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Poseban broj ¢asopisa ,ET?eR — ekonomija, turizam, telekomunikacije i racunarstvo”
obuhvaca radove prezentirane na 4. medunarodnoj znanstveno-struénoj konferenciji
ReECON - RENEWABLE ECONOMICS.

Konferencija je odrzana u Biogradu na Moru, 1. - 2. listopada 2024. godine u
organizaciji Veleucilista Baltazar ZapreSi¢ i VeleuciliSta u Virovitici. Na konferenciji je
sudjelovalo 90-tak znanstvenika i struénjaka iz raznih podrucja poslovne ekonomije, ruralnog i
regionalnog razvoja, informacijskih tehnologija i turizma.

Cilj konferencije je bio zadrzati proaktivni pristup u primjeni teorijskih i empirijskih
dostignu¢a kojima ¢e se utjecati na poboljSanje poslovnih procesa, promicanje odrzZivog
poslovanja u dinami¢nhom okruzenju, stvaranje ozracja etichnog ponasanja, transparentnosti i
odgovornosti te jaCanje otpornosti gospodarstva u cjelini uz pruzanje dugorocnih odrzivih
smjernica za realni sektor.

U ovom posebnom broju ET?eR-a objavljeno je 7 znanstvenih i 15 stru¢nih radova.
Teme radova su iz podru€ja poslovnog upravljanja, turizma i hotelijerstva, ruralnog i
regionalnog razvoja, digitalne tehnologije, javne politike i odrzivog gospodarskog razvoja.

Casopis ,ET2eR“ namijenjen je svima koji Zele dati doprinos poticanju i razvijanju
primijenjene strucne djelatnosti. Svrha ¢asopisa je upoznavanje Sire javnosti s novostima iz
navedenih podruCja i popularizacija struke. Stoga ohrabrujem sve potencijalne autore da
prijave svoje radove za objavljivanje.

Casopis je uvrsten u bazu Hréak te ERIH PLUS (European Reference Index for the
Humanites and Social Sciences) bazu, ¢ime je postao Casopis koji se kategorizira u
znanstvene radove druge skupine (a2).

Zahvaljujem se svim sudionicima konferencije, autorima, recenzentima, urednistvu
Casopisa, lektorima te tehni¢kom i izvrSnom uredniku na trudu i znanju ulozenom na kreiranje
ovog posebnog broja &asopisa ,ET2eR — ekonomija, turizam, telekomunikacije i racunarstvo”.
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Glavni urednik
doc.dr.sc. Dejan Tubi¢, prof. stru€. stud.
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The Special Issue of the journal ‘ET?eR — Economics, Tourism, Telecommunications
and Computer Science’ comprises papers presented at the 4 International Conference on
Renewable Economics - ReECON.

The conference was held on 1. - 2. November 2024 in Biograd na Moru, Croatia, and
was organised by the University of Applied Sciences Baltazar ZapresSi¢ and Virovitica
University of Applied Sciences. The conference was attended by more than 90 scientists and
experts from different areas of business economics, rural and regional development,
information technology and tourism.

The goal of the conference was to maintain a proactive approach to the application of
theoretical and empirical achievements which can influence improvement of business
processes, promote sustainable business activities in a dynamic environment, create a climate
of ethical behaviour, transparency, and responsibility, and strengthen the resilience of
economy on the whole while providing sustainable long-term guidelines for the real sector.

Seven scientific and fifteen professional papers are published in this Special
Issue of ET?eR. Paper topics are related to areas of business management, tourism
and hospitality, rural and regional development, digital technology, public policy, and
sustainable business development.

The journal "ET?eR" is aimed at authors who would like to contribute to the promotion
and development of applied professional activity. The purpose of the journal is to familiarize
the general public with news from the aforementioned fields and to popularize the profession.
Therefore, | would like to invite all potential authors to submit their papers for publication.

The journal is included in the Hréak database and the ERIH PLUS database (European
Reference Index for the Humanities and Social Sciences), making it a journal categorized in
the second group (a2).

I would like to use this opportunity to thank all the participants in the conference;
authors, reviewers, the editorial board of the journal, proofreaders, and the executive and
technical editors for their effort and knowledge invested in creating this Special Issue of the
journal ‘ET?eR — Economics, Tourism, Telecommunications and Computer Science’.
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Sazetak

