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SAZETAK

Rad istrazuje problem utjecaja brendiranja na potrosace. Zapocinje uvodnim
pregledom teorijskih polaziSta brendiranja, ali 1 njegovog utjecaja na potroSace.
Brendiranje je relevantna tema, koja je u proteklih nekoliko godina privukla
pozornost poslovnog svijeta zbog svojeg velikog utjecaja. Bilo da se radi o malom
poduzecu ili velikoj multinacionalnoj kompaniji brendiranje igra znac¢ajnu ulogu u
danasnjem okruZenju zbog ocekivanja Sto veceg profita. Na sve konkurentnijem i
promjenjivom trZiStu snazno brendiranje poslovnoj organizaciji donosi mnoge
pogodnosti. Pogodnosti u vidu isticanja kvalitete i prepoznatljivosti usluge. Sugerira
potrosacu vecu kvalitetu proizvoda ili usluga, a indirektno moze povecati i
financijske rezultate. U nastavku rad prikazuje rezultate istraZivanja ostavovima
ispitanika okvaliteti brenda.Cilj cjelokupnog istraZzivanja bio je otkriti utjecaj
brendiranja na percepciju kvalitete, odnosno Sto je vaznije: brend, cijena, kvaliteta ili
pak status nekog proizvoda.

Na sve konkurentnijem i promjenjivom trzZistu tvrtkama mnoge pogodnosti donosi
komunikacija kako s potrosa¢ima tako i s tvrtkama. Brendiranjetako sugerira
potrosac¢u vecu kvalitetu proizvoda ili usluga.Organizacije se stoga Sto viSe trude
putem svih kanala doprijeti do svih svojih javnosti a pritom Kkoriste odnose s

javnoscu i marketing kao glavne alate u komunikaciji.

Kljuéne rijeci: brendiranje, percepcija brenda, ponasanje potroSaca, odnosi s

potrosacima, kvaliteta

SUMMARY
Thethesisstudiesthe influence ofbranding on consumers.
Intheintroductionitgivesaninsightintodifferenttheoriesofbrandinganditseffects on

consummers. Branding is indisputably a relevanttopicwhichhas, due to
itsgrowingimpact, attracted a lotofinterestintheworldofbusiness.
Brandinghasbecomeextremelyimportant for smallbusinesses as well as for

hugemulti-nationalcompaniesbecauseitentailslargerprofits.



Withtheworldmarketgetting more versatileandcompetitiveeverysecond,
powerfulbrandingwillbeanimportantadvantage for businesses,
emphasisingtheirqualityandreputation. For consumers a
brandnamesuggestshigherqualityofproductsandservicesandthatcanindirectlyboostfina
ncialresults.

Belowthepaperpresentstheresultsofresearch on
theattitudesofrespondentsaboutthequalityoftheinside. Theaimoftheoverallresearchwas
to discoverthe influence ofbranding on theperceptionofquality, that is, the more
important: thebrand, theprice, thequality or the status of a product.

At a more competitiveandchangingmarket, companiesbenefitfrommanybenefits,
bothwithconsumersandwithcompanies.  Brandingsuggests to theconsumer a
higherqualityofproducts or services. Organizations are forced to reachout to all
theirpublicthrough all channelsand use publicrelationsand marketing as

themaintoolsincommunication

KEY WORDS: branding, perception, consumers, consumerrelations,

advertisements, media, quality
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1. UvOD

U drevnoj Kini i Antici zapocinje oznacCavanje proizvoda koji Su se
oznacavali kako bi se razlikovati odnosno kako bi kupci prepoznavali odredenu vrstu
proizvoda. Oznake i simboli na proizvodima predstavljali su jamstvo porijekla,
prepoznatljivost i stabilnost proizvoda. Kasnije je znak poc¢eo predstavljati odredenu
kvalitetu i cijenu. Pocetkom 20. stolje¢a sve viSe tvrtki se pocelo orijentirati na
kreiranje brenda koji ¢e potroSacima biti viSe od znaka kvalitete. U danasnje vrijeme
tvrtke sve viSe pridaju vaznost izgradnji brenda, §to utjee na percepciju o kvaliteti

proizvoda, a samim time i kupovnim navikama potrosSaca.

Uloga brenda je slozena i vrlo vazna jer za potroSaca predstavlja ispunjavanje
obecanja pruzanja jedinstvenog proizvoda u usporedbi s konkurencijom, a ujedno
osigurava jamstvo Kkvalitete i zadovoljstva, lakSu identifikaciju proizvoda te
jednostavniji izbor.

Marketinska komunikacija je nuzna za stvaranje dobrog brenda, bila ona direktna ili
indirektna, odnosno odvijala se ona putem masovnih medija ili bilo kojeg drugog
oblika. Ona podrazumijeva oblik trziSne komunikacije koji sadrzi strategije koje

koristimo u svome marketinskom planu.

Ovaj diplomski radprikazuje teoriju percepcije i percepcije kvalitete u procesu
brendiranja i daje rezultate istrazivanje o utjecajubrendiranja na potroSacevu

percepciju kvalitete.



2. BREND | PROCES BRENDIRANJA

Proces brendiranjaje sloZen proces koji se provodi s ciljem predstavljanja proizvoda i
izgradnji poZeljne percepcije istog kod potrosaca. Ujedno on se planira

marketinskom strategijom.

Slika 1. Procesi vezani za istrazivanje trzista

Izvor: vlastita izrada prema Pavlek, Z. (2008): Branding, kako izgraditi najbolju

marku

Slika 1. zorno prikazuje kako proces brendiranja neprestano traje i kako mora biti u
skladu s marketinskom funkcijom, njenom strategijom te vizijom i misijom tvrtke.
Nakon toga dolazi branding. Njime se vidi pozicija na trzistu i koje je inovacije
potrebne provesti kako bismo u skladu sa strategijom marketinga i komunikacijskim
planom mogli postati Sto konkurentniji. Treba naglasiti da se takvo istrazivanje
stalno vrti u krug i vrac¢a na pocetak.

Desetlje¢ima prije, brendiranje je bilo definirano kao ime, slogan, znak, simbol ili
dizajn ili kombinacija tih elemenata koji razlikuju jednu tvrtku, proizvod ili uslugu
od drugog sli¢nog proizvoda, usluge. Danas se branding smatra jo§ slozenijim 1 jo$
vaznijim nego prije. Dobar brand radi izdvajanje od konkurencije i kao takav se
smatra rjeSenjem odredenih problema te treba jasno dostaviti poruku, potvrditi
vjerodostojnost marke na trZistu, emocionalno povezivanje ciljeva s proizvodom ili
uslugom, motiviranjem kupca na kupovinu i stvaranje lojalnosti kupca. U
brendiranju je potrebno razumjeti kupce te samim time implementirati najbolju
strategiju ovisno o tome kako tvrtka funkcionira i kako djeluje na trzZistu te se
poistovijetiti s potroSa¢ima. Brand mora pruziti ono $to nudi. Primjerice, ako je rok

trajanja naveden, mora se postovati. Na taj nacin vodi se briga o poslovnim ciljevima



iz strateSkog plana. Tu brendiranje sluzi za pridobivanje lojalnosti kupca ¢ime se
gleda na tri klju¢na pitanja: ispunjava li proizvod ocekivanja, jesu li proizvodi ili
usluge dobre ili i bolje od obecanog te je li potrosacevo iskustvo dobro? Ispravno
brendirani proizvodi ne stvaraju samo lojalne potrosace vec i lojalne zaposlenike. Iza
dobrog brenda stoji dobro organizirana tvrtka i zaposlenici. | oni se tada osjecaju
dijelom uspjeha (Lake, L.2018).

Marketinski razvoj u danasnjem suvremenom svijetu doveo je do novih nacina
upravljanja samim brendom, odnosno brendiranim proizvodima, stoga su razvijene
brojne istrazivacke metode koje mjere vrijednost odredenog brenda. Neke od metoda
su: BrandAssetValuator, WundermanBrandExperienceScorecard, Millward Brown
BrandDynamics, Conversion Model andSubstitutabilityMethod. Autori VraneSevi¢ i
Marusi¢ (2010)su proveli istrazivanje hrvatskog c¢okoladnog brenda  koje je
provedeno koriste¢i SubstitutabilityMethod na 500 ispitanika metodom upitnika 1
telefonskog intervjua.

Brend je Siri skup vrijednosti od trgovinskog znaka jer podrazumijeva ime ili neki
znak koji ¢e sluziti prepoznavanju, odnosno identifikaciji nekog proizvoda od istog
proizvoda konkurencije. Nekada je brend bila garancija kvalitete proizvoda. Danas
brend sluzi kao diferencijacija vlastite ponude od konkurencije (Predovic, D., 2007).
Povijest prvog ,brenda® javlja se jo§ u antickom dobu te Kini na keramickom
posudu. Stari Rimljani su tako bili medu prvima koji su na svoje proizvode stavljali
oznake (Pavlek, Z., 2008). Brend omogucuje tvrtci profitabilnost ako je potroSaci
dovoljno prihvate. Hrvatska u tom dijelu zaostaje na odredenim podrucjima za
ostatkom svijeta kako na domacem trziStu tako i na medunarodnom. Tvrtke i
proizvodi moraju biti dinami¢ni kako bi zadrzali korak s konkurencijom, a prednost
imaju one koje znaju ovladati dobro marketinskim vjeStinama. Prije svega brend ,,je
najjaci 1 dominantni Cinitelj konkurentske prednosti i uspjeh tvrtke na trzistu.*
Takoder, branding se smatra jednom od najbitnijih odrednica marketinga u
posljednje vrijeme te se na njega obraca sve vise paznje (Pavlek, Z. 2008). Tezi se
strategiji stvaranja posebnosti 1 vlastitoga identiteta ¢ime bi brend bio prepoznatljiv
potrosacima. Brend se tako stvara u nadi da ¢e ga potrosaci prihvatiti i prepoznati

medu srodnim proizvodima (Pavlek, Z., 2008).



