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Sazetak

Konkurencija izmedu poduzeca unutar razlicitih industrija brzo raste. Kako bi zadovoljili
potrebe i privukli potroSace, poduzeca se sluze raznim metodama, od ulaganja u oglaSavanje do
atraktivnih kampanja. Diplomski rad istrazuje utjecaj ljudskih osjetila na dozivljaj brenda.
Svrha rada je analizirati kako vizualna, akusti¢na, olfaktorna, taktilna i gustativna osjetila utjecu
na ¢ovjeka prilikom kupovine proizvoda, ali 1 njihov utjecaj na dozivljaj, prepoznatljivost i
percepciju samoga brenda. Za potrebe rada provedeno je istrazivanje u obliku anketnog
upitnika. Samim time, s ciljem utvrdivanja znacajnosti pozitivnog djelovanja brenda na

emocionalnu povezanost, prikazani su i dobri primjeri prakse.

Rezultati istrazivanja potvrdili su postavljenje hipoteze odnosno dozivljaj brenda kroz osjetila
koja pozitivno utjeCu na emocionalnu povezanost s brendom. Kako bi se privukli potencijalni

potroSaci potrebno je stvoriti pozitivau percepciju na brend.

Kljucne rijeci: ljudska osjetila, dozivljaj, brend

Abstract

Competition between companies within different industries is growing rapidly. In order to
satisfy needs and attract consumers, companies use various methods, from investment in
advertising to attractive campaigns. The master thesis investigates the influence of human
senses on brand experience. The purpose of the paper is to analyze how the visual, acoustic,
olfactory, tactile and gustatory senses affect a person when buying a product, but also their
influence on the experience, recognition and perception of the brand itself. For the purposes of
the thesis, a survey was conducted in the form of a questionnaire. Therefore, with the aim of
determining the significance of the positive effect of the brand on emotional connection, good

examples of practice are presented.

The results of the research confirmed the hypothesis, that is, the brand experience through the
senses, which positively affects the emotional connection with the brand. In order to attract

potential consumers, it is necessary to create a positive perception of the brand.

Keywords: human senses, experience, brand
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Uvod

Razvitak tehnologije unazad nekoliko desetaka godina je promijenio percepciju, potrebe i Zelje
potrosaca Sto je potaknulo marketinske stru¢njake za eksperimentiranje u promociji brendova i
proizvoda. Tvrtke su se pocele sve visSe orijentirati prema potrebama potro$aca te na njihov
cjelokupni dozivljaj proizvoda odnosno brenda. Kako bi se ostvario §to bolji dozivljaj brenda,
tvrtke odnosno marketinski stru¢njaci moraju biti u konstantnoj interakciji s potrosacima kako
bi se Sto bolje razumjele njihove potrebe i zelje. Postalo je lakSe no ikada do¢i do tih

informacija, s obzirom na razvitak tehnologije.

U ovom radu spominjati €e se pet vrsta osjetilnog marketinga: vizualnog, akusti¢nog, taktilnog,
gustativnog te olfaktornog. Osjetilnim marketingom se utjece na percepciju, ponaSanje 1 odabir
potrosaca prilikom kupnje. Iako se ve¢ina brendova oslanja na vizualni i akusti¢ni marketing,
kako bi ostvarili §to vecu i1 bolju povezanost s potrosa¢ima, brendovi bi trebali ukljuciti i ostala

osjetila u svoj marketing.

U radu ¢e se takoder dotaknuti i ponasanje potroSaca, Sto sve utjeCe na njih prilikom njihove
kupnje (kulturni, drustveni i osobni ¢imbenici) te na cjelokupan proces kupnje (prepoznavanje

potreba, traZenje informacija, ocjena alternativa, odluka o kupnji te ponasanje nakon kupnje).

Potrosaci su konstantno bombardirani s razli¢itim informacijama, podatcima, marketinskim
kampanjama 1 drugim stvarima te s obzirom na to, marketing mora biti stalno aktualan.
Marketinski struénjaci moraju svoje strategije konstantno nadopunjavati kako ne bi zaostali za
konkurencijom, pa se tako i senzorni marketing mora prilagodavati potrebama i zeljama
potroSaca, ali se on mora i unapredivati te se treba teziti nekoj inovativnosti kako bi se pobijedila

konkurencija u utrci za potro$acima.

Problem istrazivanja

U proslosti se veéina poduzecéa fokusirala na audiovizualne poticaje u marketingu kako bi se
razlikovala od konkurencije. Danas poduzeca sve vise fokus stavljaju na koriStenje svih osjetila
kako bi postigla odredeni stupanj diferencijacije. Unato¢ sve veéem prepoznavanju vaznosti
osjetilnih iskustava u brendiranju, jo$ uvijek postoji manjak razumijevanja o tome kako razli¢iti
osjetilni znakovi utjeCu na ponaSanje potroSaca 1 percepciju brenda. Problem je to zbog
neznanja koji je svakako i znacajan izazov za marketinSke stru¢njake koji Zele stvoriti snaznu
vezu izmedu potroSaca i robne marke. Ovaj diplomski rad ima za cilj odgovoriti na postojece

izazove ispitivanjem utjecaja ljudskih osjetila na iskustvo brenda i analiziranjem dobrih praksi



za koriStenje uc¢inkovitih senzornih marketinskih poteza koji su u skladu s vrijednostima brenda

i odjekuju kod njegove ciljne publike.

Ciljevi istrazivanja
Primarni cilj rada je istraziti i dublje razumjeti utjecaj ljudskih osjetila na cjelokupno iskustvo

prilikom odabira brenda. Da bi se uspjesno postigao glavni cilj istrazivanja potrebno je ispuniti

i podciljeve.

C1: Istraziti nacine na koje robne marke koriste vizualne, slu$ne, olfaktorne, okusne i taktilne

elemente za stvaranje pozitivnih i nezaboravnih iskustava za potrosace.
C2: Istraziti kako razlicita osjetilna iskustva utjecu na percepciju brenda i ponasanje pri kupnji.

C3: Analizirati primjere dobre prakse robnih marki prilikom koristenja osjetilnog marketinga

za stvaranje pozitivnog iskustva kod potroSaca.

Istrazivacka pitanja

Glavno istrazivacko pitanje na koje ¢e ovaj rad odgovoriti je na koje nacine utjeu ljudska

osjetila na cjelokupno iskustvo prilikom kupnje. Ostala istrazivacka pitanja su:

IP1: Koji su to nacini na koje robne marke koriste osjetilne elemente za stvaranje pozitivnih 1

nezaboravnih iskustava za potroSace?
IP2: Kako razlicita osjetilna iskustva utjecu na percepciju marke i ponasanje pri kupnji?

IP3: Koji su to primjeri dobre prakse robnih marki prilikom koriStenja osjetilnog marketinga

za stvaranje pozitivnog iskustva kod potrosaca?

Hipoteze

Prema provedenom istrazivanju utjecaja ljudskih osjetila na dozivljaj brenda postavljeno je
sedam znanstvenih hipoteza. Znanstvene hipoteze pokuSavaju utvrditi da li te koliko ljudska

osjetila utjecu na dozivljaj brenda.

H1: Dozivljaj brenda kroz osjetila pozitivno utjeCe na emocionalnu povezanost s brendom.



