorije, odnosno gaziranpitak i napitak u prahu.

S druge strane, za pet kategorija promatranih pooia, odnosno za gaziranu vodakoladu,
pastetu, kekse i kavu se glavna hipoteza dj@loaprihvaa.

Za preostale tri kategorije, odnosno vodu, mjedavaina i univerzalnu kremu se glavna

hipoteza odbacuje.

lako istrazivanje pokazuje kako ispitanici uglavnéege biraju i/ili preporduju najsnaznije
brendove i to u svim kategorijama, ipak se njih&vajnje ponasanje kroz ponovljenu kupnju
te stav i razinu angazmana ne moze u potpunosivataiojalnim i to pogotovo ne za sve

kategorije proizvoda Siroke potroSnje koje su oladbme ovim istrazivanjem.

Od promatranih deset kategorija proizvoda samoij ¢l u potpunosti utdeno postojanje

lojalnosti prema najsnaznijim brendovima s Validisite. U ovome se ogleda kako je pitanje
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veze i utjecaja iznd snage brenda i lojalnosti potréagpuno kompleksnije nego Sto moze
izgledati na prvi pogled te ovisi 0 mnogo faktokéoguce je kako su ispitanicima neke od
promatranih kategorija proizvoda vaznije od drugghm i najsnazniji brend u toj kategoriji
puno viSe znd, dok su im ostali manje bitni. Postoji magwst kako najsnazniji i ostali
brendovi imaju dosta she proizvode (izgled, okus, miris i mnoga obiljgZja potrosai,
odnosno ispitanici lako biraju izrde ponuenih, ovisno o trenutnom raspolozenju ili pak
marketinskim aktivnostima odienog poduz&, vlasnika brenda (oglasavanje, promotivha
akcija i sl.). Mogia vea cijena proizvoda najsnaznijih brendova moze atjgta smanjenje
lojalnosti i to ponajprije radi nize kupovne tmdspitanika. Takder, izvjesno je kako u
pojedinoj kategoriji proizvoda ima viSe snaznih riiteva te je mogie kako isti ipak
ugrozavaju poziciju najsnaznijeg brenda prema daligestvici i to po kategorijama.

Zaklju¢no, neosporno je kako su Coca-Cola i Cedevita stvaajsnazniji brendovi te kako
imaju veliku bazu lojalnih potroga Sto se istrazivanjem i potvrdilo.

S druge strane, kod brendova Jamnica, Milka, Gaué] Domaica i Franck je isto tako
neupitna njihova snaga i postojanje ddnee baze lojalnih potro&a no @ito u ovim
kategorijama proizvoda i ostali brendovi rade dopasao i marketinSkim aktivhostima
uzimaju dio trziSnog kola, odnosno odvie potroS&e od najsnaznijih brendova Sto dovodi
do smanjenja lojalnosti upravo prema najsnaznijientovima.

Uz neospornu snagu brendova Jana, Vegeta i Niesmojje kako isti imaju i lojalne
potrosS&e, ali @ito radi mogue speciftnosti kategorija kojima pripadaju ili pak konkuréma
koji djeluju unutar iste kategorije, kod ovih brewvad ne postoji statistki znatajan pozitivan
utjecaj snage brenda na lojalnost. Njihovi lojghoitroS&i su im odani vjerojatno iz nekih

drugih razloga koje bi trebalo posebno istraziti.

U razmatranju rezultata istrazivanja treba imatunau da postoje i oddena ograriéienja kao
Sto su relativno mali i prigodni uzorak, koji jezaa za uze geografsko podjer Stoga bi
daljnja istrazivanja trebala obuhvatiti &ve uzorak koji bi obuhvéao i Sire geografsko
podruje, poput drugih gradova i regija te viSe trgovilngrodajnih mjesta. Takder, daljnjim
istrazivanjem se mogu obuhvatiti druge kategorij@izvoda, naspram ovih iz Siroke

potrosnje.
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4. ZAKLJU CAK

Svaki je pojedinac gotovo od denja okruzen raznim brendovima. lako je danas gotov
nemogue prongi proizvod koji nema gotovo nikakvih obiljezja by s druge strane je
teSko stvoriti snazan brend. Talew, pridobivanje lojalnosti potro&a prema odidenom
proizvodu, usluzi, poduza, pojedincu, brendu i sl. je cilj koji je u danasn trziSnim
uvjetima sve teze i teze ostvariti. Promjene kojeses dogodile u svijetu, odnosno poslovanju
su razvoj brojnih suvremenih komunikacijskih tetogpja, dostupnost i brzina protoka
informacija, znanja koja se velikom brzinom i izndau dan nadopunjuju i proSiruju novim,
interakcija raznih, srodnih i nesrodnih znanstvegriéna, podrgja i disciplina. Takder, tu je