Komunikacija i brendiranje igraju kljucnu ulogu u uspjehu i diferencijaciji tvrtki na potroSackom trzistu. Ulinkovita
komunikacija i brendiranje kljucni su za uspjeh tvrtki na danasnjem potroSackom trzistu, a kako bi opstale i napredovale,
tvrtke moraju prepoznati njihovu vaznost kao kljucni element za uspjeh. Uspjesna komunikacija ne odnosi se samo na
uspjeh u pruzanju informacija, vec¢ i na to kako je ona zaokupila publiku. Za stratesko upravljanje robnim markama
vazno je razumjeti nematerijalne odnose izmedu robne marke i potrosaca, imajuci na umu vrijednost robne marke koja
se temelji na kupcima i ulogu emocija u brendiranju. Dizajn, razvoj, marketing i maloprodaja marki postali su dio svake
industrije. U ovom radu bit c¢e provedeno istraZivanje izmedu dva brenda, Apple i Samsung, o percepciji mladih od 18
do 24 godine o tome kako ova dva brenda komuniciraju s potrosacima, koliko su originalni, relevantni i elegantni.
Analiza dobivenih podataka izvrsit ce se koriStenjem deskriptivne statistike kao Sto su srednja vrijednost (prosjecni
rezultat), medijan, nacin, standardna devijacija i raspon (raspon rezultata). Ove mjere Ce pruZiti osnovni uvid u tendencije
odgovora ispitanika.

Kljucne rijeci

Komunikacija, brend, brendiranje, emocija, mladi

Abstract

Communication and branding are key to the success and differentiation of companies in the consumer market. In order
to survive and thrive, companies must recognize their importance as critical success factors. Effective communication
goes beyond the delivery of information; it involves engaging the audience in meaningful ways. Understanding the
intangible relationships between the brand and its consumers is crucial in strategic brand management. This includes
recognizing customer-based brand values and the role of emotions in branding. Today, the design, development,
marketing and retailing of brands are an integral part of every industry. This paper will examine the perceptions of
young people aged 18 to 24 on how two major brands, Apple and Samsung, communicate with consumers. The focus
will be on the originality, relevance and elegance of their communication strategies. Data analysis will be conducted
using descriptive statistics, including measures such as mean, median, mode, standard deviation, and range. These
statistics will provide an insight into the tendencies of the respondents’ opinions.

Keywords

Communication, brand, branding, emotions, young people
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Uvod

Stvaranje povezanosti izmedu potrosaca i
proizvoda ili usluga zahtijeva ispravnu komunikaciju
koja sa sobom donosi vjernost. Brendiranje
proizvoda predstavlja snaznu marketinsku strategiju
s pomocu koje se stvara uspjeh i prepoznatljivost
brenda. Identitet brenda zauzima posebno mjesto u
svijesti potroSaca jer kroz povjerenje kupci donose
odluku o kupnji, ponavljaju kupnju i preporucuju
drugima proizvod ili usluge. Potro3aci su spremni
izdvojiti vise novca za proizvod provjerene kvalitete.
Brendiranje utjeCe i na potencijalne zaposlenike koji
mogu svoje znanje prenijeti na unaprjedenje
proizvoda. Komunikacija predstavlja prenosenje
informacija od posiljatelja do primatelja. Kroz
komunikaciju se prenose osjecaji i emocije koji igraju
bitnu ulogu u stvaranju odnosa. Brendiranje se moze
sagledati kao dvosmjerna komunikacija, onaj koji
daje informacije olekuje povratne informacije, a
svaka povratna informacija odrazava se na proizvod
ili uslugu i plasiranje na trzistu.

Cilj dobre komunikacije je povezanost s kupcem,
a ona se postize kroz precizno usmjerene poruke
ciljanoj publici. S obzirom na to da je trziste danas
zasiceno proizvodima i uslugama teSko je stvoriti
lojalnost brendu, a jasna i transparentna
komunikacija pomaze u kreiranju brenda. Standardni
oblici komunikacije zamijenjeni su druStvenim
mrezama, koje su povecale angazman s publikom, ali
i otvorile mogucnosti za velike pogreske. Koristenje
virtualnog svijeta omogucuje stvaranje aktivne
zajednice, Sto danas moze biti klju¢an oblik
brendiranja. Tvrtke poput Applea i Samsunga
prepoznale su vaznost brendiranja te su postale
vodeci brendovi na trziStu. S obzirom na to da
brendiranje ima snazan utjecaj na percepciju
potrosata ovaj rad istrazuje originalnost i
relevantnost brenda u komunikaciji te eleganciju
izrade i kvalitetu komunikacije s kupcima izmedu
brenda Samsung i Apple.