H2: Dozivljaj brenda je viSedimenzionalni konstrukt koji obuhvaca dimenzije osjeta vida,

njuha, okusa, dodira i zvuka.

H3: Osjet vida utjeCe na dozivljaj brenda.
H4: Osjet njuha utjece na dozivljaj brenda.
HS5: Osjet okusa utjece na dozivljaj brenda.
H6: Osjet dodira utjece na dozivljaj brenda.

H7: Osjet zvuka utjece na dozivljaj brenda.

1. MarketinSke aktivnosti u komunikaciji s potro§a¢ima

»Marketing je aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te
prenosenje poruke o njima, a koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u
cjelini.“* U svojoj knjizi ,,Upravljanje marketingom* Kotler, Keller i Martinovié¢ (2014.) navode
da marketinski stru¢njaci mogu plasirati na trziSte deset osnovnih kategorija: robe, usluge,
dogadaje, iskustva, osobe, mjesta, imovinu, organizacije, informacije i dijela. Od navedenih
kategorija na fizicku robu otpada najveci dio marketinSkih djelatnosti ve¢ine drZzava, dok iza
njih dolaze usluge, koje s napretkom tehnologije, polako zauzimaju sve veci dio marketinskih
aktivnosti. Navedeni pisci navode kako je odnos usluga 1 roba 70:30 u americkom

gospodarstvu, pa stoga ni ne cudi sve ve€a marketinska aktivnost za potrebe usluga.

Kako su se kroz povijest mijenjale percepcije i ponasanja potroSaca tako se 1 marketing
prilagodavao 1 mijenjao. Dugi niz godina kroz povijest marketing nije niti postojao te se sve
svodilo na principu proizvedi i prodaj. S razvitkom tehnologije potrosacima je sve postajalo
pristupacnije negoli ikad prije te je nastajala sve veca potreba prilagodavanja i orijentacija
marketinga potrebama kupaca. Marketing viSe nije samo namijenjen kako bi se proizvod prodao
u Sto vecoj koli¢ini, ve¢ on sluzi kao alat koji priblizava brendove kupcu te kao poveznica ili

precac prema Sto ve¢em zadovoljstvu potrosaca.

! Kotler P, Keller K. L. & Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 5.



Danas se sve vise brendova okrece senzornom marketingu odnosno nekom od njegovih
elemenata. Rijetki su brendovi koji mogu implementirati svih 5 elemenata senzornog
marketinga u svoje poslovanje odnosno brendiranje: vizualni marketing, akusti¢ni marketing,
olfaktorni marketing, gustativni marketing i taktilni marketing. Samo su najveci prehrambeni
brendovi, kao sto su npr. Coca-Cola ili McDonald's, uspjeli biti prepoznatljivi na svim razinama

senzornog marketinga.

Svi ljudi imaju osnovne potrebe u zivotu koji predstavljaju osnovne ljudske potrebe kao Sto su
potrebe za hranom, vodom, zrakom... Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014.) navode da
marketinski stru¢njaci moraju prepoznati odnosno istrazivati potrebe potrosaca, koje oni dijele
na pet vrsta: iskazane potrebe (npr. potrosac¢ zeli jeftin automobil), stvarne potrebe (npr.
potrosac treba automobil s niskim troskovima koriStenja, a ne s niskom prodajnom cijenom),
neiskazane potrebe (npr. potrosSa¢ ocekuje kvalitetnu i dobru uslugu od prodavaca automobila
odnosno ovlaStenog zastupnika), potrebe za odusevljenjem (npr. potroSac bi Zelio da ovlaSteni
zastupnik u ponudu ukljuci i neku dodatnu opremu kao npr. navigacijski sustav) i skrivene
potrebe (npr. potrosac zeli da njegova okolina odnosno obitelj i prijatelji misle kako je on znalac
za kupnju automobila).? Iz potreba nastaje potraznja, Zelja za nekim proizvodom uz sposobnost
odnosno moguénost pla¢anja. MarketinSki stru¢njaci trebaju gledati dublje od reakcije
potrosaca na iskazanu potrebu jer potroSa¢ moze ostati zakinut ako mu proizvod ne zadovolji

sve 1li ve¢inu potreba, bio on njih svjestan ili ne.

Kako se tehnologija razvija tako se marketinSki stru¢njaci suocavaju sa sve viSe izazova
odnosno problema. Tehnoloski napredak u prijevozu 1 komunikacijama odnosno globalizacija
je olaksala potrosa¢ima kupnju proizvoda i usluga iz gotovo svih zemalja na svijetu. Takoder
tehnoloski napredak je ostvario da potrosa¢i mogu jednim klikom, na ,nevideno* kupiti
proizvode §to znatno oteZava, ali i mijenja primjenu razli¢itih segmenata osjetilnog marketinga,

koji ¢e u nastavku rada biti detaljnije obradeni.

1.1. Brend, brendiranje i pozicioniranje
Brend ili marka dolazi od engleske rijeci brand odnosno rijeci brandr koju je Oxford English
Dictionary iz 1552. godine opisao kao Zigosanje stoke.® Kotler i Armstrong (2012.) su definirali

brend kao naziv, pojam, znak, simbol, dizajn ili njihova kombinacija, koja identificira proizvode

2 Kotler P., Keller K. L. & Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom 10.
3 Vranesevi¢ T., Upravljanje markama (Brand Management), 3-10.



ili usluge jednog prodavaca ili grupe prodavaéa i razlikuje ih od njihove konkurencije.* Npr.
kombinacija imena, loga, dizajna i svega ostaloga, su od McDonald's-a napravili globalni brend
koji se po svim tim karakteristikama razlikuje od konkurencije. ,,Pod izrazom brand se misli na
marku koju ¢e potrosaci prihvatiti, koja ¢e im postati bliska na temelju diferenciranih obiljezja
1 obecanja u koja se oni moraju uvjeriti, kao 1 u njezinu superiornost ili prikladnost za njihov
zivotni stil, status, kupovnu mo¢.... branding slozeni proces stvaranja identiteta, obiljezja
razliCitosti i ideje marke, njezine relevantnosti za potroSaca i upravljanje signalima kojima se
ideja prenosi do potrosaca s ciljem da ju osjete, doZive i prihvate.”® Brend moZe pomo¢i
kupcima da zapamte proizvod, da stvore povezanost s njime, on moze biti sinonim za kvalitetu
1jo$ mnogo toga. Brend se nalazi u svijesti kupaca, klju¢ je odnosa s njima te znaci mnogo vise
od samog proizvoda i njegovih karakteristika. Neki brendovi kao $to su Apple, McDonald's ili
Coca-Cola imaju izuzetno visoku vrijednost brenda koju su stvarali desetlje¢ima. Mogli smo
vidjeti kako promjena imena i loga brenda utjece na sami brend, kada je Elon Musk promijenio
ime 1 logo Twitter-a u X te je, prema razli¢itim analitiCarima, izbrisao izmedu 4 i 20 milijardi
dolara u vrijednosti brenda.® Kotler i Armstrong (2012.) tvrde kako jaki brendovi imaju veliku
vrijednost brenda, koja predstavlja uc¢inak na kupca koji prepoznaje ime brenda prilikom kupnje
ili koja predstavlja sami marketing proizvoda.” Kupci &esto kupuju jake brendove, s obzirom
na to da ih povezuju s kvalitetom ili luksuzom jer gotovo pa 1 ne postoji jaki, globalni brend, a

da ga se povezuje s neCim nekvalitetnim.