Brendiranje postoji stolje¢ima. Prije je to bila samo identifikacija, nacin
prepoznavanja proizvoda, a razni primjeri oznacavanja javljaju se u drevnoj Kini,
antickoj Grckoj 1 Rimskom Carstvu kojima se mogla prepoznati namjena odredenih
proizvoda, jamstvo, podrijetlo 1 njihove znacajke. To je prvenstveno oznacavalo
vlasnistvo i podrijetlo kako bi se znalo otkuda neki proizvod dolazi. Namjena je bila
zaStita potrosaca, ali i vlasnika brenda. Rije¢ brand dolazi od rije¢i brand $to je
prvotno znaCilo zigosanje stoke uzarenim zeljezom. U na$ jezik termin brenda je
dosao iz njemackog jezika. Primjeri pokazuju da su u antickom dobu, a i1 kasnije
razni narodi oznacavali svoje proizvode kao npr. ciglu, anfore, oruzje i dr. U 19. st.
postojala su dva oblika vlasniStva koje je Crkva priznala, a to su intelektualno
vlasni§tvo 1 vlasniStvo nad proizvodom proizvodaca Cije se klevetanje smatralo
vrijedanjem poslovne reputacije odnosno vrijednosti brenda iliti reputacije proizvoda
1 proizvodaca. Oznacavanje proizvoda postalo je na neki nacin obvezno kada su se
proizvodi prodavali van mjesta proizvodnje. Tada se javljaju i cehovska udruzenja
koja kreiraju vlastite znakove oznacavanja koja jamce cijenu i kvalitetu. Nakon
industrijske revolucije proizvodaci postaju brojniji pa nastaje 1 viSe oznaka S§to
olakSava identificiranje proizvoda na trzistu. Tu se tada pocinje javljati i trademark
koji olakSava povezanost potrosaca i proizvodaca (Vranesevi¢, T., 2007).

Brendiranje je ,stvaranje apsolutne i autenticne (poslovne) prepoznatljivosti
(odredene osobe / proizvoda / usluge)®. Potrebno je stvoriti prepoznatljivost za
izgradnju osobne Karijere ili usluge te plasmana robe na trziSte kako bi ostvarili
socijalni i materijalan status (Edicija Maven, 2009).

Potrosaci u suvremenom i uzurbanom svijetu stvaraju povezanost s brendom dok
anonimne proizvode najceS¢e zaobilaze. Tvrtke moraju stvarati proizvode
prepoznatljive i ,,vrijedne” kupcu tako Sto ¢e se kvalitetom i1 drugim odlikama
razlikovati od konkurencije, nesto Sto ¢e kupca potaknuti na kupnju i stvoriti
entuzijazam oko njihova proizvoda. Vezu izmedu potroSaca i proizvoda stvara dobar
marketing, tj. dobra suvremena marketinSka koncepcija. Pocetkom Brandinga smatra
se stvaranje identiteta na samom trZistu, razlicitosti od istih i/ili slicnih proizvoda
konkurencije. ,,Branding je sloZeni proces stvaranja identiteta, obiljezja razli¢itosti i

ideja brenda, njezine relevantnosti za potroSaca i upravljanje signalima kojima se



ideje prenose od potrosaca s ciljem da ih osjete, dozive i prihvate.“(Pavlek, Z.
2008:121).

Kako su za brendiranje bitne misija i vizija, trebamo ih i pojasniti. Vizija se oblikuje,
a obuhvaca sve ono u buducnosti §to tvrtka Zeli posti¢i u odredenom vremenskom
razdoblju. ,,Misija je dugoroc¢no stajaliSte kompanije kojom se identificiraju podrucja
i domasSaji njezinih djelatnosti u smislu proizvoda i trZista, a koja se odrazavaju na
njezine vrijednosti i prioritete* (Pavlek, Z., 2008:122)

Brendirani proizvodi najces¢e postizu i visu cijenu od onih nepoznatih proizvoda
zbog Cega su tvrtke potaknute okretanju marketinskim strategijama kako bi poslovale
Sto profitabilnije te se iz istog razloga okre¢u samom marketingu. Brendiranje
proizvoda ne znac¢i automatski i uspjeh Ono moze proéi i neuspje$no. Razlozi su
razni kao npr. krivi trenutak plasmana odredenog proizvoda, nerazumljivost poruke,
mane nekog proizvoda i dr,. Ako se pogodi pravi trenutak i mnogi drugi ¢imbenici,
brendiranje tek tada znaci uspjeh. Kao imperativ brenda u masovnoj ekonomiji vazni
su: masovni mediji, porast prodaje i trzista, svijest o proizvodu i pozicioniranje jer na
kraju krajeva kupci su ti koji odabiru brendove na ,ratiStu ekonomske potraznje*
(Wreden, N. 2010.).

Takoder, brendirati se mogu i destinacije, odnosno zemlje ili gradovi. Tu se javljaju
razne komplikacije oko brendiranja jer treba znati Sto i kako brendirati. Mnoge
zemlje imaju sebi svojstvene specifi¢nosti 1 posebnosti. Problem je odabrati jednu
pravu i kvalitetnu (Asli, D. A. Tasci, Kozak, M., 2016). Image gradova vrlo je vazan
kod brendiranja istih te se stalno moraju isticati i obnavljati odredene usluge, mora se
kontinuirano istraZivati ponuda, ali i konkurencija. Brend prije svega treba
predstavljati kvalitetu, ponuditi posjetiteljima razne usluge koje nudi i konkurencija.
Raznovrsnost ponude treba posjetiteljima pruziti uzitak. Na taj nacin oni ¢e steci
pozitivna iskustva o naSoj lokaciji. Pozitivna iskustva za posjetitelje mogu biti:
lokalno stanovni$tvo, lokalno i nacionalno gospodarstvo, inozemni ulagaci, drzavna
politika, turisti 1 brojni drugi ¢imbenici koji se mogu svidjeti posjetiteljima.
Brendiranje gradova potice i razvoj istih, pogotovo lokalnih zajednica koje stvaraju
bliskost s posjetiteljima. Zbog toga bi trebalo viSe raditi na brendiranju gradova, ali i

njihovoj vecoj decentralizaciji kako bi se poboljsalo sveukupno stanje ekonomije.



Vise o brendiranju gradova na primjeru Rovinja moZe se prona¢i na navedenom
linku. Tamo se provodilo se ispitivanje na 150 ispitanika strukturiranim upitnikom.
On mozZe biti primjer dobre prakse za druge gradove (Franji¢, Z., Paliaga, M., 2006.).
Brendiranje gradova preduvjet su za stvaranje njihove prepoznatljivosti.
Brendiranjegradoa je nuznost kako bi ostvarili prednost nad konkurencijom (bolje se
pozicionirali) te stvorili dodane vrijednosti i ostvarili dobit. Brendiranje takoder
utjeCe 1 na razvoj mjesta obogacivanjem kulturnih sadrzaja. To je nuznost u oStroj
konkurenciji kako bi se podigla opéenito sveopca razina zivotnog standarda Zivota u
tom (Mihevec, Z., 2015).

Farquahaea(Predovic, D., 2007:16) je preuzeo definiciju vrijednosti brenda od
Srivastava 1 Shockera prema kojima je ,vrijednost marke rastuca financijska
vrijednost proizvoda koja se stvara i ovisi 0 marki.“ Definicija marke prema
Aakeru(Predovic, D., 2007) glasi da je vrijednost brenda skup aktivnih i pasivnih
elemenata bliskih trgovinskom znaku te samim time utjecu na povecanje odnosno
smanjenje vrijednosti nekoga proizvoda ili usluge, a na nju utjecu kapaciteti i izvori
organizacije.

Kao pojam, vrijednost brenda kao pojam javila se krajem osamdesetih u kupnji i
prodaji velikih drustava koja su ve¢ imala izgradenu ,,marku®. Temeljne vrijednosti
na kojima pociva vrijednost brenda su temeljene na potrosacu i financijskoj
vrijednosti brenda. Brend je ujedno jamstvo potro$a¢ima i pretpostavka za uspjeh na
trziStu (VraneSevi¢, T. 2007).

Marketing je ,,ukupnost radnji i organizacije rada na propagandi, reklami i osvajanju
trziSta ili javnog misljenja; proces kojim su usuglaseni i zajednicki osmisljeni svi
elementi prodaje nekog proizvoda“‘Marketing je interaktivan proces pri emu se
stvara vrijednost nekog proizvoda za kupce pri ¢emu se kupceve zelje pokuSavaju
zadovoljiti 1 nadmasiti konkurencija. ,,Marketing — je stvaranje marke u glavi
potrosaca“ (Pavlek, Z., 2008:52) pa je samim time on bitan za proces marketinga.

U marketingu se javlja 4P: proizvod (product), mjesto (place), promocija
(promotion) te cijena (price). Tih 4P se ujedno naziva i marketinski splet?

Prema Kotleru (2007) AIDAje model koji oznacava akronim za attention, interest,

desireandaction. U prijevodu bi to znalilo proces kojim se pokuSava pridobiti

! Marketing - http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search preuzeto 20.11.2018.
*http://www.koncept-poslovanje.si/?page_id=1251 preuzeto: 10.12.2018..
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kupcevu paznju, zainteresirati ga za proizvod, probuditi u njemu Zelju za istim te na
kraju potaknuti ga da krene u akciju, odnosno u naSem slu€aju kupnju odredenog

proizvoda. To je jedan od komunikacijskih modela usmjeren na poboljSanje prodaje.