1. Komunikacija

Komunikacija je razmjena informacija, ideja i
osje¢aja verbalnim i neverbalnim sredstvima,
prilagodena trenutnoj situaciji, te je kljucan
¢imbenik u stvaranju dojma o organizaciji - bilo
pozitivnog, bilo negativhog. Ona je vitalan dio
svakog poslovanja, zahtijeva sloZzen i
interdisciplinaran pristup, te je dio poslovanja,
organizacije i upravljackog sustava. Komunikacija se
odvija unutar i izvan organizacije, a nije uvijek

! Vidak Teskera, I., Juki¢, M.: Od povezanosti do brenda: Kljucna uloga komunikacije u brendiranju

jednostavan proces jer cilj i svrha mozda nece uvijek
biti postignuti. Klju¢no je prilagoditi komunikaciju
specifi¢noj situaciji, partneru i cilju. Covjek je jedino
Zivo bice koje je sposobno komunicirati na
sveobuhvatnoj razini, razmjenjujuci informacije o
sadasnjosti, proslosti i buducnosti, izrazavajuci
osjecCaje te usvajati i razvijati znanja na temelju
podataka koje je prikupio, obradio i sistematizirao
(Vidak Teskera i Kovacevi¢, 2024:1). Ono Sto je danas
postalo vazno i potrebno, ako govorimo s gledista
marketinga, je zasigurno vizualna komunikacija, kao
dio neverbalne komunikacije.

U vizualnu komunikaciju ulaze dizajn, likovna
umjetnost, arhitektura, zapravo sve ono 3to sliku u
ljudskoj percepciji ucini takvom kakva je, jer slika
nije samo zapis, ona je sve ono $to uz nju ide, i
vidljivo i nevidljivo, ponekad je to odredena boja,
simbol, osjecaj, sjec¢anje ili nesto drugo. Danas
vizualna komunikacija postaje neizostavan dio
elektroni¢cke komunikacije, $to se moze potvrditi
koridtenjem na primjer, na pametnim telefonima,
gdje su ikone nekih aplikacija slikovno uocljivije
nego tekst, koriste boje pa tako imamo slucajeve
gdje npr. dvogodi$njak uspjeSno koristi pametni
telefon jer upravo slika ikone npr. YouTubea mu je
lagano pamtljiva, iako ne zna ¢itati, a s uredajem
komunicira na dodir i ostvaruje interaktivnu
komunikaciju.

Svakako, danasnju komunikaciju najbolje nosi
onaj koji je originalan, relevantan, elegantan i
kvalitetan, narotito ako je rije¢ o komunikaciji
brendova, jer u gomili dostupnih proizvoda vazno je
istaknuti se, makar to bilo i cijenom, kao znakom
prestiza, Sto je Cesto sluCaj s brendovima poput
Applea. Potrebe danadnjeg potrosata su i
jednostavnost i brzina, $to uvijek ide uz uStedu
vremena.

2. Osnove brendiranja

Pozicionirati proizvod na trzistu zahtijeva
pozorno pracenje trendova i zahtjeva kupaca.
Proizvod postaje privla¢an na trzistu kada kupci
prepoznaju njegovu vrijednost, kupe ga i postanu
lojalni.  Brendiranjem se nastoji  uspostaviti
komunikacija s kupcima i izgraditi dugoro¢an odnos.
Kada Siroki krug kupaca prepozna proizvod ili uslugu
kao kvalitetan i vrijedan te ponove kupuju, taj
proizvod ili usluga postaje brend. Rije¢ marka i
brendiranje koriste se kao pojmovi na 3 nacina. Prvi,
koji je netoCan i popularan, povezuje i poistovjecuje
brendiranje s marketingom, oglasavanjem i
promicanjem prodaje. Drugi nacin je fokusiranje na
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vizualne aspekte brendiranja kao 3to je ime, logotip
i slicno. Treci nacin je napredni oblik koji ukljucuje
korporativnu strategiju, dionike i ponaSanje na
trzistu. Upravo trec¢i nacin gledanja na brendiranje
pomaze u kreiranju odnosa izmedu tvrtke, proizvoda
ili usluge i kupaca Anholt (2005).

Ozretic¢ (2004) navodi kako je prednost brenda ta
$to on garantira kvalitetu potro$acu i nece doci do
razoCaranja prilikom kupnje. Kako bi se izbjegla
razoCaranost, kupac Ce iznova kupovati kvalitetan
proizvod i steci ¢e svoju lojalnost. Takvi proizvodi i
usluge Cesto ostavljaju i dojam prestiznog statusa.
Aaker (1991) je naveo jednu od najpoznatijih
definicija o brendu, a ona oznacava da je brend ime,
dizajn ili simbol s pomocu kojega potro3ac
identificira  proizvod medu velikim brojem
konkurencije. U svom modelu navodi dimenzije koje
¢ine vrijednost brenda; svijest o brendu, percepcija
kvalitete, asocijacije, lojalnost brendu i ekskluzivni
resursi. Svijest se odnosi na to koliko su kupci svjesni
brenda da postoji, percepcija se odnosi na ocjenu
kvalitete potroSaca, asocijacije na brend prikazuju
sve slike i poveznice koje kupca podsjeca na taj
brend (npr. Hamburger- McDonald s, odmor-
hrvatska obala). Hoce li se kupac ponovno kupiti
proizvod odnosi se na lojalnost brendu, a ostali
ekskluzivni brendovski resursi odnose se na zastitne
znakove i odnose s distribucijom.