I neizostavni proces globalizacije | péamja konkurencije viSe nego ikada ranije, Sto dovod
do zastenosti brojnih trziSta, odnosno nadmasivanje pomadepotraznjom. | potro&ianisu
viSe isti kao prije, generalno govéreSukladno véoj ponudi na trzisStu, postali su izbirljiviji
te imaju vée zahtjeve u pogledu proizvoda, usluge, podazednosno samog brendiane
postaju i manje lojalni pojedinom. U skladu s naa@cth, marketinSki stknjaci i mnogi
drugi v& dugi niz godina paznju usmjeravaju upravo na sriagada i lojalnost potroé&a,
dva nadasve zanimljiva podia, ali zahtjevna kako za teorijsko definiranje&kaa jos teze
mjerenje, odnosno istrazivanje u praksi.

Brend kao pojam (,fenomen®) nikadadgenestati jer je gotovo ljudska potreba obiljezgan
netega kako bi se sugerirale odeme vrijednosti, kvaliteta p&k i status. Stoga dilema nije
uopte treba li ulagati u brendiranje &&ako to Sto prije i kvalitetnije diniti uz krajnji cilj
izgradnje snaznog brenda koji onda ima ddrei konkurentsku prednost i prepoznatljivost
medu raznim drugim dostupnim brendovima na trziStitega moze proizlaziti lojalnost

potros&a.

U danasnjoj poplavi raznih brendova se htjelo &pikoliko oni najsnazniji m& njima u
odraienoj kategoriji utjéu na potros&, odnosno na njihovu lojalnost. lako se tradiciooa
smatra da ako proizvod, usluga i sl. postanu brg@odlavito snazni, kakée ceXe biti
okarakterizirani kao kvalitetni i time lakSe pride#ti lojalne potroSé&e rezultati istrazivanja
pokazuju kako to ba$ i nije uvijek ghj. Naime, istrazivanjem je potieno kako je u samo
dvije promatrane kategorije u potpunosti priée@o kako snaga brenda pozitivho &gjena
lojalnost potroséa, i to kroz elemente ponovljene kupnje te staatagazmana potro&a, dok
kod je kod pet njih to tek djelokno potvideno, a kod¢ak tri promatrane kategorije u

potpunosti odb&no. Ovim se potduje kompleksnost utjecaja snage brenda na lojalnost
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potroS&a. Koji je razlog tomu je pitanje koje bi dijelomadiralo i u druge znanstvene grane
poput psihologije i sociologije, odnosno obuéaia jedan multidisciplinarni pristup
navedenoj problematici. Sve ovo joS jednom dovadid isame problematike mjerenja snage
odrelenog brenda, ali i shvanja koliko je zapravo teSko pdstiojalnost i to upravo radi
konkurencije na trzistu.

Generalno govole, snaga pojedinog brenda ipak donekle pozitivngecat na stupan;j
lojalnosti, ali konéni rezultati variraju, ovisno o industriji, djelatsti, broju poduz& na

trziStu te drugim faktorima.

Ograntenja istrazivanja su svakako relativno mali prigodaorak ispitanika na uzem
geografskom podtiju (jedan grad). Usprkos navedenim ogéanjima, dobiveni rezultati
istrazivanja daju bitne teorijske i prakie implikacije te mogu posluZziti kao osnova i dijn

smjernice za nova istraZzivanja ove problematike.

U istrazivanje se mogu uvesti i konkretne trgtkea marke (iako se na njih mislilo pod
terminom ostali brendovi) te i na tajdma da¢i do nekih spoznaja. TaRer, istrazivanje je
provedeno na proizvodima Siroke potroSnje, gdjeagjeravo konkurencija nda brendovima
ogromna te je i manji stupanj diferencijacijeduroizvodima, odnosno brendovima.