2.1. Image, identitet, trgovinski znak

Rije¢ image dolazi od latinske rijeCi imago, imaginis $to znaci slika, zatim se ista
provukla u francuski jezik gdje se nadalje upotrebljava kao slika, lik, oblik, Kip
prilika, utjelovljenje i predodzba(Skoko, B., 2004).Imagepredstavlja, izgled i
ponasanje prema odredenoj publici, javnosti ili drustvu u cjelini, slika ili dojam kao
predodzba 0 nekome ili nedemu®lmage je nuZan jer svojim izgledom, ponasanjem i
odijevanjem ostavljamo snazan dojam u javnosti. On treba biti pozitivan bilo da se
radi 0 samom proizvodu ili tvrtci. U rje¢niku marketinga image se definira kao
»emocionalnu predodzbu ili sliku o odredenom marketinSkom objektu: proizvodu
(brandproduct image), tvrtki (corporate image), osobi (personal image), naciji
(nacional image) i sl.“(Rocco, F., 1993:152). Dakle, image je skup predrasuda,
stavova, uvjerenja, dojmova, stereotipa, ideja, koji 0 izvjesnom objektu ima subjekt.
Glavni elementi identiteta su: zapamtljivost, znacenje, dopadljivost, prenosivost,
prilagodljivost i zastitljivost (Vranesevi¢, T., 2007). Individualne karakteristike su
vidljive i vazne u svakodnevnom Zivotu pa ih trebamo naglasiti i pri stvaranju
identiteta tvrtke ili proizvoda. Neka od klju¢nih pitanja su kako posti¢i originalni
identitet? Kako ga Sto jednostavnije prezentirati kupcu kao individualnu karakternu
osobinu koja razlikuje jedan proizvod od drugog ili tvrtku od tvrtke? Svaka ozbiljna
tvrtka shvaca vrijednost brenda na trziStu, pogotovo danasnjem slobodnom trzistu.
Kao takva ona mora biti povezana s misijom i vizijom tvrtke te u nju moraju
vjerovati i zaposlenici, ali i kupci koji trebaju dijeliti zajedni¢ku vrijednost tog istog
brenda.

Znak tipic¢an za odredenu tvrtku trgovinski je znak (Predovic, D., 2007). On sluzi kao
razlikovanje proizvoda jednog proizvodaca od proizvoda drugog proizvodaca, a

moze biti logotip, natpis, znak, ime itd. Spada u nematerijalno dobro i upisuje se u

*Image - http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by id&id=fVtuURQ%3D preuzeto:
15.11.2018.
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bilancu te se moze prenositi s jednog subjekta na drugi subjekt. Trgovinski znak

Slika 2. Prikaz definicija ,, Trgovinskog znaka“, ,,Marke* i ,,Vrijednosti marke*

TRGOVINSKI ZNAK - TRADEMARK
MARKA - BRAND

VRUJEDNOST MARKE —

BRAND EQUILITY

Izvor: vlastita izrada prema Predovic, D.(2007): Vrednovanje marke

Na slici 2. je prikazan trgovinski znak kao opSiran pojam, zatim marka, odnosno

brand kao uZi pojam i kao najuzi pojam je vrijednost brenda

2.1. Ciljevi brendiranja

Definicija ciljeva brendiranja gleda se kroz aspekte marketinskog plana gdje kupci
trebaju uvidjeti odredenu marku kao rjeSenje svojih problema. Ciljevi na koje
brendiranje cilja su plasman jasnih poruka ka potroSacima / kupcima, stvaranje
kredibiliteta i njegova potvrda, motiviranje kupca na kupnju, povezivanje s ciljanim
trziStem najceS¢e na emotivnoj razini te stvaranje lojalnosti kupaca, a sve cilju Zelja
potrosaca odredenog trziSta. Kada kupci jednom prihvate brend, imaju ga u
podsvijesti stalno (Vranesevi¢ T., 2007.). Jer kao §to smo ranije gore naveli, brand je

obecanje kupcima postojana kvaliteta i usluga.



2.2. Vizualni identitet brendiranja

Definiranje vizualnog identiteta je kod brendiranja vazno jer stvara povezanost s
kupcem na prvi pogled. Vizualni identitet podrazumijeva vizualno prepoznavanje
tvrtke, usluge ili proizvoda. Dobro osmisljavanje vizualnog identiteta pruza direktnu
komunikaciju s potrosac¢ima pa je vazno pazljivo osmisliti logo za odredeni brend u
skladu s marketingom, odnosno, marketinSkim planom. Sam logo jamci
prepoznatljivost i dio je identiteta.* Dakle, vizualni identitet jaméi tvrtkama uspjeh

brenda kod potencijalnih klijenata.

2.3. Profitabilno brendiranje

Brendiranje ne mora uvijek biti profitabilno. Ako kupci proizvod kupe samo jednom
i prijedu na drugibrend, brendiranje postaje neprofitabilno. Zadrzavanje postoje¢ih
kupaca jeftinije je nego privlacenje novih za pet do deset posto. Starim kupcima je
lakSe zadovoljiti njihove potrebe nego privu¢i nove, ali neke tvrtke se radije
orijentiraju na nove kupce. Tvrtke koje tek pocinju djelovati na trziStu svakako se
moraju orijentirati na nove kupce jer rast i Sirenje znaci poveéanje profita. Pri ovom
postupku javlja se akvizicijsko i retencijskobrendiranje. ,,Akvizicijsko brendiranje
uzrokuje rast prodaje 1 trziSta, a rentencijskobrendiranje je kljuno za najvazniju
vrstu razvoja — profirtabilnost. Akvizicijsko brendiranje se odnosi na privlacenje
kupaca, a retencijsko privlaci i zadrzava dobar odnos s kupcima. Profitabilan brend
ima Sest osobina, a to su: pozornost, transakcijska izvrsnost, povjerenje, vjernost,
zagovaranje i profitabilnost (Wreden, N., 2010.)

Emocionalni, iskustveni i ekonomski zahtjevi su kljuéni za kupca. Kupca na
kupovinu pokreée srce, a ne um, jer kupac prije svega stvara emocionalnu
povezanost s proizvodom, pogotovo ako neku stvar kupuje drugi put zbog prijasnje
vezanosti uz proizvod i njegovu kvalitetu. Iskustvena povezanost se temelji na
iskustvu potencijalnog kupca. Ekonomski zahtjevi moraju zadovoljavati vrijednost
odredenog proizvoda ili usluge za kupca u pitanju cijene jer cijena je kljucna kod

kupovine za potrosaca jer se odnosi na iznos koji su potrosaci spremni izdvojiti za

* Izvor: https://webdizajn-ili.net/graficki-dizajn/vizualni-identitet/ preuzeto: 2.1.2019
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odredeni proizvod ili uslugu.To bih znacilo da su sva tri ,zahtjeva®“ podjednako
vazna kod kupovine jer svi uvjeti, odnosno sve potrebe potrosaca bi trebali biti
zadovoljeni. Potrebno je naglasiti da ti uvjeti mogu utjecati jedan na drugi ili pak biti

medusobno povezani.

2.4. Mediji u funkciji brendiranja

Za uspjesno brendiranje potrebno je definirati medije kojima ¢e se proizvod ili
usluga reklamirati odnosno plasirati na samo trziSte. NajceS¢e se to radi putem
masovnih medija kako bi §to veca populacija dosSla do informacija o samom
proizvodu ili usluzi. Za medije bi se moglo re¢i da su trziSte informacija
(Bahtijarevic’—giber, F., Poloski Voki¢, N., Sikavica, P., 2008). Najmoc¢niji oblici
promoviranja brenda su oni putem masovnih medija. TV reklama jedan je od
najmo¢nijih oblika jer danas svako kuc¢anstvo ima TV prijamnik i svima u kuéanstvu
su reklame ponudene. Za financiranje reklama izdvajaju se bogatstva te se iste prate i
analiziraju da bi se utvrdila njihova korisnost. Reklame se nalaze i u novinama, iako
se danas moze osjetiti pad Citateljstva. Spas se pronalazi u podizanju kvalitete same
reklame i shvatljivosti poruke te se angaziraju struc¢njaci kako bi se postigla
iZvrsnost.

Mediji kao takvi imaju veliku mo¢ i Citateljima, slusateljima ili gledateljima stvaraju
odredenu predodzbu o proizvodu. Stoga, treba ih uzeti u obzir jer oni ulaze u svijest
potrosaca i na temelju njih potrosaci stvaraju percepciju 0 nekome proizvodu ili
usluzi. Vaznost medija ponajprije trebaju shvatiti tvrtke, a ne ih uzimati ,,zdravo za
gotovo“ jer kako mogu pomoc¢i promociji nekih proizvoda ili usluga isto tako je

mogu i omesti potencijalni uspjeh loSim kritikama ili loSom promidzbom.

2.5. Pet kanala dobrog predstavljanja

U pet kanala dobrog predstavljanja spadaju: vid, sluh, mirisi, dodir i okus. Vid se
tako smatra najsnaznijim osjetilom jer se preko njega primaju slike i stvaraju
predodzbe. Veliku ulogu igra i osvjetljenje te je primanje slike i stvaranje odredene

percepcije individualan proces. Mnogi tako zbog toga ostaju dosljedni u bojama kod
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koriStenja logotipa ili brendova. Sluh je drugi u nizu kanala dobrog predstavljanja jer
njime razaznajemo raznovrsne zvukove na temelju kojih se stvara takoder percepcija.
Usredotocenost, senzibilitet 1 afiniteti ¢e nas usmjeriti ka onome $to zelimo ili ne
zelimo cuti. Gubitak sluha smatra se ve¢im hendikepom od gubitka vida te takve
osobe moraju uciti druge oblike komunikacije kako ne bi bile ,,zatvorene u svome
svijetu (Edicija Maven, 2009).