Smatra se kako je vazno razlikovati identitet
brenda i imidz brenda. Identitet ¢e stvoriti
odasiljatelj, to znaci da ¢e onaj tko plasira proizvod
ili uslugu poslati poruku brenda kao identitet, a onaj
tko kupi proizvod ce otpakirati imidz (Adidam, 2007).

3. Vaznost emocija u brendiranju

U procesu stvaranja brenda vazno je napomenuti
kako su odluke potrosaca Cesto vodene emocijama
koje znacajno utje¢u na ponasanje i odluku o kupnji
proizvoda ili usluge. Personifikacija predstavlja
dodavanje ljudskih osobina markama. Kvaliteta
dolazi iz percepcije kupca, ne proizvoda.
Personifikacija je snazno oruzje distinkcije,
pozicioniranja i stvaranja bliskih odnosa. Vazno je da
marka bude zanimljiva i pamtljiva, no ako ta marka
ne posjeduje set ljudskih osobina nece se stvoriti
pozitivan odnos s potrosacem. U emocionalnom
brendingu nije vazno tko i kako kupuje vec je vazno
otkriti zasto netko kupuje odredeni proizvod ili
uslugu. PotroSal olekuje da ga marka potice,
pokre¢e i zabavlja, zato oni koji sudjeluju u
komunikacijskom sklopu to moraju oblikovati
(Pavlek, 2008.) Kesi¢ (2003) naglasava kako

! Vidak Teskera, I., Juki¢, M.: Od povezanosti do brenda: Kljucna uloga komunikacije u brendiranju

ostvarenje emocionalnih veza s brendom je ono $to
ga Cini specifi¢nim. Smatra kako ¢e privrzenost biti
pokretac kupnje jer je kroz emocionalnu povezanost
stekao lojalnost i taj brend postaje dio zivota, Cesto
i obiteljske tradicije.

Novi pojam koji se vezuje uz brendiranje je
emocionalno brendiranje. Emocionalno brendiranje
je usmjereno na znacenje brenda, ne samo njegova
primarna svrha. Takav oblik brendiranja povezuje
proizvod sa zivotnim poteSkocama, Zivotne price,
iskustva i sje¢anja kupaca, a uz to, one su snazno
sredstvo iskustveno usmjerenih potrosaca
(Thompson i sur., 2006). Emocionalno brendiranje se
moze gledati i kao dijalog koji se Zeli posti¢i s
potrosatem, a ako proizvod ili usluga dotaknu
njegove emocije i potro3ac se identificira s brendom,
ponovna kupnja proizvoda je o¢ekivana.

Emocionalna povezanost mora ukljucivati
njeznost, povezanost i strast. Koliko je emocionalna
povezanost vazna u emocionalnom brendingu
prikazuju Jawahar i Maheswari (2009) koji potvrduju
u svome istrazivanju njezin pozitivni utjecaj najvise
se oslanjaju¢i na lojalnost i povezanost kupca s
proizvodom ili uslugom.

Potro3acku psihologiju brendova predstavio je
Schmitt (2011) navodeci model koji sadrZi 5 procesa
povezanih s markom: identificiranje, doZivljavanje,
integriranje, signaliziranje | povezivanje. Potrosac
prvo mora odabrati odredeni brend medu mnogima |
identificirati ga kao najbolji odabir. U koraku
dozivljavanje uspostavlja se emocionalna veza
izmedu proizvoda i potrosaca, a kroz komunikaciju u
sljede¢e tri faze ona jaca. Integracija obuhvaca
kombinaciju informacija i odnosa s brendom,
signalizacija se ocituje kroz identifikaciju i simbol
brenda na trziStu, dok je povezivanje vezano uz
formiranje stava prema brendu, povezanosti s njim i
zajednicom koja taj brend smatra najboljim. Acharya
(2018) navodi kako postoje dvije razli¢ite Skole
pristupa prema emocijama gdje jedan navodi kako su
emocije individualna proSlost i kognitivno
razmisljanje, dok druga Skola emocije gleda kao
fizioloske odgovore na podrazaje. Acharya (2018)
prema Ajzen (1985 ) navodi kako je ljudsko
ponasanje vodeno kroz tri vrste razmatranja;
bihevioralna uvjerenja-ona o vjerojatnim ishodima i
procjenama  ishoda, normativna  uvjerenja-
olekivanja drugih i Zelja da se udovolje i kontrolna
uvjerenja-ona o prisutnosti ¢imbenika koja mogu
sprijeciti ponasanja i moci. Uz to, kriteriji po kojemu
¢e kupci neSto kupiti ukljuCuju tehnicke
karakteristike i svrhu proizvoda, cjenovni kriterij u
kojemu se olekuje da ce se za novac dobiti odredena
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kvaliteta, kriteriji za kupnju su i potrebe ¢lanova
kucanstva jer kupac ne kupuje samo za sebe,
integrativni kriteriji odnose se na potrebu za
statusom, pracenjem mode i Zeljom da se kupac
istakne u masi. Neki od najcescih kriterija su izgled
proizvoda, njegov miris, pakiranje ili okus. Kupci
bivaju vezani za proizvod jer ih uz njih veze sjecanje
$to znadi da oglasavanije tih proizvoda najtesce budi
nostalgiju kod kupaca i to biva razlog kupnje.