Ries A. i Trout J. (2000.) definiraju pozicioniranje kao ¢in oblikovanja ponude i ugleda
poduzeéa tako da zauzme posebno mjesto u svijesti potrosaca.® Pozicioniranje je proces koji
traje godinama, a ¢esto 1 mnogo duze. Globalni brendovi, kao ve¢ navedeni Apple, Coca-Cola,
McDonald's, su svoje pozicioniranje u svijesti potroSaca gradili desetlje¢ima. To je proces koji
nema kraja jer iako vecina ljudi zna za te brendove i povezuje ih s ne¢im kvalitetnim, oni i dalje
trebaju odrzavati taj trend kako ih konkurencija ne bi dostigla pa cak i1 prestigla. Pavlek (2008.)
opisuje pozicioniranje kao proces kojim se utjeCe na percepciju potrosaca o marki u odnosu
prema drugim markama i alternativama, posredstvom marketins§kog miksa (proizvod, cijena,
mjesto, promocija).® Cilj je marketinskih stru¢njaka smjestiti brend u umove kupaca kako bi

povecali potencijalne koristi za poduzece. Kvalitetno pozicioniranje brenda olakSava

4 Kotler P. & Armstrong G., Principles of marketing, 231.

® Pavlek Z., Branding — Kako izgraditi najbolju marku, 121.

6 Counts A. & Levine J., By Turning Twitter Into X, Elon Musk Risks Killing Billions in Brand Value
" Kotler P. & Armstrong G., Principles of marketing, 243.

8 Kotler P., Keller K. L. & Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 276.

® Pavlek Z., Branding — Kako izgraditi najbolju marku, 234.



marketinskim stru¢njacima u vodenju njihovih strategija zato Sto se njime identificiraju ciljevi

kupaca.

1.2. Osjetilni marketing

Osjetilni odnosno senzorni marketing moze se definirati kao koriStenje osjetila u brendiranju 1
marketingu za stvaranje pozitivnih i nezaboravnih iskustava brenda za potrosace. Koncept
senzornog brendiranja sugerira da se brendovi mogu ucinkovito razlikovati stvaranjem
jedinstvenih i privlacnih osjetilnih iskustava za potrosace.’® , Senzorni brending je proces
stvaranja dozivljaja marke. On zapocinje prikupljanjem informacija posredstvom pet ¢ula iz
kojih nastaju osjecaji, pa dozivljaji i iskustvo. Svrha senzornog brendinga je integracija osjetila

u marketingki miks — proizvoda, dizajna, komunikacija, kojima se stvara doZivljaj marke.*!

Senzorna osjetila su osjetila vida, okusa, mirisa, zvuka i dodira. Bez njih nema Zivota, te se
njima koristimo kako bi prepoznali ljude, stvari, objekte, opasnosti... Prema Rupini i
Nandagopal (2015.) one ne su temeljni aspekt ljudskog iskustva i igraju kljuénu ulogu u
oblikovanju nase percepcije i razumijevanja svijeta oko nas. 12 Osjetila pomazu u povezivanju

medu ljudima, ali 1 s proizvodima odnosno brendovima.

Marketinski stru¢njaci su to odavno prepoznali, ali su se dugi niz godina u svojoj praksi
orijentirali ve¢inom na vizualni 1 zvuéni doZivljaj brenda. Lindstrom (2009.), u svojoj knjizi
,Brand sense*, to naziva dvodimenzionalnim brendingom te navodi da su se tek rijetki odlucili
odnosno odvazili iskoragiti iz tog standardnog brendiranja.'® Kako se svijet tehnoloski ubrzano
razvija, gdje se do potroSaca moZe do¢i lakSe nego ikada, gdje su potroSaci zasipani razli¢itim
slikama, videima, ¢lancima koji ocjenjuju, komentiraju, rangiraju razlicite brendove, tako i raste
potreba za ,,viSedimenzionalnim brendingom* odnosno ukljuc¢ivanjem/utjecanjem na ostala
osjetila kako bi se stvorila emocionalna povezanost i prepoznatljivost brenda. Stvaranjem
povezanosti potrosaca s brendom na vise razina, poboljSava se njegova prepoznatljivost te se

time ,,pobjeduje* konkurencija u vjecitoj utrci za potroSa¢ima.

10 Fifth & Cor, Sensory Marketing: Use the Five Senses to Create Memorable Brand Experiences

1 Pavlek Z., Branding — Kako izgraditi najbolju marku, 176.

12 Rupini RV. i Nandagopal R. A Study on the Influence of Senses and the Effectiveness of Sensory Branding
13 Lindstrom M. Brand sense — Revolucija osjetilnog brandinga, 65.-66.



Pavlek (2008.) navodi da je emocionalni brending usmjeren na to kako marka angazira
potro$ace na razini osjetila i emocija.!* To znaci da se sve orijentira na krajnjeg potrosaca, kako
¢e on dozivjeti proizvod odnosno brend te kako se zadovoljavaju njegove potrebe i zelje. Uloga
marketinskih stru¢njaka nije samo u tome kako promovirati proizvod/brend, ve¢ je i provodenje

istrazivanja o potroSacevim navikama i potrebama te kako im ga najbolje pribliZziti.

Kako su ulaganja u marketing s godinama postajala sve veca te kako se tehnologija razvijala,
tako se 1 sve viSe utjecalo na potrosace, Sto bi se reklo od malih nogu. To je dovelo do
povezanosti potroSaca s brendom ili proizvodom na dubljoj emocionalnoj razini odnosno na
razini gdje potroSac povezuje odredene brendove s odredenim trenutcima u svom zivotu. Npr.
ako zapitamo generaciju autora ovoga rada, ali i ostale, koji brend povezuju s vremenom oko
Bozica, zasigurno ¢e veliki dio odgovora biti Coca-Cola s obzirom na to da ju se Cesto povezuje
s reklamama i jinglom koji se emitiraju u navedeno vrijeme godine. Tu se moZe postaviti pitanje
da li je Coca-Cola s namjerom ciljala na stvaranje takve povezanosti korisnika s proizvodom ili
je u trenutku stvaranja to ipak bila trenutacna kampanja koja se razvila u veliki marketinski

pogodak.

Slika 1 Dijagram osjetilnog marketinga

Vizualni
marketing -
osjetilo
vida

Olfaktorni Akusti¢ni
marketing - marketing -
osijetilo - Ooijetilo

mirisa zvuka
OSJETILNI

MARKETING

Taktilni Gustativni
marketing - marketing -
osijetilo osijetilo
dodira okusa

Izvor: izrada autora

14 Pavlek Z., Branding — Kako izgraditi najbolju marku, 166.



Kvalitetnim viSedimenzionalnim brendiranjem ostvaruje se sveobuhvatni utjecaj na potrosaca
koji ¢e rezultirati dubokim urezivanjem u njegovu podsvijest, a $to bi kasnije trebalo biti
vidljivo u njegovoj ponovljenoj kupnji odnosno potrosnji proizvoda. Takvim pozicioniranjem
u podsvijesti potrosaca, stvara se snazna povezanost izmedu potrosaca i brenda/proizvoda. Za
potrebe takvog brendiranja marketinski stru¢njaci trebaju biti svjesni procesa kupovnog
ponasanja kupaca koji su veéinom povezani s ljudskim osjetilima: vizualnim, akusti¢nim
(zvucnim), olfaktornim (mirisnim), gustativnim (okusnim) i taktilnim (dodirnim). Temelj
osjetilnog marketinga je uspostaviti ¢vrstu emocionalnu vezu izmedu brenda odnosno
proizvoda i krajnjeg potroSaca, kroz svih pet ljudskih osjetila (ako ih je moguce primijeniti). U
tom procesu nije samo marketinski sektor ukljucen nego i svi ostali sektori od proizvodnje do
maloprodaje. Koncept senzornog brendiranja govori da se brendovi mogu ucinkovito
razlikovati stvaranjem jedinstvenih i1 privlacnih osjetilnih iskustava za potrosace. To moze
ukljucivati koriStenje vizualnih elemenata kao $to su na primjer dizajn ambalaze, zvuénih
elemenata kao $to je na primjer koristenje glazbe u reklamama, olfaktornih elemenata odnosno
mirisa, okusnih elemenata i taktilnih elemenata kao §to su razli¢iti materijali i teksture.’® U