Mirisi, odnosno njuh, su takoder vrlo vazni. Neke Zivotinje stoga ,,0biljeZzavaju svoj
teritorij. Slicno je 1 s ljudima samo oni imaju naj¢eS¢e problem kod opisivanja
mirisa pa se koriste usporedbama. Ako miris odlu¢imo koristiti u brendiranju, on
mora biti jasno prepoznatljiv i strogo integriran kao takav. Tu su u pet kanala dobrog
predstavljanja jo$ i dodir odnosno opip. Dodir ili opip je sredstvo za komuniciranje
slijepih ili gluhih osoba, a on je i vazan segment meduljudske komunikacije i
socijalizacije. Okus je peti element dobrog predstavljanja. Njegova osjetila se nalaze
u izraslinama ili kvrzicama usne Supljine. Mocan je stimulans i blisko je povezan s
njuhom te pomaze u kompletnom doZivljavanju okusa. S obzirom da je snazna veza
mirisa i okusa, gubitkom njuha se gubi oko 80 posto kvalitete osjeta okusa. Svi
navedeni elementi ¢ine sinergiju osjetila i jedinstven dozivljaj. Dakle, ako dobro

povezemo sve elemente slijedi uspjeSno brendiranje (Edicija Maven, 2009).
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3. PERCEPCIJA KAO TEMELJNI PSIHOLOSKI POJAM U
PROCESU BRENDIRANJA

Percepcija dolazi od latinske rije¢i perceptioi to je jedan od procesa koji se dogada u
psihologiji.® Percepcija je ,,opéenito: zamjecivanje, zamjedba, opazaj; u psihologiji,
psih. proces kojim se zahvacéa i upoznaje objektivna realnost, a nastaje djelovanjem
fizikalnih procesa iz okoline (ukljudujuéi i procese u vlastitom tijelu) na osjetila.« ®
Prema Goldensteinu(2007:7) ,,percepcija je svjesni osjetni dozivljaj. Dogada se uz
niz procesa: okolni podraZzaj, opaZani podraZaj, podrazaj na receptorima,
transdukcija, procesiranje, percepcija, prepoznavanje i akcija.

Primjer tog procesa je Suma kao pocetna tocka perceptivnog procesa koji dozivljava
djevojcica Ellen. Zatim no¢ni leptir na drvetu koji postaje opazani podrazaj nakon
Cega slijedi niz procesa od tri do Sest odnosno percepcije koji se prije same
percepcije odvijaju u oku pa sezu sve do mozga. Percepcija oznacava percipiranje

necega na drvetu. nakon tog slijedi korak 7. a to je prepoznavanje i 8. akcija

(Goldstein, 2007:7).

Slika 3. Perceptivni proces

ﬂ ZNANJE P

PROCESIRANJE ERCEPCIJA

//C

TRANSDUKCIA

[

PODRAZAJNA
RECEPTORIMA

N\

OPAZAINI

PODRAZA! (o

PREPOZNAVANJE

A

DJELOVANJE

/

Izvor: autor rada prema Goldstein, E. B., 2007: Osjeti i percepcija
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3 Percepcija . http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=47529 preuzeto 26.2.2019.
®http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=47529 preuzeto 26.2.2019
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Okolinski i opazajni podrazaji koje iz okoline mozemo percipirati (u okolini na nesto
usmijeriti paznju), dok podrazajni receptori usmjeravaju na sliku leptira iz gornjeg
primjera putem mreznice oka. Nakon toga slijedi transdukcija koja pretvara jedan
oblik u drugi §to se dogada u Ziv€anom sustavu (u gornjem primjeru je noéni leptir
pretvoren u elektri¢ne signale u tisu¢ama vidnih receptora. Zatim slijedi neuronsko
procesuiranje u kojem se dogadaju reakcije odnosno vode do percepcije koja je
svjesni osjetilni podrazaj (primjer: Ellen vidi no¢nog leptira, percipirala je i da je
»hoéni“ 1 da je leptir). Prepoznavanje je jo§ jedna od vaznih sposobnosti koje se
dogadaju u naSem mozgu. SmjeStamo predmete u odredenu kategoriju i dajemo im
znaCenje. Akcija podrazumijeva neke kretnje kao npr. pomicanje ociju, glave, ruku
itd. Goldenstein: 2007).

Jedno odobjasnjenja percepcije imaju Solomon, Bamossy i dr.. Oni kazu da ,,Zivimo
u svijetu prepunom podrazaja.” (Solomon, 2015:118). Njihovo objasnjenje se sastoji
od podrazaja (slike, zvuka, mirisa, okusa, teksture), osjetilnih podrazaja i znacenja

preko kojih dolazimo do percepcije.

Slika 4. Op¢i pregled procesa percepcije
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* Slike = Osjetiini podrazsi] "~ Zradens |

= Tuukiowi ./'f-C_!rs.j_e‘.:'uﬂ-h\. TR T S
* Mirisi prm—— \WJ/ J—h '\;mioif;/- _Imerpretacia - Reakcia

* Okus el .

= Teksturs

e

lzvor: Solomon i dr., 2015:119

Prema ovom prikazu, slici 4., isti moZe se povezati s 5 kanala dobrog predstavljanja,

jer ti kanali su ujedno i podrazaji u psihologiji i njima se dolazi do percepcije.
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Marketinski struénjaci postavljaju brojna pitanja vezana za proizvode ili usluge kako
bi Sto bolje prodali svoj proizvod ili uslugu odnosno istaknuli ih iznad konkurencije.
Najvaznija pitanja su:

e Tko kupuje?

e Zasto kupuje?

e Kako kupuje i trosi?

e Zasto kupuje i trosi?
Svrha odgovora je krajnje pragmati¢na i sastoji se u pokusaju vladanja trzistem, te
njegovom kontrolom. Glavna zadaca psihologije marketinga je upoznavanje

potrosSackih potreba, te pruzanje istih (Milas, 2007).

3.1.. Proces donosSenja odluka

Kako bi sto bolje razumjeli potroSaca potrebno je upoznati i njegove kupovne navike
odnosno procese donoSenja odluka o kupnji. Naéini dono$enja odluka o kupnji nisu
uvijek isti, ovisno o ¢emu se radi (kojem proizvodu ili usluzi).

Nadalje vidjeti ¢e se Cetiri pristupa kupovine odredene robe.

Prva razina ukljucuje kupovinu visoke i niske ukljucenosti pri ¢emu su prve od
velike vaznosti 1 usko vezane za samopoimanje potroSaca jer su od velike vaznosti 1
velikog rizika, ponajprije materijalnog zbog same cijene takvog proizvoda pa utjece i
na psihu samog potrosaca jer krivi odabir moze biti koban. Iziskuje placanje vece
cijene i samim time u svijesti potrosaca se javlja sumnja u uspjeh Kupovina niske
ukljucenosti nije previSe vazna potrosacu jer se on njome ne izlaze velikom riziku.
Cijenu koju izdvaja za odredeni proizvod nije mu velika, ve¢ je manja, to je najcesce
i redovna kupovina koja iziskuje manje izdvajanje novca. Druga razina odnosno
dimenzija korelira s prvom i odnosi se na koli¢inu kognitivne prorade tj. stupanj
rjeSenja problema kupovinom. Nju opisuje slijed od navike do istinske odluke o
kupnji. ,,PoCiva na misaonom procesu trazenja i vrednovanja informacija“. (Milas,

2007:32).
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Tablica 1. Kategorizacija obrazaca donosenja odluke o kupnji

VISOKA UKLJUCENOST U | NISKA UKLJUCENOST U
DONOSENJE ODLUKA DONOSENJE ODLUKA
NAVIKA SLOZENO DONOSENJE OGRANICENO DONOSENJE
ODLUKA ODLUKA
(automobil, stanovi, raCunala) | (pasta za zube, djecja hrana)
ISTINSKO ODANOST MARKI INERCIJA
DONOSENJE | (sportska oprema, odjeéa) (toaletni papir, krema za cipele)
ODLUKA

Izvor: Milas 2007.premaAssel 1995.

3.2. Utjecaj percepcije na odluke o kupovini

Percepcija potrosaca prvenstveno ovisi o njegovim stavovima i okolini. Utjecaj stava

je mozda najveci Cinitelj percepcije. Dobar primjer toga je slucaj kada nekom

ponudite odredeno jelo koje ne poznaje, ali mu se svida, te ga i viSe puta uzima.

Nakon Sto pojede kaZete mu da se radi o spolnim organima morskog trpa, poneki od

ljudi koji su jeli to jelo odmah gube apetit, a neki ¢ak i povracaju (Petz, B., 2010).

Stavovi su tako jedan od bitnih ¢imbenika same percepcije i razmisljanja. Postoje tri

vrste ¢cimbenika koji utje¢u na formiranje stava, a oni su:

e psiholoski,

e drustveni

e osobni (Kesi¢, T., 2006).