4. Veza obiljezja komunikacije i
brendiranja

Fernandez-Cavia i sur. (2018) navode kako
postoje 4 glavna pristupa koji pristupaju brendu kao:
alati za wupravljanje, katalizatori za strategije
korporacija, znakovi i kao mediji. Brend se smatra
alatom menadZmenta koji stvara i usmjerava
ponasanje potroSala, katalizatori za korporacije
gledaju brend kao pokretata menadzerske aktivnosti
koje su klju¢ne u ostvarivanu ciljeva. Brendovi kao
znakovi su simboli koji olak3avaju komunikaciju i
prenose znacenje. Brend kao mediji odnose se na
kreiranje i utjecaj na nove zajednice i stvaranje
razlike izmedu druStvenih skupina. Brendiranje
predstavlja proces koji bi bio nemogu¢ bez
komuniciranja. Kroz komunikaciju brend se moze
predstaviti kupcima, s njima graditi odnos koji ¢e
trajati i nadomjestiti potrebno koje se dobije kroz
povratnu informaciju. Komunikaciji se pristupa kao
linearnom modelu poznatim kao AIDA model, gdje
se namjera odnosi na pozornost kupca prema
interesantnom sadrzaju koji potice Zelju koja dovodi
do akcije ili kupovine (Boisen i sur., 2018).
Komunikacija ne moze biti linearna jer sa sobom nosi
proces koji stvara znacenje i ukljuCuje razne faktore
i sudionike.

Komunikaciji se pristupa kao Llinearnom
modelu poznatom kao AIDA model, gdje se namjere
odnose na pozornost kupca prema interesantnom
sadrzaju koji potite Zelju koja dovodi do akcije ili
kupovine (Boisen i sur., 2018). Danas se zna da
komunikacija ne moze biti linearna jer sa sobom nosi
proces koji stvara znacenje i uklju¢uje razne faktore
i sudionike. DruStvene mreze danas predstavljaju
neizostavan alat u komunikaciji, pruzajuci najbrzi i
najjeftiniji nacin povezivanja s kupcima.. Danasnja
komunikacija u brendiranju se usmjerava na
istrazivanje informacija o proizvodu ili uslugama
putem interneta, digitalni svijet dopusta kreiranje
sadrzaja, olak$avaju izgradnju zajednice, olak3avaju
obavljanje kupovine putem e-trgovina i imaju

! Vidak Teskera, I., Juki¢, M.: Od povezanosti do brenda: Kljucna uloga komunikacije u brendiranju

najvecu prenosivost informacija od svih medija, a jo$
bitnije taj prijenos je brz i najjeftiniji, Willie (2007)
Brunello (2013) prema Schultz, Tannenbaum i
Lauterborn (1993) navodi kako je integrirana
marketinska komunikacija | vrijednost brenda usko
povezana i to prikazuju kroz pojam “kontakti”. Ono
predstavlja svako iskustvo u koristenju proizvoda ili
usluge, bilo da je to informacija, usmena predaja ili
koriStenje proizvoda. Brunello (2013) navodi kako
kupci ostvaruju kontakt s brendom kroz medijsko
oglasavanje, promocije, odnosa s javnoscu |
prodajom. Marketindka komunikacija utjee na
vrijednost Brenda koja je ujedno njezina najvaznija
svrha.

Kako bi proizvod ili usluga postali lideri na trzistu
potrebno je primijeniti model 4 R-a.

SLIKA 1. MODEL 4 R-a
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Izvor: Autorice prema https.//payu.in/blog/learn-4-rs-of-branding-
communication/

Review: Potrebno je iznova provjeravati sve kanale
komunikacije s kupcima. Uz to, iznova se preispitati
jesu li zadovoljene potrebe kupaca, jesu li njihove
Zelje zadovoljenje i koliko je snazna komunikacija.
Roll-out: U postojecim strategijama uvesti promjene
i prvo ih predstaviti zaposlenicima i tek onda
kupcima. Stalne inovacije omogucuju brendu da
dode do Sire publike.