nastavku rada detaljnije ¢e se dotaknuti sa svakim ljudskim osjetilom.

1.2.1. Vizualni marketing — osjetilo vida
Vid je najvaznije ljudsko osjetilo, njime se ostvaruje prvi kontakt sa svime. Vid sluzi za
percepciju svega, njime se ostvaruje prvo misljenje o brendu, bilo ono dobro ili loSe. Crook
(2008.) navodi, istrazivanje Treichlera iz 1967, da se 83 posto informacija koje ljudi pamte
primaju vizualno.!® Njime se, gotovo uvijek, ostvaruje prvi kontakt s proizvodom koji je jako
bitan za daljnju percepciju proizvoda. Ako neki proizvod izgleda odbojno na prvu, onda postoji
manja mogucénost za njegovom kupnjom. Ljudi su skloni osudivanju te ako dode do
konzumacije proizvoda ¢iji izgled im se ne svida, mozZe do¢i do krivog misljenja o proizvodu.
Isto tako ako se ljudima nesto svidi na prvi pogled, onda postoji vrlo velika Sansa da ¢e do¢i do
kupnje te konzumacije odnosno koriStenja tog proizvoda, bez obzira na cijenu, iako on svojom

kvalitetom to ne zadovoljava, npr. nekvalitetna majica sa zanimljivim dizajnom ili logom

brenda.

Prema novim istraZivanjima neuroznanstvenika s MIT-a, ljudski mozak moze procesuirati cijelu

sliku za otprilike 13 milisekundi (Sto je najbrza promjena slika moguca na racunalu koje se

15 Jayakrishnan S., Creating brand identity using human senses
16 Crook G., The Question: Could a mult-sensory approach to design facilitate a re-enchantment of the food
industry in Britain?, 45
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koristilo za testiranje).!’

Navedeno dokazuje zasSto je vizualni izgled brenda, proizvoda,
ambalaze mozda i1 najbitniji za uspjeSnu prodaju odnosno zasto je potrebno napraviti
primamljiv, zanimljiv, intrigantan prvi vizualni dojam. S obzirom na brzinu uocavaju slika,
predmeta, objekata... marketinski strucnjaci se ¢esto koriste bljeStavim vizualima, pamtljivim
odnosno upecatljivim slikama, videima i porukama. Primjer gdje se to moZe najbolje uociti je
Time Square u New York-u, gdje se zgrade skoro i ne primjecuju od video ekrana. Tamo se
oglasavaju razli¢ite kompanije, gdje svaka pokusSava biti Sto upecatljivija, dinami¢nija i
drugacija kako bi bas ona zapala za oko prolaznika. Istrazivanje Nielsen-a iz 2008. godine
govori da korisnici na web stranicama procitaju oko 28% teksta, ali smatra da je realnija brojka

oko 20%.18 Ta brojka je danas mozda i manja s obzirom na tendenciju tehnologkog razvoja te

bombardiranja slikama i videima sa svih strana.

Slika 2 Prepoznavanje brendova

Izvor: Davidson G., The Ispiration Behind The Brand Names Of 10 World Famous Companies

Slika broj 2 se sastoji od dijelova loga 10 brendova. Pogledom na svakoga od njih gotovo iste
sekunde prepoznaje se o kojim brendovima je rije¢. U trenutku prepoznavanja brenda u mozgu
se stvara slika njegovih proizvoda kao $to je npr. Lego gdje se odmah pomislja na Lego kockice

ili Coca-Cola gdje se pomislja na bocu Coca-Cole s tamnosmedim gotovo crnim napitkom, ali

17 potter M.C., Wyble B., Hagmann C.E. i McCourt E.S., , Detecting meaning in RSVP at 13 ms per picture
18 Nielsen J., How Little Do Users Read?
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takoder 1 njezin okus. To je mo¢ kvalitetnog vizualnog marketinga i pozicioniranje brenda u

mozgu potrosaca. Da ne bi bilo zabune, to mogu samo najveci brendovi.

Slika 3 Boje i brendovi

COLOR EMOTION GU|DE !
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Izvor: Digital Synopsis — Design, Advertising i Creative Inspiration, The Psychology of Colors in Marketing (Infographic)

Razli¢ite boje imaju razli€iti utjecaj na ljudski mozak. Crvena boja se Cesto koristi u lancima
brze prehrane jer potiCe apetit, plava boja oznacava snagu, ali 1 sigurnost, zelenu boju ljudi
povezuju s neCime zdravim i prirodnim, ljubi¢astu boju s nec¢im luksuznim jer se ljubicasta boja
smatra kraljevskom bojom, bijelu boju s nefime Sto bi trebalo predstavljati Cistocu, ali i
sigurnost. Pa tako npr. McDonald's koristi crvenu i zutu boju jer je ona najviSe privlacna za

djecu, Volkswagen koristi plavu boju jer predstavlja kvalitetne, sigurne aute...°

19 Digital Synopsis, Design, Advertising & Creative Inspiration, The Psychology of Colors in Marketing
(Infographic)
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Iako ¢e vizualni izgled uvijek biti najbitniji u prepoznavanju brenda, ali i njegovom
primjecivanju i dozivljaju, njegov utjecaj i vaznost ¢e se smanjivati u buduénosti. Razlog tomu
je ve¢ spomenuto bombardiranje slikama i videima. Doslo je do situacije da se u moru toga
teSko moze prepoznati brend odnosno proizvod. Naravno svjetski brendovi kao $to su Coca-
Cola ili Apple ¢e uvijek biti prepoznatljivi, ali oni koji tek stupaju na trziste ili oni ne toliko
popularni ¢e se morati okrenuti drugim osjetilima kako bi napravili razliku u prepoznatljivosti

i samom dozivljaju brenda.

1.2.2. Akusti¢ni marketing — osjetilo zvuka
Istrazivanje Venkataramana (2007.) su pokazala da se glazbom odnosno odredenim zvukovima
moze doprinijeti boljem paméenju proizvoda. Takoder glazba utjece i na emotivnu povezanost
s brendom.?’ Minsky i Fahey (2014.) navode da sa stajali$ta oglasavanja, zvuéno brendiranje je
uz vizualno brendiranje jedan od najboljih sredstva za prenosenje poruke potrosaéu.?! Podeci
zvuénog brendiranja su bili orijentirani ve¢inom na jinglove u radijskim, pa kasnije i
televizijskim reklamama ili kao pozadinska glazba u trgovinama (oboje je i dalje zastupljeno),

dok se danas to rasirilo 1 na druge platforme (Internet, mobiteli, racunala...).