Nadalje, psiholoski procesi obuhvacaju Cetiri procesa koja ¢e se dolje i objasniti:

1. Prerade informacija

2. Ucenje

3. Promjena stavova i ponasanja

4. Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje (Kesi¢, T., 2006).
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1) Prerada informacija podrazumijeva nacin na koji potro$a¢ prima, procesuira i
smisleno oblikuje, te koristi informacije koje dobiva iz okoline kako bi one njemu
same bile shvatljive i razumljivije.
2) Ucenje je proces U kojem se nove spoznaje procesom komunikacije ili iskustva i
pohranjivanja ,,pohranjuju® u trajnu memoriju, odnosno potencijalni potrosa¢ uli
nesto novo i pamti za daljnje potrebe.
3) Promjena stavova i ponaSanja predstavlja finalni cilj marketinskih aktivnosti.
Stavovi imaju odredenu stabilnost i teSko ih je promijeniti, ali marketinski struénjaci
koriste sva raspoloziva sredstva kako bi stavovi potroSaca bili pozitivni. Ako i nisu
pozitivni, nastoji ih se promijeniti u pozitivne, odnosno pokuSavaju se ukloniti
negativni stavovi potrosaca.
4) Osobni utjecaji su procesi koji se dogadaju u primarnim grupama. Temelje se na
izdvajanju ¢lana grupe koji na osnovi znanja, sposobnosti, obiljezja li¢nosti i sl.
utjeCe na ponaSanje drugih ¢lanova grupe neke grupe. (Primjerice jedan ¢lan u
obitelju koji ima svoje misljenje, dijeli ga s grupom ukucana koji ¢e najvjerojatnije
prihvatiti njegov stav, nego racionalno razmisliti i imati svoj ,,Cvrsti* stav 0 nekome
problemu/usluzi/proizvodu) (Kesi¢, T., 2006).
Drugi po redu, ali ne i manje vazni su drustvenih ¢imbenici.Ima pet i oni su ujedno i
vanjski ¢imbenici, a ¢ine ih:

1. Kultura

2. Drustvo i drustveni stalezi

3. Drustvene grupe

4. Obitelj

5. Situacijski ¢imbenici (Kesi¢, T., 2006).
1) U ponaSanju potrosaca, kultura se odnosi na: ideje, predmete, vrijednosti i druge
smislene simbole pomocu kojih potrosaci: komuniciraju, interpretiraju ivrjednuju kao
pripadnici jednog odredenog drustva (primjerice, kultura u odredenim drzavama je
razli¢ita, kao i kultura razli¢itih druStvenih staleza i sl.).
2) Drustvenom stalezu propadaju potrosaci koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasanje. Kako dijele sli¢ne vrijednosti, dijele najéesce i razmisljanja.
3) Na drustvene grupe utjeCu ponasanje potroSaca tako Sto se isto manifestira

posredstvom nekih drugih primarnihi sekundarnih grupa. Prva grupa kojoj se postaje
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¢lanom nasim rodenjem je obitelj. To je primarna grupa. Druge grupe mogu biti
primjerice sportske, politicke i mnoge druge.

4) Obitelj je prva grupa kojoj pripadamo odmah kod rodenja a to je i temeljna
referentna grupa jer kao §to je re€eno njena pripadnost se odreduje rodenjem ¢lana.

5) Promjenom situacije javljaju se situacijski ¢imbenici Koji utjeCu na ponasanje
pojedinca promjenom pojedine situacije u kojoj se donosi odluka o kupnji. U
situacijske cimbenike spada okruze u kojem se odvija kupnja, pa 1 vrijeme kupovine
te cilj s kojim se kupuje uz psihofizicko stanje. Jednostavan primjer za to je
kupovina. U trgovini nas moze docekati guzva i zbog tog razloga potrosa¢ moze
odustati od kupovine ili kupovinu odgoditi (Kesi¢, T., 2006).

Treca skupina ¢imbenika su osobni ¢imbenici sastoje se od pet individualnih varijabli
koje su od posebnog znacaja za ponasanje pojedinca, a to su:

1. Motivi i motivacija

2. Percepcija

3. Stavovi

4. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti 1 stil Zivota

5. Znanje(Kesi¢, T., 2006).

1) Motivi je trajna predispozicija koja usmjerava ponaSanje k odredenom cilju
(proizvodu), a dijele se na racionalne i emocionalne, dok motivacija predstavlja
proces predstavlja priblizavanje odredenom cilju. Motivacija je odluc¢ni cCinilac
psiholoske ukljucenosti kupca u proces same kupovine. Primjerice motiv za
kupovinu. Potrosacu moze nesto zatrebati 1 motivacija ga pokre¢e da krene u kupnju
kako bi zadovoljio svoju potrebu.

2) Percepcija je proces kojim potrosaci organiziraju, interpretiraju informacije i
odabiru u sebi poznatu sliku kako oni vide neki proizvod ili uslugu. Percepcija moze
od potroSaca do potroSaca biti razli¢ita jer ne interpretiraju svi na isti na¢in odredene
proizvode ili usluge (primjerice neki proizvod).

3) Stavovi mogu biti pozitivni ili negativni i samim time takva je i reakciji na
pojedine objekte, proizvode, usluge ili situacije. Stavove je stoga teSko mijenjati.

Stavovi su ustaljeni u glavi potrosaca. Oni se stjecu kroz odredeno iskustvo najcesce.
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Sposobnost prihvac¢anja pomaze potrosa¢ima u procijeni kojima ¢e proizvodima biti
lojalni. Informacije kao resurs mogu biti pozitivne ili negativne te samim time prema
njima se oblikuje i stav.
4) ObiljeZja licnosti su trajne osobnosti potrosaca koje imaju utjecaj na njegovo
ponaSanje  kod same  kupovine na  trziStu.  DruStvene  vrijednosti
podrazumijevajuodredene nacine ponasanja koje se u druStvu smatraju ispravnim s
aspekta vrijednosti, normi i morala jednog druStva. Predstavljaju osobne
vrijednosti.Stil zivota predstavlja aktivnosti, interese i misljenje koje utje¢e na naéin
raspolaganja novcem i vremenom potrosaca.Bitno je napomenuti da kod kupovine
potrosaci raspolazu odredenim resursima kao Sto su: vrijeme, novac, Sposobnost
prihvacanja i1 procesuiranja informacija, stoga ti isti uvelike utjeCu na kupovinu.
Novac je glavni resurs koji utjece na kupovinu jer potroSaci nastoje §to manje novaca
izdojiti kod kupovine, a dobiti vise za tu cijenu koju placaju. Vrijeme je manje bitan
resurs, ali ne i nebitan. Kupci svoju kupovinu mogu i odgoditi (primjerice ako je
guzva u trgovini, a ne da im se Cekati red).
5) Znanje se definira kao informacije pohranjene u memoriji potrosac¢a, 0odnosno
nesto Sto potrosac ve¢ zna o nekom proizvodu ili usluzi (ili barem misli da zna).
Stogaga to znanje i vodi dalje kroz zivot i donoSenje odluka bilo o kupovini ili bilo
kojem drugom aspektu njegova zivota(Kesic, T., 2006).
U danasnjem suvremenom svijetu na stavove utjecaj ima komunikacija koja. Takoder
treba uzeti u obzir Sto potrosa¢ kupuje jer njegovo se ponasanje kod kupovine
razlikuje uvelike o tome da li kupuje nesto skupo ili jeftino (primjerice automobil,
naspram kreme za cipele). Utjecaj na promjenu stava ima 2 kupovna okruzja iz gore
navedene tablice pojednostavljeno (vidi Tablica 1.):

e visokog stupnja ukljucenosti (prva kupovina)

e niskog stupnja ukljuCenosti (rutinska kupovina) (Kesi¢, T., Piri Rajh, S.:

2004).

Percepcija i njezini procesi utjeCu na marketinSke aktivnosti i samu marketinsku
strategiju. MarketinSka strategija mora biti definirana u skladu s zeljama potrosaca,
odnosno u skladu s njihovom percepcijom.Tvrtke stoga istrazuju odluéivanje
potrosaca pri kupnji kako bi mogle odgovoriti na pitanja o tome Sto, gdje, kako 1

koliko, kada i zasto potroSa¢i kupuju. Zasto je pitanje na koje se teSko saznaje
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odgovor, a ono je najcesce i kljucno kod kupovine. Kao kljucan cilj marketinske
strategije je potroSaceva kupovina odredenog proizvoda, odnosno ostvarivanje
profita na strani tvrtke. Jednu od kljucnih uloga u kupovini odnosno prodaji ima
oglasavanje. Ono stimulira kupca i najéeS¢e mu daje neke informacije 0 proizvodu ili

usluzi, pa se potrosaci i odlucuje na kupovinu.
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4.PERCEPCIJA KVALITETE

Kvaliteta dolazi od njemacke rije¢i. Qualitit odnosno lat. qualitas, a oznacava
kakvoéu i svojstvo.” Kao pojam javlja se u svakodnevnoj upotrebi u mnogim
aspektima drustvenoga zivota stoga je svoju primjenu nasla i u suvremenim uvjetima
poslovanja. TeSko ju je definirati kao pojam i ne postoji za nju jasna definicija.
Kvaliteta se moze pokuSati definirati kao dozivljaj osjetnog karaktera gdje se ona
moZze osjetiti. U ,,nemilosrdnom rastu pritisaka konkurencije u suvremenim uvjetima
poslovne organizacije sve viSe suocavaju sa sve jacim nadmetanjem kvalitetom*
(Skoko, H. 2000:5). Prioritet mora poboljSanje kvalitete proizvoda odnosno stvaranje
vrijednosti za potroSaca.

Za svaki proizvod na trZistu, tvrtke Zele da bude definiran kao kvalitetan jer u sustini
svojstvo kvalitete se smatra pozitivnim atributom (Kondié, Z., 2002).Tvrtke tako
posluju radi profita, odnosno ako su konkurentne na trziStu mogu parirati
konkurenciji. Prema Gryni i Juranu upravljanje kvalitetom predstavlja ,,proces koji
prepoznaje i upravlja aktivnostima potrebnima da se dosegnu ciljevi kvalitete neke
organizacije” (Skoko, H., 2000:10).

Da bi tvrtka uspjela opstati na trziStu, mora zadovoljiti tri aspekta:

e marketinski (gdje se trudi zadovoljiti potreba potrosaca uz jeftino odrzavanje
te uz sve biti bolja od konkurencije)

e poslovni (gdje se trudi povecati proizvodnost, ekonomicnost, rentabilnost,
profit...)

e drustveni (usmjerenost je na kvalitetu Zivljenja odnosno zastitu zdravlja,
potroSaca, okoliSa, Stednju prirodnih resursa te zadovoljenje etnickih,
drustvenih, profesionalnih i moralnih normi)(Kondi¢, Z., 2002).