Stoga bi se bude istrazivanje moglo provoditi da nekim drugim kategorijama proizvoda
gdje je véa diferencijacija i gdje je rifeo skupljim, manje dostupnim i sl. proizvodima,
odnosno brendovima. Ta#ter, u budde istrazivanje se mogu ukéii voditelji
maloprodajnih trgovina koji bi iskazali svoja métja i spoznaje o lojalnosti potrésa

brendovima.

Jasno je kako postoji izvjesna prednost kod poghusa razvijenim, snaznim brendom koja
rade ,samo”“ na njegovom odrzavanju ili proSirivamaspram mnogih mladih, tek osnovanih
poduzéa koji tek grade, odnosno uvode svoj brend nat&zNo, danas zahvaljuurazvoju
tehnologije te time druStvenim mreza, aplikacijamastalom, i mlada poduza mogu na
originala te relativno brz i povoljan &a doci do prvih lojalnih kupaca Stée im omoguditi
daljnji razvoj i osnazivanje brenda pdawajLti time lojalnost svojih kupaca. Pritom naravno,
treba imati u vidu sve marketinSke aktivnosti kajgu na snagu brenda i kontinuirani ih

provoditi.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik o utjecaju snage brendadajalnost potro3a
ANKETNIK UPITNIK

PosStovani/a,
ovaj anketni upitnik se provodi kao dio istraZiveanjsvrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom
fakultetu u Splitu. IstraZivanje je u potpunostoaimno te Vas molim za Sto iskrenije i potpunije
odgovore.
Zahvaljujem na sudjelovanju i izdvojenom vremenu!

Ivana Radman

1.sPoL: 41 nN_J
2.00B: 16-21 |  26-a ] 41-d_] 61ivl_|

3. STATUS ZAPOSLENJA: éenik/studenD zaposlen/samozapd:len
nezaposIeD umirovlje

4.Vas ekonomski status: rD sreDi §i|:|

5. Koliko ¢esto na navedenim mjestima kupujete proizvode 8inpdtroSnje (hrana, ¢,
higijenske

potrepstine i druge koji se svakodnevno koytste

1-Nikada,2-Rijetko, 3-Ponekad4-Cesto,5-Uvijek

Odgovor obiljezite sa znakofn 1 12 |3 |4 |5

-Mini market/ trgovine u kvartu

-Supermarket (W trgovine)

-Specijalizirana mjesta (trgovine zdravom hranorogdrije, mesnice,
pekarne, pazar i druga)

-Putem interneta

6. Koliko ¢esto kupujete proizvode Siroke potroSnje?

Svakodnevr| | Tied] Mjese| |

7. Kada natege kupujete proizvode Siroke potrosnje?
Radnim danom ujutD Radnim danom popodne,v@ﬁedD Vikendorﬂj

8. Kada kupujete proizvode Siroke potrosnje:
Uvijek, uglavnom kupujem iste brend Istrazujem, kupujem razlte brendovD

Ne vodimksendovima, nisu mi vaz[ |
9. Kupuijete li trgovéke marke, odnosno proizvode Siroke potroSnje kajyeete proné

iskljwivo kod pojedinih lanaca maloprodaje (Konzum-K+nimy-Marinero, Bondi,
Interspar-S-Budget, Spar Premium, Ribola-Utltes, Lidl-Okusi zawaja i brojni drugi)?

Cest{ | Poneka[ | Rijet[ ] Nik{ "} Ne idem zd n
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Odgovor obiljezite sa znakofn

10. Koliko navedeni elementi utte na Vas odabir proizvoda Siroke potrosnje?
1-Uopée ne2-Uglavnom ne3-Ni da ni ne4-Uglavnom d&b-U potpunosti da

Elementi

1

2

3

4

5

-Brend/marka

-Niska cijena i/ili akcija

-Dobra kvaliteta

-Dostupnost (blizina i radno vrijeme trgovine)

-Dizajn, ambalaza

-Sastav/sastojci proizvoda

-Zemlja podrijetla

-Odobravanje okoline, preporuke poznanika

-Promaocija, reklame i sl.