20 Venkataraman A., The sonic boom: Effect of logo presentation style in television commercials on memory for
the advertised brand
21 Minsky L. i Fahey C.,What Does Your Brand Sound Like?

13



Slika 4 Elementi akusti¢nog brendiranja

Sound Background
Logo $ihgis Music
\ T T >y
Brand Sound
Song Scape
' ], T 5
Sound Brand Corporate
Icon Voice Song

Izvor: Nufer G. i Moser H., ,,The Sound of Brands, Reutlingen Working Papers on Marketing i Management*®, 5

Slika broj 4 prikazuje na koji se sve nac¢ine moze koristiti akusti¢no brendiranje. U nastavku
rada dotaknuti ¢e se tri najzastupljenija nacina audio brendinga, a to su zvucni logotip, jingle 1

pozadinska glazba koja se naj¢esée koristi u trgovinama.

Zvucni logotip Cesto dolazi u sklopu vizualnog logotipa na kraju reklama, ali ponekad i na
pocetku (npr. T-Com reklame imaju zvucni logo na kraju reklama). Neki zvukovi povezuju se
s nekim brendovima iako ti zvukovi nisu njihov zvuéni logo, pa je tako Appelov ringtone (zvuk
poziva) za iPhone mobitele daleko poznatiji od bilo koje konkurencije te kada ga ljudi ¢uju

odmah znaju o kojem se brendu mobitela radi.

MarketinSki strunjaci se za promociju brendova koriste 1 jinglovima (npr. McDonald's-ov ,,I,m
lovin it* iako se on moze smatrati i zvu¢nim logotipom). Razlika izmedu jinglova i zvu¢nog
loga je u tome Sto su jinglovi viSe melodi¢niji, imaju ritam i tekst §to doprinosi vecoj zabavno-
interaktivnoj primjeni. Kod vecine brendova jinglovi su kratkotrajni, ¢esto se mijenjaju nakon
par godinu dana koriStenja ili ako se koriste sezonalno onda nakon par sezona, dok su zvuc¢ni
logotipi dugovjecni, ali njihovo usadivanje u ljudski mozak je puno teze. Zvucni logotip
doprinosi prepoznatljivosti brenda dok jinglovi viSe sluze kako bi se zaokupirala paZnja

potroSaca na Cesto kreativan 1 zabavan nacin te kako bi to pridonijelo Zelji za kupnjom
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proizvoda. Rijetki su brendovi ¢iji jinglovi dozive duzi niz godina reproduciranja te se usade u

ljudski mozak sli¢no kao i zvuéni logotip.

Slika 5 Coca-Cola reklama

Izvor: Haines L., ,,Coca-Cola Christmas Truck — Coming To A City Near You!*

Slika broj 4 prikazuje Coca-Cola-in kamion te ve¢ina mladih, ali i onih starijih mogu povezati
ovu sliku s Coca-Cola-inom reklamom i glazbom koja svira u pozadini reklame (,,Shake Up
Christmas® od grupe Train). Coca-Cola-ini marketinski stru¢njaci osmisljavaju ve¢ godinama
vrhunske Bozi¢ne reklame koje obogacuju lako pamtljivom glazbom te je Coca-Cola postala
sinonim za Bozi¢. Ako se tome pridoda visoka frekvencija ponavljanja oglasavanja putem

razli¢itih kanala, dobije se velika prepoznatljivost i povezanost s brendom.

Pozadinska glazba se koristi u gotovo svim trgovinama, ugostiteljskim objektima, hotelima,
aerodromima... Cilj glazbe u tim objektima je da se korisnici/potroSaci osje¢aju ugodnije, kako

bi zaboravili na vrijeme provedeno u objektima te na kraju krajeva kako bi vise potrosili.
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Glazba i1 zvukovi utjeCu na ¢ovjeka na 3 nacina: kako se osjecamo, kako mislimo i1 kako se
ponasamo.?? Odredena glazba moze prisjetiti na prosla vremena, bivse ljubavi, bliznje kojih
viSe nema i drugih misli koje izazivaju tugu i zalost kod slusatelja, ali isto tako glazba moze
izazvati veselje 1 radost, bez glazbe nema niti jednog izlaska, provoda... Te misli izazivaju
osjecaje, koji onda izazivaju reakcije kao $to su npr. suze ili ples. Marketinski stru¢njaci se trude
glazbom, jiglovima, zvukovima utjecati na sva tri navedena nacina kako bi se kod potrosaca
stvorio najkvalitetniji dozivljaj i prepoznatljivost proizvoda tj. brenda te kako bi se stvorila §to

veca potraznja za samim brendom.

1.2.3. Gustativni marketing — osjetilo okusa
Gravina, Yep i Khan (2013.) navode kako se ljudski okus moze svesti na pet okusa: slatko,
kiselo, gorko, slano i umami. Odredeni dio jezika, pomoc¢u okusnih pupoljaka, prepoznaje
odredeni navedeni okus.?® Odrasli ljudi u prosjeku imaju izmedu 5000 i 7000 okusnih pupoljaka

koji se veéinom nalaze na jeziku.?*

Okus je nesto Sto se ne spominje ¢esto u kontekstu marketinga 1 brendiranja. Prema Maymand,
Ahmadiejad i Nezami (2012.) samo 16% od Fortune 1000 brendova (1000 najve¢ih kompanija)
primjenjuje gustativni marketing?, ali mozZebitni razlog tomu je §to se ne moze gustativni
marketing primijeniti na sva poduzeca i1 sve industrije. Osjetilo okusa je mozda 1 najvaznije
osjetilo za ponovnu kupnju proizvoda koji se konzumiraju u obliku jela ili pi¢a odnosno
prehrambenih proizvoda. Brend moZe imati lo§ vizualni izgled, promidZbena kampanja mu
moze biti loSa, glazba s kojom se povezuje moze biti losa, ali ako dode do konzumacije njegovih
proizvoda 1 potrosacu se svidi okus, sve pada u vodu te je ponovna kupnja gotovo pa i
zagarantirana. Kod okusnog marketinga moraju se koristiti vizualni ili akusti¢ni marketing ili
cak oboje zajedno kako bi se najbolje docarao proizvod te kako bi se stvorila ,,slika* okusa u

glavi potrosaca.

Problem okusa je u njegovoj promjenjivostiZ®, npr. ako se radi o okusu u usluznoj djelatnosti t;.

restoranu, jedan krivi sastojak, malo viSe ili manje nekog zacina ili neke namirnice moZze dovesti

22 Sonicminds, Audio Branding — How Does Your Brand Sound?

2 Gravina S. a., Yep G.L. & Khan M., ,,Human Biology of Taste, Annals of Saudi Medicine*, 217-222

2 Daly B. P., Daly M. P., Minniti N. & Daly J. M., ,,Sense of Taste (Effect on Behavior)*, 373-378

%5 Maymand M. M., Ahmadinejad M & Nezami P., ,,Sensory Brand: Studying Relationship between 5 Senses and
Brand Value at World's 100 Top Companies®, 337-343

2 Intooit, A Matter of Taste in Branding
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do skroz drugacijeg okusa na kojeg stalni potrosac tog objekta nije naviknut. To ceSc¢e rezultira

losijim nego dobrim dozivljajem usluge i proizvoda.