Znacajke kvalitete se mogu svrstati u tri odredene skupine, a to su:

e 0ne koje odreduju funkcionalnost proizvoda

e one koje odreduju pouzdanost i trajnost proizvoda

e one koje ¢ine hedonisticki dodatak proizvodu (Lazibat, T., 2009).

"Kvaliteta - http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=34865preuzeto: 6.3.2019.
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Postoji tako odredeni niz standardizacije kvaliteta, a neki poznatiji medu njimasu:
ISO (kao najpoznatiji standard), HACCP, IFS (InternationalFood Standard), BRC
(BritnishRetailConsortium) (Guti¢, D., Stani¢, L., Marti¢ B., 2017).

Sama kvaliteta isklju€ivo ovisi o percepciji potroSaca odnosno korisnika tih
odredenih proizvoda ili usluga. Kada tvrtka kaze kako ima kvalitetan proizvod to se
smatra nepravilnim postupanjem. Pravilnijim i realnijim postupanjem se smatra
objaviti ocijene potrosaca o odredenim proizvodima jer na kraju krajeva potrosaci
mogu dati najbolji sud o kvaliteti jer su koristili odredeni proizvod (Guti¢, D., Stani¢,
L., Marti¢ B., 2017). Kako bi se postigla konkurentna prednost, tvrtka mora
prepoznati kvalitetu koja je potroSaima na trziStu zanimljiva jer se samom
kvalitetom moze upravljati (Skoko, H., 2000).

Prema Kondic¢u (2002) je jedan od najvaznijih trzisSnih ¢imbenika za koji on smatra
da ih ima tri i sva tri ¢imbenika utjecu na kupcevu odluku o kupovini: kvaliteta,
cijenai

rok isporuke.

Upravljanje kvalitetom u cijelini (TQM - Total Quality Management) je sustavno i
kontinuirano upravljanje kvalitetom kroz cjelokupnu organizaciju neke tvrtke.
Zahvaca cijelu tvrtku (cijelu strukturu), proizvode i usluge (outpute), zadovoljavanje
potreba potrosaca kao krajnji cilj, ima naglasak u preventivi, svi rjeSavaju zajednicki
probleme (a ne samo menadZzment), problemi se rjeSavaju odmah kada nastanu na
svome ,,izvoristu*“(Guti¢, D., Stani¢, L., Marti¢ B., 2017).

U percipiranju kvalitete mogu se javiti i brojne zablude kao npr. da je proizvod raden
to¢no po specifikaciji §to ne mora biti tako jer se on moze postupno mijenjati
(primjerice mijenjati svoj sastav u svrhu poboljSanja), a dokumentacija o istom moze
ostati nepromijenjena. Kvaliteta se kao takva ,,ugraduje* sve od marketinga po do
servisa. Proizvodi radeni od kvalitetnih materijala u lo$oj izradi ne moraju dosegnutu
visoku cijenu samo zbog kvalitete materijala ako su isti loSe izradeni. U toku
koriStenja nekog proizvoda moze do¢i do kvarova nakon nekog vremena, stoga treba
uzeti u obzir cijeli zivotni vijek proizvoda koji je mozda na pocetku radio svrSeno ali
su se pojavile greske kod daljnjeg koristenja. Takoder zabluda je i to da su brendirani
proizvodi kvalitetni. Zabluda je to da je danas sve vise ,, kopija* tih istih proizvoda

koji nisu kvalitetno. Domac¢i proizvodi takoder ne moraju biti konkurentni na
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stranom trziStu jer se mogu desiti odredene zablude u vezi istih (primjer poznate
pivovare koja je za Egipat isporucila pivo u zutim bocama $to je za njih imalo znacaj
pustinje 1 ,,smrti“ pa kada su promijenili boju u zelenu prodaja je porasla) (Oslic,
2008).

Kao sluzbena definicija upravljanja kvalitetom moze se uzeti ona ASQ (Americkog
udruzenja za kvalitetu) koja glasi: ,,Upravljanje kvalitetom predstavlja primjenu
formaliziranih sustava s ciljem postizanja maksimalnog zadovoljstva kupca uz
minimalne ukupne troSkove 1 postizanje konstantnog napretka“(Lazibat, T.,
2009:72). Kontinuirano unapredivanje kvalitete proizvoda ili usluga je kljuc uspjeha
I stoga je cilj svake tvrtke odrzati konkurentsku prednost na trzistu razvojem i

poboljSanjima svojih proizvoda ili usluga
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5. ISTRAZIVANJE STAVOVA I MISLJENJA POTROSACA O
UTJECAJU BRENDIRANJA NA PERCEPCIJU KVALITETE

Sa stajaliSta potrosaca kvaliteta je vrijednost proizvoda ili usluge koja zadovoljava
odredene potrebe. Prilikom stvaranja slike o brendu najvazniji je njezin identitet i
elementi koji ga ¢ine (naziv, znak ili logo, likovi, slogani, jinglovi, pakiranje i boja).
Brend predstavlja jedan od najbitnijih faktora u percepciji kvalitete.

Sto potroda¢i podrazumijevaju pod brendom? Utje¢e li brendiranje na percepciju
potrosaca o kvaliteti ili ne? Smatraju li da su brendirani proizvodi vece kvalitete

nego oni bez oznake? Jesu li spremni proizvod platiti vise samo zbog brenda?

5.1. Problem i cilj istraZzivanja

Osnovni problem istrazivanja je utvrditi utjecaj brendiranja na percepciju potrosaca
te korelaciju kvalitete i brenda.

Istrazivanje se provodilo s ciljem utvrdivanja stavova i miSljenja potroSaca o
povezanosti brenda i kvalitete te njihovom utjecaju na kupovne navike.

Istrazeno je Sto za potroSaCe predstavlja brend, s ¢ime ga povezuju, smatraju li
potrosaci da brendiran proizvod predstavlja ujedno i proizvod vece kvalitete te utjece

li brend na njihove kupovne navike.

Zadaci su bili ispitati:
e povezanost brendiranja i percepcije kvalitete,

e povezanost brendiranja i lojalnosti potroSaca.

5.2. Hipoteze i varijable

U skladu s ciljem istraZzivanja postavljene su dvije hipoteze:
H1 Potrosa¢i smatraju da brend jamci kvalitetniji proizvod u odnosu na
drugenebrendirane proizvode.

H2 Stav potroSaca je da oscilacije u kvaliteti ne utjecu na njihovu lojalnost brendu.
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Nezavisne varijable:
e brend/nebrend

e lojalnost potrosaca brendu

Zavisne varijable:

e kvaliteta

5.3. Uzorak

Ciljana skupina za ovo istrazivanje su bili potroSaci u Republici Hrvatskoj.
Populacija koja se istrazivala bile su muske i Zenske osobe koje su u trenutku
ispunjavanja upitnika starije od 18 godina.

Uzorci ispitanika su bili prigodni (zavisni).

5.4. Metoda i instrument istrazivanja

U ovom istraZzivanju primarni instrument za prikupljanje podataka, odnosno
dobivanje uvida u stavove i misljenja potrosaca o utjecaju brendiranja na percepciju
kvalitete je posebno dizajnirani anketni upitnik. Anketa sadrzi pitanja zatvorenog tipa
gdje su ispitaniku ponudeni moguci odgovori.

Istrazivanje se provodilo putem online anketnog upitnika izradenog u GoogleDocs-U.
Anketni upitnik se sastoji od tri dijela:

e uvod — opis svrhe istraZivanja,

e sociodemografski podaci o ispitanicima (spol, dob, Zupanija),

e povezivanje pojma brenda s kvalitetom, cijenom ili pak statusom,
prepoznavanje pojedinih elemenata brenda te korelacija brenda, kvalitete i
kupovnih navika potroSaca:

= pitanja zatvorenog tipa s jednim odgovorom,
= oblikovane tvrdnje sastavljene po principu Likertove ljestvice
ocjene stavova od 5 stupnjeva, pri ¢emu vrijednost 1 oznaCava

potpuno neslaganje, a vrijednost 5 potpuno slaganje s tvrdnjom.
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Anketni upitnik je ciljano stavljen na Facebook profil i Google profil kako bi se, u
Sto kra¢em vremenskom roku, obuhvatilo Sto vece geografsko podruc¢je i dobili

potrebni podaci.
5.5. Obradivanje podataka
Obradom podataka provela se na rac¢unalu, s obzirom na to da su podacipohranjeni u

GoogleDocs-u. Nakon obrade, radila se analiza pomo¢u koje se doSlo do odgovora

na trazeno istrazivacko pitanje.

5.6. Istrazivacki uzorak
IstraZivanje je provedeno na uzorku od 101 ispitanika tijekom veljace 2019.

Istrazivanju je pristupilo 101 ispitanika od ¢ega 82 Zenskog roda, a 19 muskog
(prikaz 1).

Prikaz 1. Distribucija ispitanika prema rodu

@ musko
@ Zensko

Ispitanici su obzirom na dob podijeljeni u tri skupine, a najveci broj, njih 73 dolazi iz
skupine od 18 do 30 godina dok je samo tri ispitanika starije od 46 godina (prikaz
2.).
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Prikaz 2. Distribucija ispitanika prema dobi

@& 1230
@§ 3145
O 45 ivise

Ispitanici dolaze iz 16 razli¢itih Zupanija, a najveci postotak njih 25,7 % dolazi iz
Viroviticko-podravske Zupanije $to ¢ini 26 ispitanika dok je 20,8 % ispitanika bilo iz
Varazdinske Zupanije, odnosno 21 ispitanik.