Research: Dobro istraziti tko je ciljana publika,
odrediti njihove demografske podatke, interese i
ostalo. Istraziti kako interna i eksterna publika
dozivljavaju brend na trziStu. Potrebno je dobiti
perspektivu kupca, ne proizvodaca.

Renew: Temeljni princip brendiranja je vizualni
identitet. Pozicija marke Cesto ukljuCuje elemente
brenda kao Sto je logotip, slogan, ljude koji ga
predstavljaju i pricu koja dolazi iza te marke.
Obnavljanje marke omogucuje kupcima da se s njom
povezu.
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5. Metodologija i rezultati istrazivanja

Tesko je jasno definirati Sto brend predstavlja za
pojedinca i drustvo, no jasno je da na trziStu postoje
brendovi koji su zasluzili ve¢u pozornost potrosaca i
bolju ocjenu od konkurenciju. Prema Interbrandu
(2024) najbolje ocijenjeni brend na svijetu je upravo
Apple, dok je Samsung na 5. mjestu.

SLIKA 2. NAJBOLJI SVJETSKI BRENDOVI U 2023. GODINI

ot 02 03 04 05
Apple Microsoft Amazon Google Samsung
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Izvor: Autorice prema https.//interbrand.com/best-global-brands,

Medutim, ako se pogleda samo trziste pametnih
telefona, a pametni telefoni su ono $to mladi (ciljana
populacija ovog istrazivanja) najvise koriste, tu je
onda na prvom mjestu Apple s 52 %, a slijedi ga
Samsung s 27 % , stoga se u anketnom istrazivanju
ispitivalo upravo o ta dva brenda.

SLIKA 3. VRIJEDNOST MARKE APPLE | SAMSUNG U DOLARIMA
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Izvor: Autorice prema https://interbrand.com/best-global-
brands/apple,

Tablica prikazuje kako je vrijednost Applea
znacajno porasla od 2019. Moze se primijetiti kako
Appleova vrijednost 2023. dosegnula je preko
500.000 dolara, a Samsungova oko 100.000 dolara.

5.1. Rezultati istraZivanja

Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje
putem anketnog upitnika.
Prema Lamza (2011) anketom se naziva
standardiziran (metodoloski definiran) postupak s

! Vidak Teskera, I., Juki¢, M.: Od povezanosti do brenda: Kljucna uloga komunikacije u brendiranju

pomocu kojeg se poti¢u, prikupljaju i analiziraju
izjave odabranih ispitanika s namjerom da se dobije
uvid u stavove, misljenja, preferencije, motive ili
oblike ponasanja odredenih drustvenih skupina ili da
se neSto dozna o njihovim demografskim, socijalnim
i ostalim osobinama. Izjave se poti¢u predvidenim i
oblikovanim anketnim pitanjima koja se mogu
postaviti u pisanom ili usmenom obliku, a prikupljeni
se podaci obraduju razli¢itim oblicima, pretezno
kvantitativne obrade.

Anketni upitnik se sastojao od numerickih ljestvica
na kojima se intenzitet nekog odgovora oznatavao
izborom odgovarajuce brojke na duzem ili kracem
numerickom kontinuumu, pri ¢emu ocjena 1
oznacava najnizi, a ocjena 5 najvisi stupanj slaganja
s ponudenom tvrdnjom.

Glavni cilj je bio ispitati zadovoljstvo ispitanika
brendovima, a specificirani ciljevi su bili ispitati
koliko su ispitanici zadovoljni originalno3¢u brenda,
ispitati  koliko su zadovoljni razumljivoscu i
prakti¢no$c¢u brenda te ispitati koliko su ispitanici
zadovoljni kvalitetom izrade i komunikacije.

Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika koji
je proveden medu ciljanom skupinom studenata
dobi od 18 do 24 godine u svibnju 2024. godine.
Sudjelovalo je 84 ispitanika od kojih su 47 %
muskarci i 53 % Zene, a podaci su obradeni u Excelu
(medijan, mod, aritmeti¢ka sredina, standardna
devijacija, gornji i donji kvartil).