Isto tako proizvode braedova kao S§to su Coca-Cola, Schweppes, brendove piva i druge
povezujemo s nekim osvjezavajuéim okusom odnosno rijetki su oni koji preferiraju topla tj.
mlaka navedena pi¢a od hladnijih. Pomoc¢u njih, marketinski stru¢njaci koristenjem vizualnog
1 akusticnog marketinga u svojim promidzbenim kampanjama, utjecu na stvaranje zeljenog
okusa u glavi potrosaca. Dugo godina je bila popularna reklama Nestea, koja se prikazivala u
ljetnim, toplim mjesecima gdje zena zaziva svoga muza Antonia, da joj je vruce te joj muz
donosi Nestea ledeni ¢aj nakon ¢ega mu Zena govori da joj je hladno. Ta reklama uz to §to je
vizualno zanimljiva potrosacima te ima lako pamtljive reCenice, ona stvara kod potroSaca i zelju
za njegovom konzumacijom jer potroSac u svojoj glavi percipira okus osvjezavajuéeg pica koji

¢e ga rashladiti u vrué¢im danima.

Osjet okusa utjeCe na Covjeka isto kao i1 glazba. Odredeni okusi mogu vratiti u djetinjstvo, mogu
prisjetiti na kuhinju nasih baka ili majke... To moZe izazvati osjecaj tuge, ali i radosti. Isto tako

ako se radi o gladi, ukusna hrana izazvati ¢e srecu.

Globalni brendovi kao §to su ve¢ spomenuta Coca-Cola, McDonald's, Schweppes i drugi
zahtijevaju da njihovi proizvodi budu uvijek 1 svugdje isti. To pridonosi njihovoj
prepoznatljivosti. McDonald's u Japanu, Francuskoj ili Americi mora imati isti okus svojih
»core® odnosno glavnih proizvoda kao §to je npr. Big Mac. Zagarantiranim istim okusom,
brendovi postizu internacionalnu prepoznatljivost te je to mozda i najbolja moguca reklama

koju mogu imati, ,,gdje god da nas konzumirate imat Ce te isti okus i doZivljaj*.

Gustativni marketing se ne mora uvijek koristiti u svrhu prepoznavanja proizvoda. Manji
brendovi, ali ponekad i ve¢i koji Zele novi proizvod pribliZiti potencijalnim kupcima, se ¢esto
koriste Standovima za degustaciju u trgovinama. Na tim §tandovima nude besplatne uzorke koje
ljudi mogu probati kako bi se uvjerili da li im odredeni proizvod odgovara ili ne. Takoder,
slicnom taktikom se koriste i trgovci na trznicama koji Cesto daju svoje proizvode na
degustaciju. U turistickim destinacijama se ta taktika ¢esto koristi kada suvenirnice s domac¢im
proizvodima Zele prodati neki proizvod turistu za kojega on nikada nije ¢uo, a jo§ manje probao

kao $to su npr. alkoholna pica §ljivovica ili teranino.

Problem kod gustativnog marketinga je u tome $to se okusi jako razlikuju od ¢ovjeka do Covjeka
odnosno oni su individualni. Takoder vrlo je tesko opisati okuse te dobiti odgovor Sto se svida

nekom pojedincu, a kamoli masi, kako bi se sakupila veca koli¢ina odgovora te napravila
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kvalitetna, ciljana marketinska kampanja. Primjer dobre prakse istrazivanja gustativnog
marketinga je provela Coca-Cola. Naime, u jednom njihovom istrazivanju, koje se odnosilo na
to Sto njihovi potrosaci vole konzumirati uz Coca-Cola pic¢a, dobili su ¢est odgovor da korisnici

vole dodavati vaniliju u svoja Coca-Cola piéa te je tako nastala Coca-Cola Vanilla.?’

1.2.4. Taktilni marketing — osjetilo dodira
Dodir je prvi fizicki kontakt kojeg potrosac stvara s brendom odnosno proizvodom te je on
,pretkorak® osjetilu okusa, ali ¢esto 1 osjetilu mirisa. lako je koza najveci ljudski organ, covjek
gotovo uvijek koristi prste 1 dlanove prilikom kontakta s proizvodom. Pomoc¢u dodira se moze
osjetiti hladno¢a odnosno toplina proizvoda, njegova tekstura, materijal, tezina i druga fizicka
svojstva proizvoda. Te osobine proizvoda mogu uvelike utjecati na potroSaca, njegovu
percepciju proizvoda te na njegovu odlu¢nost o kupnji odnosno potrosnji proizvoda. Rijetki su
brendovi koji se mogu prepoznati dodirom. Primjer dobre prakse prepoznavanja brenda
taktilnim osjetom je brend Toblerone. Njihove cokoladice u obliku piramide, koje predstavljaju
Svicarske Alpe, odskacu od konkurencije, te ih je lak3e fizi¢ki prepoznati od drugih brendova.

To uvelike doprinosi prepoznatljivosti brenda Toblerone kod potroSaca.

Taktilno osjetilo ne sluzi samo za prepoznavanje brendova. Brendovi Cesto koriste dodirom
ugodnije materijale pakiranja svojih proizvoda ili materijala samog proizvoda kako bi se
stvorila slika da je proizvod ili brend kvalitetniji odnosno luksuzniji. Luksuzni brendovi odjece
Cesto koriste kaSmir tkaninu kako bi dobili na kvaliteti proizvoda, ali i kako bi odsko¢ili od

drugih, jeftinijih brendova.

Tablica 1 Vaznost taktilnog osjetila kod pojedinih proizvoda

<
Q
: SEEY g
Dodir (%) s S8 < = =
e} = 3
Kategorija =2 5 i = = g 2
S 5| 5 3 N = B g S
SR o N R3] = — < =
e ) Mm M a < = %) -
Poznata
. 11,6 82,2 10,4 15,1 49,1 43,9 21,7 61,5
/vrlo zna¢ajno

Izvor: Lindstrom M., Brand sense — Revolucija osjetilnog marketinga, 81.

27 Hulten B., Broweus N. & van Dijk M., Sensory Marketing, 123-124
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Tablica broj 1 prikazuje koliko je bitan taktilni element prilikom kupnje proizvoda. Tako
Lindstrom (2009.) navodi da je ¢ak 49% potrosaca izjavilo kako im je bitno Sto osjecaju kad
sjednu u automobil i opipaju volan ili instrumentalnu plocu. Zanimljivo je da je samo 82%
ispitanika navelo kako im je bitan taktilni element kod sportske odjece, s obzirom na to da je to
proizvod koji je u konstantnom dodiru s tijelom 1 bitan je materijal za bolji ugodaj,
performansu... Takoder je zanimljivo da je 15% ispitanika izjavilo da imaju jake taktilne

asocijacije na bezalkoholna piéa, te malo vise od 21% na sladoled.