Analiza rezultata

Ispitanicima je na pocetku ankete bilo postavljeno pitanje 0 percepciji brenda pri
¢emu su trebali povezati pojam s jednom od tri asocijacije: kvalitetom, cijenom 1
statusom. Ispitanici su mogli sve tri asocijacije povezati s pojmom. S pojmom
kvalitete brend povezuje 74 ispitanika, a njih 85 s cijenom dok ¢ak 70ispitanika

pojam brenda povezuje sa statusom (prikaz 3.).

Prikaz 3. Poimanje brenda prema percepciji ispitanika

Il d= Bl ne
75

50

25

lvaliteta cijena status
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Ovo pitanje je bilo s mogucénoscu visSestrukog odgovora. Radilo se o
prepoznatljivosti brenda, onom po ¢emu kupci odmah prepoznaju brend. Najvise
odgovora je dobio znak ili logo, zatim naziv brenda. Tu su joS ispitanici najvise

odgovora dali sloganu i kvaliteti proizvoda/usluge (prikaz 4.).

Prikaz 4.Poimanje brenda prema prepoznatljivosti

97 (96 %)
85 (34,2 %)

znak {logo)

naziv brenda
boja
pakiranje
slogan 43 (47 5 %)
marketinke strategije
31 (30,7 %)

44 (436 %)

lik (animiranifosoba)
lvaliteta proizvodalusluge

nidta od navedenog

a0 20 40 60 80 100

Drugi dio upitnika sastoji se od 12 pitanja s Likertovom ljestvicom od jedan koja je u

potpunosti se ne slazem do pet u potpunosti se slazem.

Ispitanici su morali odgovoriti na pitanje da li kupuju odredeni proizvod samo zato
Sto je brend. U potpunosti se ne slazem ili se ne slazem odgovorilo je 59 ispitanika
dok je neutralnih 21, a ono koji se slazu ili u potpunosti slazu bilo 21 ispitanika sto bi
u konacnici znacilo da na kupovinu proizvoda ili usluge ne utjece to Sto je neki

proizvod brend (prikaz 5.)

Prikaz 5. Kupovne navike potrosac¢a u odnosu na brend

Kupujem odredeni proizvod
samo zato sto je brend

40
o B .

u potpunosti se ne slaZhitiera slazem niti se nes$EZaEmpotpunosti se slazem
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Pitanje je vezano za kupovne navike ispitanika gdje se njih 75 u potpunosti ne slaze
ili samo ne slaze s tvrdnjom da voli kupovati odredene brendirane proizvode bez
obzira na njihovu kvalitetu. 17 ispitanika je bilo neutralno dok se slaze ili u

potpunosti slaze s tvrdnjom 9 ispitanika (prikaz 6.).

Prikaz 6. Kupovne navikebrenda s obzirom na nedefiniranu kvalitetu

Volim kupovati brendirane proizvodu
bez obzira na kvalitetu

50

40

30

20

‘ -

0 [
u potpunosti ne slazem se niti se slazem se u potpunosti
se ne slazem slazem niti se slazem
se ne slazem

Ovim grafikonom otkriveno je da cijena ipak utje¢e na kupovinu brendiranih
proizvoda jer je 61 ispitanik odgovorio da cijena ipak utje¢e na kupovinu brendiranih
proizvoda s nepotvrdivanjem tvrdnje da cijena ne utje¢e na moju odluku o kupovini
brendiranih proizvoda. 18 ispitanika je bilo neutralno dok su se u slozili ili u

potpunosti slozili 22 ispitanika (prikaz 7.).

Prikaz 7. Utjecaj cijene na kupovinu brendiranih proizvoda

Cijena ne utjece na moju odluku da
kupim brendirani proizvod

40
30

20
13J.--__

u potpunosti ne slazem se niti se slazem slazemse u potpunosti
se ne slazem niti se ne se slazem
slazem
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30 ispitanika je na ovo pitanje dalo odgovore da se ne slazu u potpunosti ili se ne
slazu, neutralno ih je bilo 30 dok ih se 42 slaZe ili u potpunosti slaZze s tvrdnjom da

brend jamci odredenu kvalitetu usluge (prikaz 8.).

Prikaz 8.Brendiranje i jamc¢evina kvalitete

Brend mi jamci odredenu razinu

kvalitete
30
20
10
0
u potpunostise neslazemse nitise slazem slaZemse  u potpunostise
ne slaiem niti se ne slazem
slazem

U ovom se pitanju vidi da se ¢ak 49 ispitanika izjaSnjava kako se ne slaze u
potpunosti ili se ne slaze s tvrdnjom da su uvijek lojalni odredenom brendu. 31

ispitanik je neutralan dok se slazZe ili u potpunosti slaze 21 ispitanik (prikaz 9.).

Prikaz 9. Lojalnosti odredenom brendu

Uvijek sam lojalan odredenom
brendu

40

30

20

I _

0 I

u potpunosti ne slaiem se nitise slazem slazemse  u potpunosti
se ne slazem niti se ne se slazem
slazem

29



Ovim grafikonom vidimo da se 42 ispitanika u potpunosti ne slaze ili samo ne slaze s
tvrdnjom da brendovi nisu vece kvalitete od drugih proizvoda. 30 ispitanika je
neutralno dok 29 ispitanika misli kako brendovi nisu nisa kvalitetniji od drugih

proizvoda (prikaz 10.).

Prikaz 10. Razmatranje kvalitete brenda u odnosu na druge proizvode

Kvaliteta brenda u vecini
slucajeva nije veca od kvalitete
drugih proizvoda

40
20

0_-..--_

u potpunosti se ne steZelaitése stazem niti se ne slazemwspotpunosti se slazem

U potpunosti se ne slazem ili se ne slazem je odgovorilo je 45 ispitanika da brend ne
osigurava dodanu vrijednost na druge proizvode dok ih je neutralno 30. 26 ispitanika
je odgovorilo da se slaze ili u potpunosti slaze s tvrdnjom da brend ne osigurava

dodanu vrijednost na druge proizvode (prikaz 11.).

Prikaz 11. Odnos brendaidodane vrijednosti u odnosu na druge proizvode

Brend ne osigurava dodanu
vrijednost u odnosu na druge
proizvode

40

30
20
v — B =

u potpunosti neslazem se niti se slazem slazemse  upotpunosti
se ne slazem niti se ne se slazem
slazem
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Ovim pitanjem vidimo da 67 posto ispitanika ne ostaje vjerno brendu ako kvaliteta

nije ista dok je 10 ispitanika neutralno. 15 ispitanika se u potpunosti slaze ili slaze s

tvrdnjom da ostaju vjerni bez obzira na kvalitetu (prikaz 12.).

Prikaz 12. Vjernost brendu bez obzira na oscilacije u kvaliteti

60
40
20

Kad mi se neki brend svidi uvijek
ostajem vjeran/vjerna bez obzira na
oscilaciji u kvaliteti

:-.-—

u potpunosti se neslazem se nitise slazem slazem se  u potpunosti se
ne slazem niti se ne slazem
slazem

43 ispitanika se ne slaze u potpunosti ili se samo ne slaze s tvrdnjom dok ih je 23

neutralno. 35 pak ispitanika se slaze ili u potpunosti slaZze s tvrdnjom da brend daje

odredenu kvalitetu i sigurnost te dodanu vrijednost (prikaz 13).

Prikaz 13. Brend osigurava proizvodu dodanu vrijednost i odredenu sigurnost te

kvalitetu

Brend osigrava proizvodu
dodanu vrijednost i daje
odredenu sigurnost i

kvalitetu
30

u potpunosti ne slazem se niti se slazem slazemse u potpunosti
se ne slazem niti se ne se slazem
slazem
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Da se ne slazu ili u potpunosti ne slazu odgovorilo je 53 ispitanika kako brend
predstavlja kvalitetu. Neutralno ih je 25 dok se 24 ispitanika slaze tvrdnjom da brend

predstavlja garantiranu kvalitetu proizvoda ili usluge (prikaz 14.).

Prikaz 14. Garancija kvalitete proizvoda ili usluge

Brend predstavlja garantiranu kvalitetu
proizvoda/usluga...
40

30

20
0 —

u potpunostise neslazemse niti se slazem slazemse  u potpunostise
ne slazem niti se ne slazem
slazem

U potpunosti se ne slazem ili samo ne slazem odgovorilo je 33 ispitanika dok ih je 13
neutralno a da se slazu ili u potpunosti slazu odgovorilo je 55 ispitanika kako gledaju
omjer cijene i kvalitete (prikaz 15.).

Prikaz 15. Odnos cijene i kvalitete kod kupovine odredenog brenda

Kad kupujem odredeni brend gledam
da za tu cijenu dobijem i bolju kvalitetu

35
30

25
20
15
10
5
0

u potpunostise neslazemse niti se slazem slazem se  u potpunostise
ne slazem niti se ne slazem
slazem
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32 ispitanika je odgovorilo na ovo pitanje da se ne slazu ili u potpunosti ne slazu s

tvrdnjom da kupuju proizvod koji im se svida bez obzira da li je brend ili nije dok je

14 neutralno. 55 pak ispitanika se slaze s kupovinom proizvoda bez obzira da li je

brend ako im se pak isti svidi (prikaz 16.).

Prikaz 16. Kupovina proizvoda na temelju ,,svidanja“

40
30
20
10

Kupujem proizvode koji mi se svide,
bez obzira je I' brend ili nije

u potpunosti neslazem se nitise slazem  slazem se u potpunosti
se ne slazem niti se ne se slazem
slazem

U potpunosti se ne slazem ili samo se ne slazem odgovorilo je 56 ispitanika dok je 24

ostalo neutralno kod tvrdnje da kvaliteta nije presudna za kupovinu odredenog

brenda. 21 ispitanik je pak odgovorio kako se slaze da nije presudna kvaliteta za

kupovinu (prikaz 17.).