-Pakiranje (koltina, prakténost)

11.Za koje brendove sexe odlwujete?
Za svaku kategoriju proizvoda stavite zixalti u stupac A ili u stupac B.

Kategorija Predmetni A | Ostali brendovi B
brend

Voda Jana Cetina, Studena, Kala...

Gazirani napitak | Coca-Cola Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite...

Napitak u prahu Cedevita Juicy Vita...

MjeSavina z&ina | Vegeta Kotanyi, Nadalina...

Gazirana voda Jamnica Radenska, Sarajevski kiseljak...

Cokolada Milka Dorina, Mikado, Kandi, Lindt...

PasSteta Gavrilovi¢ PIK Vrbovec, Argeta, Podravka...

Keksi Dom&ica Sara, Keksi, Princeza...

Kava Franck Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria,

Victoria...
Univerzalna Nivea Garnier, Solea, 48, Dove...
krema
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12.U slktajevima kada su Vas navedeni brendovi neugodnoake (pove&anjem cijena,
loSijom

kvalitetom, manjim pakiranjem i drugo), ngikecin ste najeXe reagirali?

1-Zamijerio/la sam i prestao/la kupovatZamijerio/la sam i nastavio/la kupovatNisam
zamjerio/la i

nastavio/la sam kupovati

Odgovarajdu ocjenu treba staviti i u stupac A i u stupac Bsvaku kategoriju proizvoda.

Kategorija Predmetni A | Ostali brendovi B
brend

Voda Jana Cetina, Studena, Kala...

Gazirani napitak | Coca-Cola Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite...

Napitak u prahu Cedevita Juicy Vita...

MjeSavina z&ina | Vegeta Kotanyi, Nadalina...

Gazirana voda Jamnica Radenska, Sarajevski kiseljak...

Cokolada Milka Dorina, Mikado, Kandi, Lindt...

PasSteta Gavrilovi¢ PIK Vrbovec, Argeta, Podravka...

Keksi Domatica Sara, Keksii, Princeza...

Kava Franck Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria,

Victoria...
Univerzalna Nivea Garnier, Solea, 48, Dove...
krema

13. U slwaju kada navedeni brendovi nisu dostupni tamo ga@iajeno kupujete, na koji
n&in nage&e

reagirate?

1-Kupujem u toj trgovini proizvod drugog brend2-Trenutno odustajem od kupnje i
¢ekam da

date 3-Odlazim dalje u potragu za brendom

Odgovarajeu ocjenu treba staviti i u stupac A i u stupac Bsvaku kategoriju proizvoda.

Kategorija Predmetni A | Ostali brendovi B
brend

Voda Jana Cetina, Studena, Kala...

Gazirani napitak | Coca-Cola Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite...

Napitak u prahu Cedevita Juicy Vita...

MjeSavina z&ina | Vegeta Kotanyi, Nadalina...

Gazirana voda Jamnica Radenska, Sarajevski kiseljak...

Cokolada Milka Dorina, Mikado, Kandi, Lindt...

PasSteta Gavrilovi¢ PIK Vrbovec, Argeta, Podravka...

Keksi Domatica Sara, Keksii, Princeza...

Kava Franck Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria,

Victoria...
Univerzalna Nivea Garnier, Solea, 48, Dove...
krema
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14. Kod navedenih vrsta proizvoda Siroke potrosnj¢e koendovee&e preporucujete?
Za svaku kategoriju proizvoda stavite zixalti u stupac A ili u stupac B.

Kategorija Predmetni A | Ostali brendovi B
brend

Voda Jana Cetina, Studena, Kala...

Gazirani napitak | Coca-Cola Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite...

Napitak u prahu Cedevita Juicy Vita...

MjeSavina z&ina | Vegeta Kotanyi, Nadalina...

Gazirana voda Jamnica Radenska, Sarajevski kiseljak...

Cokolada Milka Dorina, Mikado, Kandi, Lindt...

PasSteta Gavrilovi¢ PIK Vrbovec, Argeta, Podravka...

Keksi Dom&ica Sara, Keksi, Princeza...

Kava Franck Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria,

Victoria...
Univerzalna Nivea Garnier, Solea, 48, Dove...
krema

15. Posjedujete li trenutno ili ste posjedovali netegmet (kemijska, upaamajica,éasa,
torba i drugo) s

obiljezjem navedenih brendova?