Lindstrom (2009.) takoder navodi kako je 46% americkih ispitanika izjavilo da im je bitnija
tezina mobilnog uredaja, prilikom kupovine, od njegovog dizajna. To govori kako se percepcija
potroSaca promijenila kroz godine. U ljudskoj podsvijesti je da su tezi proizvodi kvalitetniji od
laksih odnosno ulijevaju viSe povjerenja, ali navedeno istrazivanje navodi kako su potrosaci
postali viSe orijentirani prakti¢nosti samih proizvoda te zbog toga im je sve viSe bitnija teZina

samog proizvoda od njegovog izgleda.?8

Slika 6 Utjecaj promjene ambalaze na taktilnu prepoznatljivost Coca-Cole

Taktilna \ '

prisutnost

Izvor: Lindstrom M, Brand sense — Revolucija osjetilnog marketinga, 84.

28 Lindstrom M., Brand sense — Revolucija osjetilnog marketinga, 81.
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Coca-Cola je 1978. predstavila Coca-Colu u plasticnoj boci od dvije litre, a 1993. je
predstavljena Coca-Cola u plasti¢noj boci od 20 unca (malo manje od 600 ml), dok je Coca-
Cola u limenci postoji od 1960-tih. 2° Tako je Coca-Cola jedan od najve¢ih brendova na svijetu,
ona dozivljava pad u taktilnoj prepoznatljivosti od trenutka pojave Coca-Cole u limenci
odnosno plasti¢noj boci. Prema istrazivanju Lindstroma (2009.) ¢ak 61% americkih potroSaca
je izjavilo da viSe vole Coca-Colu iz klasi¢nih, staklenih boca, iako je 98% prodanih Coca-Cola
pi¢a u Sjedinjenim Americkim Drzavama u plasti¢noj, metalnoj ili papirnatoj ambalaZzi (npr.
Coca-Cola iz McDonald's-a). Istrazivanje govori kako 60% ispitanika isti¢e da Pepsi, njihov
najvecdi, stoljetni konkurent, pruZa bolji taktilni osjecaj od Coca-Cole, te je to rezultat promjena
u Coca-Cola-inoj ambalazi.*° Promjene u ambalazi dovode i do male promjene u okusima Coca-
Cola pi¢a, sto dovodi do problema ujednacenosti kvalitete u svim Coca-Cola-inim proizvodima.
Coca-Cola-in primjer gubitka taktilne prepoznatljivosti, ali i konkurentske prednosti u tom
segmentu je, moglo bi se re¢i, svojevrsno upozorenje drugim brendovima, kako se Zeljom za
ekonomskom efikasno$¢u u proizvodnji proizvoda moze naruSiti prepoznatljivost samoga

brenda.

Navedeno ukazuje na to koliko je bitan dodirni doZivljaj proizvoda, a moglo bi se onda reci 1
samog brenda u njegovom prepoznavanju i brendiranju. Taktilno brendiranje bi se trebalo ¢esce
spominjati te bi se ono trebalo 1 ¢eS¢e ukljucivati prilikom osmisljavanja proizvoda i kampanja

kako bi se ostvario §to veci te §to bolji utjecaj na potrosac¢a odnosno kupca.

1.2.5. Olfaktorni marketing — osjetilo mirisa
Cesto se kaze da ljudi ,jedu” nosom §to bi znaéilo hrana koja ugodno mirisi odnosno koja
zadovoljava olfaktorno ¢ulo vrlo vjerojatno ¢e zadovoljiti 1 gustativno ¢ulo. Osjetilo mirisa je
jedino osjetilo kojeg ¢ovjek ne moze odbiti. Covijek moze Zmiriti da ne vidi, moZe ne jesti da
ne okusi, moze maknuti ruke da ne opipa, moze zacepiti usi da ne Cuje, ali Covjek mora disati,
pa tako mora 1 mirisati. lako ¢ovjek mora disati odnosno mirisati, jako je tesko utjecati na
ljudsko osjetilo mirisa s obzirom na njegovu veliku raznovrsnost medu pojedinim potroSacima.
Za nekoga miris moze biti odbojan, za nekog privlacan, za nekog pre intenzivan, a za nekog
pre slab... Zbog navedenog, ali i zbog promjenjivosti mirisa u razli¢itim okolinama i

temperaturama, teSko je osmisliti odnosno napraviti ujednacenost olfaktornog brendiranja kroz

2 Kayla, ,,Jconic Packaging: Coca-Cola Contour Bottle*
30Lindstrom M., Brand sense — Revolucija osjetilnog marketinga, 82.-84.
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duzi period na razli¢itim lokacijama. Isto tako, teSko je mirisno brendirati proizvod npr. u
trgovinama gdje se brendirani proizvod stopi si morem drugih proizvoda i mirisa te kupci ¢esto

niti ne percipiraju odnosno povezuju odredene brendove s odredenim mirisima.

Lindstrom (2009.) u svojoj knjizi navodi da su ¢ak 40% ispitanika pokazala poboljSanje
raspoloZenja kada osjete ugodan miris, a posebno ako ga podsjete na neke lijepe dogadaje iz
proslosti.>! Npr. miris Vegete srednje i starije stanovniitvo zasigurno podsjeéa na mladost i
djetinjstvo kad su njihove majke i bake koristile taj za¢in prilikom kuhanja. Prema navedenom
piscu na svijetu postoji preko 100 tisu¢a mirisa, od kojih se ¢ak oko tisucu svrstava u primarne
mirise, a njihovom kombinacijom se moze stvoriti bezbroj razli¢itih mirisa. Svaki miris, a
pogotovo primarni miris, moze utjecati na covjekovo ponasanje i raspolozenje. Ljudi razli¢ito
dozivljavaju mirise, uz ve¢ navedenu okolinu i temperaturu, na dozivljaj mirisa, izmedu ostalog,

utjece 1 dob, rasa i spol ¢ovjeka.

Olfaktorni marketing je mozda i najnerazvijeniji od svih osjetilnih marketinga te se on detaljnije
poceo proucavati tek unazad 15-20 godina. Prema Bradfordu i Desrochers (2010.) ljudi u
prosjeku dnevno udahnu oko 20 000 puta te sa svakim udahom postoji $ansa za osjetom mirisa
nekog proizvoda.®? Jedni od najveéih pobornika olfaktornog marketinga su hoteli, restorani te
maloprodajne trgovine koji istrazuju 1 investiraju u prepoznatljiv i ugodan miris svojih objekata
Sto bi se odrazilo na povecanu potroS$nju kupaca, privlacenje novih potroSaca, ali i stvaranje

nezaboravnog dozivljaja.