Prikaz 17. Presudnost kvalitete kod kupovine brenda

35
30
25
20
15
10

Kvaliteta brenda mi nije presudna kod
kupovine

u potpunostise neslazemse niti se slazem slazem se  u potpunostise

ne slazem niti se ne slazem
slazem
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5.7. Diskusija dobivenih rezultata

Uzevsi u obzir prvu hipotezu (H1) koja glasi ,,Potrosac¢i smatraju da brend jamci

kvalitetniji proizvod u odnosu na druge nebrendirane proizvode.” moZe se reéi da

ona ne moze biti potvrdena.

Ukupno pet tvrdnji bilo je vezano za prvu hipotezu:

1.

2
3.
4

Brend mi jam¢i odredenu razinu kvalitete.

Kwvaliteta brenda u vecini slucajeva nije veca od kvalitete drugih proizvoda.
Brend ne osigurava dodanu vrijednost u odnosu na druge proizvode.

Brend osigurava proizvodu dodanu vrijednost i daje odredenu sigurnost i
kvalitetu

Brend predstavlja garantiranu kvalitetu proizvoda/usluga.

Od ovih pet tvrdnji samo je djelomi¢no potvrdena jedna teza i to onakoja

glasi:,,Brend mi jam¢i odredenu razinu kvalitete.”“. S tom tvrdnjom se slozilo 42

ispitanika dok ih 27 ostalo neutralno odnosno 30 njih se uopce nije slozilo s istom.

Moze se zakljuciti da se prva hipoteza odbacujebuduci su razlike izmedu odgovora

'slazem se' i'ne slazem' minimalne.

Tvrdnje vezane za hipotezu broj dva (H2) koja glasi,,Stav potrosaca je da oscilacije u

kvaliteti ne utjeCu na njihovu lojalnost brendu.” bile su:

1.

2
3
4.
5

o

Kupujem odredeni proizvod samo zato Sto je brend.

Volim kupovati brendirane proizvode, bez obzira na kvalitetu.

Cijena ne utje¢e na moju odluku da kupim brendirani proizvod.

Uvijek sam lojalan odredenom brendu.

Kada mi se neki brend svidi uvijek ostajem vjeran/vjerna bez obzira na
oscilacije u kvaliteti.

Kada kupujem brend gledam da za tu cijenu dobijem i bolju kvalitetu.
Kupujem proizvode koji mi se svide bez obzitan je I" brend ili nije.

Kvaliteta brenda mi nije presudna kod kupovine.

Rezultati istrazivanja pokazuju rasprSenost odgovora i ne moze se uociti znacajna

razlika izmedu slaganja i neslaganja ispitanika. Uzevsi u obzir navedeno, moze se
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zakljuciti da su obje hipoteze ovim istrazivanjem nepotvrdene. Samim time
»Potrosaci smatraju da brend jamci kvalitetniji proizvod u odnosu na druge
nebrendirane.” je hipoteza za koju potro$a¢i misle da nije istinita. Prema njihovim
odgovorima moZe se zakljuciti da smatraju da i nebrendirani proizvodi mogu biti
kvalitetni jednako kao i oni brendirani ili ¢ak i vece kvalitete.

Druga hipoteza ,,Stav potrosaca je da oscilacije u kvaliteti ne utjeCu na njihovu
lojalnost brendu. je takoder nepotvrdena buduci ispitanici pokazuju spremnost

okretanja drugim brendovima odnosno manje poznatim markama proizvoda.

35



6. ZAKLJUCAK

U danasSnjem suvremenom svijetu, svijetu globalne komunikacije brendiranje
proizvoda danas je nuznost, a ne luksuz. Na uspjesno brendiranje dakako uvelike
utjece dobra komunikacija s potroSacima, te percepcija potrosata o samim
proizvodima ili uslugama koje nudimo. Za tu komunikaciju klju¢ni su mediji kojima
se danas brzinom munje Sire brojne informacije bilo do mladih ili neSto starijih
generacija. Masovni mediji su sveprisutni u kuc¢anstvima.

Za svaku organizaciju kamen temeljac su ¢vrsti odnosi s potrosacima. Organizacije
su osnovne kako bi zadovoljile potrebe potroSaca. Organizacije ili tvrtke koje su
svjesne svojih odnosa s potrosacima nece iste prepustiti slucaju, jer isti itekako utjecu
na reputaciju, a i sam opstanak na cjelokupnom trzistu. Tako bi se moglo reci da
jedna od temeljnih funkcija svake organizacije na Celu sa odnosima s javnostima i
marketingom je briga za identitet, imidZ i reputaciju, a cilj svake organizacije je
zadrzati potroSace, izgraditi $to bolji odnos s njima, odrzavati ga, te isto tako i
privlaciti nove potrosace.

U danasnje vrijeme organizacije nalaze pod sve ve¢om opaskom javnosti i svih
interesnih skupina, one nastoje biti sve odgovornije za svoje ekonomske, ekoloske i
eticke odluke te se samim time prikazati u §to boljem svijetlu i tako pridobiti
naklonost potroSaca. Sami ti potroSaci danas su informiraniji nego ikad jer jednim
klikom miSa primjerice mogu saznati sve Sto ih zanima o bilo kojoj organizaciji,
cijeni, proizvodu ili usluzi. To je vrlo brz nacin Sirenja informacija na trZistu i kao
takav moze mnogo pridonijeti 1 utjecati na potroSace. Masovni mediji nisu
bezrazlozno cCetvrta sila jer su jednostavno prebrzi sa Sirenjem vijesti. Stoga ih
uvelike treba uzeti u obzir i iskoristiti ih $to je bolje moguce u svoju korist.

Potrosaci se razlikuju medusobno, za jednu osobu rad organizacije i njezino
predstavljanje same sebe ili proizvoda odnosno usluge moze biti prihvatljiv, dok ¢e
se drugoj osobi to mozda nece svidjeti. Potrosaci su najveci kriticari kako gotovog
proizvoda ili usluge, tako i organizacije koja njome upravlja.

Stoga stvaranje brendiranih proizvoda ili usluga u danaSnje vrijeme je nuznost.
Brendiranje se ponajprije treba vrsiti kako bi istaknuli svoj proizvod od konkurencije

i kako bi se on sam svidio potroSacu, jer potrosaci ne oprastaju olako greske.
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Potrosaci usaduju u svoje umove sva iskustva s organizacijom, a posebice negativna
kao primjer pokvarene robe ili uredaja ili pak smanjene kvalitete usluga. Ako im se
iSta od ovog primjera desilo, nadalje ¢e biti skepti¢ni u odnosu na nasu tvrtku ili
organizaciju jer ¢e smatrati da su prevareni te ¢e Siriti dalje svoja losa iskustvo.
Potrosaci i dalje ostaju glavni u cijeloj prici, te se njima treba pribliziti $to je moguce
viSe i uci u njihovu svijest. Stoga ovaj rad pod naslovom ,,Utjecaj brendiranja na
percepciju potroSaca“ to 1 dokazuje jer iskustvo potrosaca 1 njihovu trenutnu potrebu
treba predvidjeti 1 ,,upakirati na Sto bolji na¢in kako bi nasa usluga ili sam proizvod
bio Sto privlacniji. stoga, treba koristiti brendranju u sklopu marketinskih aktivnosti
odnosno marketinskog plana.
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7. PRILOG - anketni upitnik

Utjecaj brendiranja na percepciju kvalitete

Postovani,
sljede¢i se upitnik provodi s ciljem prikupljanja primarnih podataka za izradu
zavrSnog diplomskog rada na temu ,,Utjecaj brendiranja na percepciju kvalitete” na

diplomskom studiju ,,Odnosi s javnostima“ Sveucilista Sjever.
Trajanje upitnika je predvideno na cca. 5 minuta i namijenjen je svim potrosa¢ima.
Unaprijed zahvaljujem,

Ines JakSekovic

1. Kojeg ste spola?
O musko O zensko

2. Koliko godina imate?
0 18-30

0O31-45

O 46 vise

3. lz koje ste Zupanije?
OBjelovarsko-bilogorska

OBrodsko-posavska
ODubrovaéko-neretvanska

OGrad Zagreb

O nista od ponudenog
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4. Sto za Vas znadi ,brend“? (po retku jedan odgovor)

DA NE
kvaliteta O O
cijena O O
status o O

5. Kako prepoznajete ,brend“? (mogucée vise odgovora)
O znak (logo)

O naziv brenda

O boja

O pakiranje

O slogan

O marketinske strategije

O lik (animirani/osoba)

O kvaliteta proizvoda/usluge

O nista od navedenog

6. Molim oznacite u kojoj mjeri se slazete sa sljedec¢im tvrdnjama...

niti se slazem

u potpunosti . . M
ne slazem se niti se ne slazem se

u potpunosti

se ne slazem clavem se slazem
Kupujem odredeni proizvod
samo zato Sto je brend. O O o o o
Volim kupovati brendirane
proizvode, bez obzira na ®) ®) O O @)
kvalitetu.
Cijena ne utjece na moju
odluku da kupim brendirani O O O O O
proizvod.
Brend mi jamci odredenu
razinu kvalitete. O O O O O
Uvijek sam lojalan/na
odredenom brendu. O O O O O
Kvaliteta brenda u vedini
slu¢ajeva nije veéa od @) O O O O
kvalitete drugih proizvoda.
Brend ne osigurava dodanu O O O O O




Kad mi se neki brend svidi

uvijek ostajem ®) ®) e) ®) ®)
vjeran/vjerna bez obzira na

oscilacije u kvaliteti.

Brend predstavlja @) @) O O O
garantiranu kvalitetu
proizvoda/usluga.

Kupujem proizvode koji mi o] O O O O
se svide, bez obzira je I'
brend ili nije.

Zahvaljujem na utroSenom vremenu!

Srdacan pozdrav!
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