Kao $to je vidljivo u Tablici 1. originalnost
Samsunga pola ispitanika ocjenjuje ocjenom 4 ili
manjom, dok druga polovica originalnost ocjenjuje
ocjenom vecom od tog stupnja. Najvec¢i broj
ispitanika ocijenilo je relevantnost Samsunga
ocjenom 5. Dok je prosje¢na ocjena 4,14 Sto upucuje
na vrlo dobru ocjenu ispitanika o razumljivosti,
logi¢nosti i prakti¢nosti  komunikacije  sa
Samsungom. S obzirom na standardnu devijaciju od
0,8380 umjerena je varijabilnost ispitanika u
percepciji relevantnosti. Pola ispitanika ocjenjuje
ocjenom 4 ili manjom, dok druga polovica ocjenjuje
ocjenom vecom od tog stupnja eleganciju, kvalitetu
izvedbe i medijsko komuniciranje. Ocjenom 4 i
manjom ocjenjuje 25 % ispitanika, a njih 25 %
ocjenjuje originalnost s 5. Najvedi broj ispitanika
ocijenilo je eleganciju, kvalitetu izvedbe i medijsko
komuniciranje Samsunga ocjenom 5. Dok je
prosje¢na ocjena 4,24 Sto upucuje na vrlo dobru
ocjenu ispitanika o razumljivosti, logi¢nosti i
prakti¢nosti komunikacije sa Samsungom. S obzirom
na standardnu devijaciju od 0,8009 vecina ispitanika
ima slicno misSljenje o kvaliteti i eleganciji
komunikacije branda.
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TABLICA 1. ANALIZA ODGOVORA ZA BREND SAMSUNG

- L Koliko je po
Koliko je Koliko je
vama brand
brand brand
.. elegantan,
originalan relevantan N
. . . koliko mu
(inovativan, (koliko e
Pitanja/statisticki neocekivan, razumljivo, J
. o . kvalitetna
parametri medijski logi¢no i .
Y . izrada,
drugadiji od prakti¢no .
. - koliko
konkurencije) | komunicira) u .
. . kvalitetno
U Svojoj svV0joj o
o L (medijski)
komunikaciji? | komunikaciji? L.
komunicira?
Medijan 4 4 4
Mod 4 5 5
Aritmeticka 4,30 4,14 4,24
sredina
Standardna 0,6904 0,8380 0,8009
devijacija
Donji kvartil 4 3 4
Gornji kvartil 5 5 5

Izvor: autorice

U Tablici 2 je prikazano kako originalnost Applea
pola ispitanika ocjenjuje ocjenom 4 ili manjom, dok
druga polovica originalnost ocjenjuje ocjenom
vecom od tog stupnja, odnosno s 5. Relevantnost
Samsunga pola ispitanika ocjenjuje ocjenom 4 ili
manjom, dok druga polovica ju je ocjenjuje ocjenom
vecom od tog stupnja. Ocjenom 4 i manjom ocjenjuje
25 % ispitanika, a njih 25 % ocjenjuje originalnost s
5. Prosje¢na ocjena 4,25 upucuje na vrlo dobru
ocjenu ispitanika o razumljivosti, logi¢nosti i
prakti¢nosti komunikacije s Appleom. S obzirom na
standardnu devijaciju od 0,8485 umjerena je
varijabilnost ispitanika u percepciji relevantnosti.
Ocjenom 5 oznacavaju stupanj elegancije, kvalitetu
izvedbe i medijsko komuniciranje. Dok je prosje¢na
ocjena 4,49 3$to upucuje na vrlo visoku ocjenu
ispitanika o razumljivosti, logi¢nosti i prakti¢nosti
komunikacije. S obzirom na standardnu devijaciju od
0,7838 manje ispitanika ima slicno misljenje o
kvaliteti i eleganciji komunikacije branda.

F-statistika iznosi 0.664831, s P-vrijedno3c¢u od
0.416028. Buduc¢i da je P-vrijednost veca od
uobicajenog praga od 0.05 to ukazuje na
nepostojanje statisticki znalajne razlike u percepciji
izmedu Samsunga i Applea u originalnosti. Drugim
rije¢ima, na temelju dostupnih podataka ne moze se
zakljuciti da je Samsung originalniji od Applea i
obrnuto. Percepcija medu ispitanicima o Samsungu i
Appleu o originalnosti je sli¢na, jer nema jasno
izrazene prednosti jednog brenda u odnosu na drugi.

Ne postoje velike razlike ili odstupanja na
odgovore na prva dva pitanja za oba brenda
(originalnost i relevantnost). Medutim, u trecem

! Vidak Teskera, I., Juki¢, M.: Od povezanosti do brenda: Kljucna uloga komunikacije u brendiranju

pitanju P-vrijednost ide u korist Appleu i time po
odgovorima ispitanika Apple je puno elegantniji
nego Samsung.

Prosje¢na ocjena 4,49 ukazuje na veliko
zadovoljstvo ispitanika o tome koliko je elegantan,
koliko mu je kvalitetna izrada, koliko kvalitetno
(medijski) komunicira. Standardna devijacija ukazuje
na razli¢itost miljenja. Sto je broj manji to ispitanici
imaju sli¢nije miSljenje i bivaju konzistentniji.