1-Ne 2-Da, ali ne koristinB-Da i koristio/la sarfKoristim

Odgovarajdu ocjenu treba staviti i u stupac A i u stupac Bwvaku kategoriju proizvoda.

Kategorija Predmetni A | Ostali brendovi B
brend

Voda Jana Cetina, Studena, Kala...

Gazirani napitak | Coca-Cola Pepsi, Cocta, Sky Cola, Sprite...

Napitak u prahu Cedevita Juicy Vita...

MjeSavina z&ina | Vegeta Kotanyi, Nadalina...

Gazirana voda Jamnica Radenska, Sarajevski kiseljak...

Cokolada Milka Dorina, Mikado, Kandi, Lindt...

PasSteta Gavrilovi¢ PIK Vrbovec, Argeta, Podravka...

Keksi Dom&ica Sara, Keksi, Princeza...

Kava Franck Anamaria, Arabesca, Barcaffe, Gloria,

Victoria...
Univerzalna Nivea Garnier, Solea, 48, Dove...
krema
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SAZETAK

Brend i lojalnost potroga predstavljaju vrlo zanimljiva podfja u domeni marketinga te su
dokaz tomu i brojnost istrazivanja i radova. TédoQ i u praksi, odnosno svakodnevnom
poslovanju se pridaje velika paznja navedenim pna.

Kako bi se postigao uspjeh u danasnjim trziSnimlrdstima, potrebno je shvatiti snagu
brenda, ali i suvremenog potréga odnosno njegov i@ odlwivanja o izboru i kupovini
brendova te u kortaici njegove veze s brendom (lojalnosti).

Danas, pod utjecajem procesa globalizacije i vekkakurencije (preza&nosti mnogih
trziSta, poglavito onih krajnje, Siroke potroSnjghtovo je nemogte da suvremena i mlada
poduzéa postanu prepoznatljiva i steknu potencijalnelh@agotroS&e bez aktivnosti koje
utjeu na snagu brenda. Tater, snaga brenda i lojalnost potrégaitjeg€u na profitabilnost
poduzéa.

Sukladno navedenom, radom se istraZuje utjecajesheenda na razinu lojalnosti i to putem
elemenata ponovljene kupnje te stava i razine angaa potroSs cime se zeli saznati jesu li
ili ne potroSai lojalniji snaznim brendovima i to u kategorijiggzvoda Siroke potrosnje.
Rezultati istrazivanja su pokazali kako utjecaj gmnédbrenda na lojalnost ovisi o kojoj
kategoriji proizvoda je zapravo rée

Takader, potvdeno je koliko su podiija snage brenda i lojalnosti potrédakompleksa i to
upravo radi mjerenja i istrazivanja istih. No, safaé nisu za zanematriti te su potrebna daljnja

istrazivanja kako bi se doslo do Sto boljih spoanaj

Kljuéne rijeti: snaga brenda, lojalnost potrédaroba Siroke potrosnje
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SUMMARY

The brand and consumer loyalty are very interestirg@s in the marketing domain, and the
proof of this is the number of researches and papsso, in practice and business, great
attention is paid to these areas.

In order to achieve success in today's market mistances, it is necessary to understand the
term of strong brands and the cconsumer behav®mecision-making on brand choice and
ultimately it's connection with brand (brand loyalt

Today, under the influence of the process of giahtibn and the great competition (the
overwhelmingness of many markets, especially thfase moving consumer goods), it is
almost impossible for new businesses to becomegrezable and gain potential loyal
customers without any activity that make the brastdsng. Also, strong brands and consumer
loyalty affect the company's profitability.

According to the above, the influence of strongndsaon the level of loyalty is investigated
trough repetitive purchasing elements and theudttiand level of engagement of consumerss,
which seeks to find out whether or not customeesl@yal to strong brands in the category of
fast mooving consumer goods.

The results of the research have shown that theeimée of the strong brands on loyalty is act
dependent on which product category is actuallyedvabout.

It is also confirmed how much areas of strong bsaadd brand loyalty are complex for
measuring and researching. But, it is importartaatinue further researches to have a better

view.

Keywords: strong brands, customer loyalty, fast mgwonsumer goods
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