TABLICA 2. ANALIZA ODGOVORA ZA BREND APPLE

Koliko je
Koliko je Koliko je po vama
brand brand brand
originalan relevantan elegantan,
(inovativan, (koliko koliko mu
- Ly neocekivan, razumljivo, je
Pitanja/statistic Lo Ly ]
ki parametri medvu“s‘kl loglcno i k\{alltetna
drugacdiji od prakticno izrada,
konkurencij | komunicira) koliko
€) u svojoj u svojoj kvalitetno
komunikacij | komunikacij (medijski)
i? i? komunicira
?
Medijan 4 4 5
Mod 5 5 5
Aritmeticka 4,20 4,25 4,49
sredina
Standardna 0,8182 0,8485 0,7838
devijacija
Donji kvartil 4 4 4
Gornji kvartil 5 5 5

Izvor: autorice

Ovakva usporedba brendova u komunikaciji
originalnosti moze pomo¢i formiranju boljih
poslovnih strategija i inovativnih istrazivanja koje ¢e
rezultirati prepoznatljivoscu jednog od brendova u
originalnosti.

5.2. Preporuke za daljnja istraZivanja

Za poboljSanje istrazivanja potrebno je u
buducnosti jos jasnije definirati ciljeve istrazivanja,
prosiriti izvor podataka i imati $to raznovrsniji uzorak
ispitanika. Rezultati ovog istrazivanja mogu biti
ograniceni zbog homogene skupine (studenti) koja
ne pruza dovoljno dobar uvid u problematiku
istrazivanja. Uz pomoc¢ Cronbachove alfe bududi
podaci se mogu provjeriti koliko su pouzdani. U
budu¢nosti mogu se isti podaci koristiti kao
usporedba kroz nekoliko godina kako bi se uvidjela
razlika u promjeni misljenja o postavljenim
pitanjima. Kao jedno od istrazivanja moze se
provesti anketni upitnik koji ¢e za cilj imati istraziti
na koji nacin emocije utjeu na percepciju o brendu
kao i koliko kupovna mo¢ ispitanika utjeCe na izbor
brenda.
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6. Zaklju¢na razmatranja

Brendiranje je marketinska strategija koja gradi
uspjeSno poslovanje. Biti prepoznat u masi
proizvoda i usluga ujedno znadi uspjeh na trzistu.
Kroz brendiranje se stvara povjerenje i lojalnost
proizvodu ili uslugama. Brendiranje doprinosi
financijskoj stabilnosti i dugoronom rastu u
poslovanju jer odani kupci ¢e uvijek odabrati taj
proizvod, a najbitnije je Sto ¢e potaknuti i druge da
svoj novac daju za njega. Pruzanje usluga ujedno
podrazumijeva kvalitetnu komunikaciju s kupcima.
Komunikacija mora biti jasna bez krivih poruka,
usmjerena na ciljanu publiku i precizna. Jasno je kako
je komunikacija temelj drudtva i vaznu ulogu ima kod
povezivanja, zato komunikacija koja u sebi sadrzava
emocije stvara temelje lojalnosti brendu. Osim Sto se
prenose informacije, pokazuje se i davanje
pozornosti kupcima koji svoje zadovoljstvo prenose
na sve buduce potencijalne kupce.

Rezultati ovoga rada prikazuju kako su ispitanici

odabrali Samsung u kontekstu originalnosti u svojoj
komunikaciji kao bolji proizvod naspram Applea, no
s obzirom na to da je p vrijednost 0,42 , veca od
praga 0,05, vrijednosti statistickog testa ne ukazuju
da postoji statistitki znacaj u razlikovanju
originalnosti izmedu Samsunga i Applea. Razlog je
ocitovan u tome da nema jasno izrazene prednosti
jednog brenda u odnosu na drugi. Ne postoji jasni
podatak koji moZe potvrditi da je Samsung
originalniji od Applea i obrnuto, a i percepcija
originalnosti je subjektivna. Ovakav podatak moze
pomoci brendovima da poboljSaju originalnost u
svakoj komunikaciji s kupcima kako bi na trzistu
postigli ve¢u prepoznatljivost. Uz to, relevantnost u
komunikaciji je takoder bolje ocijenjena kod brenda
Samsung, ali i dalje nema statisticki znacajne razlike
koja bi mogla ukazati na znacajniju potrebu za
promjenom. Prosje¢na ocjena 4,49 ukazuje na veliko
zadovoljstvo ispitanika o tome koliko je proizvod
elegantan, koliko mu je kvalitetna izrada te koliko
kvalitetno  (medijski) komunicira. Istrazivanje
pokazuje konzistentnost odgovora kada je broj
sudionika manji.
Potrebno je kroz daljnja istrazivanja detaljnije
provjeriti zadovoljstvo komunikacije s kupcima kako
bi se utvrdilo koliki znacaj ona ima na brend tj. kolika
je vaznost i uloga komunikacije u brendiranju.
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