81 Lindstrom M., Brand sense — Revolucija osjetilnog marketinga, 85.
%2 Bradford K. D. & Desrochers D. M., ,,The Use of Scents to Influence COnsumers: The Sense of Using Scents
to Make Cents“ 141-153
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Slika 7 Moguénosti koristenja mirisa u marketingu

Marketinski miris

Miris koji se koristi za
privlacenje pozornosti na
proizvode i usluge kao dio

promotivne taktike

Miris kao proizvod
. Specifi¢ni mirisi razvijeni kao
Industrija olf.aktornog proizvodi u svrhu pruzanja
marketinga osobnih ili opéih mirisa za
motiviranje potrosacevih
ponasanja Primjena tehnologije
ambijentalnih mirisa s
namjerom utjecaja na stavove i
ponasanje potrosaca za
dobrobit trgovca

Objektivni ambijentalni
miris

Ambientalni miris

Op¢i miris koji ne izlazi iz
proizvoda, vec je prisutan kao
dio maloprodajnog okruzenja

Prikriveni objektivni
ambijentalni miris

Prikrivena primjena tehnologije
ambijentalnih mirisa s
namjerom utjecaja na stavove i
ponasanje potrosaca za
dobrobit trgovca

Izvor: Bradford K. D. i Desrochers D. M., ,,The Use of Scents to Influence Consumers: The Sense of Using Scents to Make
Cents®, 141-153

Slika broj 6 pokazuje kako se sve moze te na kraju krajeva kako se i koriste mirisi u marketingu.
Branford i Desrochers (2010.) navode mirise novog automobila u trgovini ili miris pecenja
kolaca u ku¢i na prodaju kao najbolje primjere marketinskih mirisa kao promotivne taktike.
Miris kolaca kod vecine ljudi stvara u podsvijesti sliku topline, obiteljskog okruzenja te
podsjeca na djetinjstvo, njihove majke i1 bake koje peku kolace te indirektno stvaraju povezanost
s tom kuc¢om na prodaju. Miris kao proizvod dolazi u obliku parfema, dezodoransa, mirisa za
osvjezavanje zraka i drugih oblika. Ambijentalni miris se moze podijeliti na objektivni
ambijentalni miris te na prikriveni objektivni ambijentalni miris. To su mirisi koji ne izlaze iz
proizvoda, ve¢ su prisutni u samom objektu te se najceS¢e mogu primijetiti u maloprodajnim
trgovinama. Razlika izmedu navedenih ambijentalnih mirisa je, kako im 1 sam naziv govori, u
prikrivenosti mirisa u trgovinama odnosno neke trgovine koriste mirise prikriveno kako ih
kupci ne bi svjesno dozivjeli te kako bi oni indirektno utjecali na kupca, dok druge trgovine

koriste mirise s namjerom da ih kupci svjesno osjete 1 povezu s odredenom trgovinom.
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Lindstrom (2005.) navodi da kod 84% ljudi postoji veca Sansa za kupnjom cipela odnosno da
¢e im se svidjeti cipele ako se koristi odredeni miris u prostoriji u kojoj se nalaze.®® Hirsch
(1995.) navodi da casina u Las Vegasu koja koriste ambijentalne mirise u svojim prostorijama

ostvaruju 45% vise prihoda od onih prostorija koja ne koriste ambijentalne mirise.*

Navedeni primjeri dokazuju na koje sve nacine te koliko moze olfaktorni marketing doprinijeti
razvoju brenda te povecanju prodaje. Ova praksa bi se pogotovo mogla prikazati vrlo korisnom
manjim poduzec¢ima/brendovima, s obzirom na to da bi njome mogli izgraditi povezanost s
potrosacima, te bi joj ona doprinijela u pozicioniranju i prepoznatljivosti na trzistu i u glavama

potrosaca.

2. PonasSanje potrosaca

Iako su kupci najéesée i potrosaci, izmedu ta dva pojma postoji razlika. Kupac je osoba koja
kupuje proizvod, a potrosac je krajnji korisnik tog proizvoda odnosno onaj koji ga konzumira.
Ponasanje potroSaca se odnosi na to kako se ljudi osjecaju i razmisljaju u trenutku kada odlucuju
hoce li kupiti proizvod ili ne. U prou¢avanju ponasanja potrosaca, istrazivaci ispituju Sto ljudi
kupuju, kada i1 koliko esto to kupuju, gdje to obi¢no kupuju, zaSto to kupuju... Ponasanje
potrosaca odnosi se na studiju koja analizira kako potrosaci donose odluke o svojim Zeljama 1
potrebama.®® Solomon (2011.) navodi da ponasanje potrosata obuhvaéa proucavanje kako
pojedinci, grupe i poduzeca odabiru, kupuju, koriste i odlazu dobra, usluge, ideje ili iskustva
kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje.*® Prema Kotleru, Kelleru i Martinovié¢ (2014.) na
ponasanje potroSaca utjeCu razliciti kulturni, drustveni i osobni ¢imbenici, od kojih kulturni
¢imbenici imaju najdublji utjecaj.%’

Prema istim piscima kultura se dijeli na kulturu, subkulturu i druStvene klase. Kultura
predstavlja temeljne odrednice Zelja 1 ponasanja pojedinaca te je ona sastavljena od manjih
supkultura koje pruzaju detaljnu identifikaciju i1 socijalizaciju svojih pripadnika. Supkultura
obuhvaca vjersku pripadnost, nacionalnost, rasne skupine, geografska podruc¢ja itd. dok
drustvene klase predstavljaju skupine unutar drustva, s ¢lanovima koji dijele sli¢ne interese,

vrijednosti te imaju sli¢no ponasanje.®® Coleman (1983.) navodi sedam drustvenih klasa

33 Lindstrom M., Brand Sense: Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight and Sound, Simon and
Schuster, New York

34 Hirsh A. R., “Effects of Ambient Odors on Slot-Machine Usage in a Las Vegas Casino”, 585-594

% Indeed, Consumer Behavior: Definition, Types and Strategies

% Solomon R. M., ,,Consumer Behavior: Buying, Having, and Being,*

37 Kotler P., Keller K. L. & Martinovié¢ M., Upravljanje marketingom, 151.

38 Kotler P., Keller K. L. & Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 152.-153.
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americkog drustva: stvarna niza klasa, niza klasa, radnicka klasa, srednja klasa, viSa srednja
klasa, gornja niza klasa i gornja vi$a klasa.>® U ve¢ini slu¢ajeva, sa svakom drustvenom klasom

dolazi 1 drugaciji identitet pojedinaca. Kultura, supkultura i drustvene klase zajedno cine

kulturni identitet potroSaca.

Uz kulturu, znacajan utjecaj na ponasanje potroSaca imaju i drustveni ¢imbenici kao $to su
referentne grupe 1 obitelj. ,,Referentna grupa koja se odnosi na pojedinog potrosaca odnosno
ona kojoj pojedini potrosac pripada, predstavlja svaku onu grupu koja ima izravan (licem u lice)
ili neizravan utjecaj na stavove i ponasanje tog istog potrosaca.*“® Referentne grupe mogu biti
primarne i sekundarne. Primarne grupe su one s kojima osoba ima neformalnu i ¢estu odnosno
redovitu komunikaciju kao $to su prijatelji, susjedi, kolege s posla, dok su sekundarne grupe
viSe formalnijeg oblika kao §to su vjerske zajednice, profesionalne grupacije, sindikati... Prema
Kotleru, Kelleru i Martinovi¢ (2014.) obitelj je najvaznija organizacija potrosacke kupnje u
drustvu, dok ¢&lanovi obitelji istovremeno &ine najutjecajniju primarnu referentnu grupu.*!
Moore, Wilkie i Lutzu (2002.) tvrde da je obitelj prvi kontakt socijalizacije te smatraju da
roditelji 1 ostali ¢lanovi obitelji sluze kao kanali informacija, izvori druStvenog pritiska, ali i
podrske jedni drugima. Takoder tvrde da kako se obitelj razvija, ona stvara poseban stil Zivota,
obrazac donosenja odluka i stil interakcije.*? Navedeni pisci sugeriraju da obiteljski utjecaji
predstavljaju snazan ¢imbenik u Zivotima djece 1 mladih ljudi, a to je baza za njithov daljnji
razvoj te ona utjece na buduce ponaSanje potroSaca pa tako i na njihove Zelje i potrebe u

buducnosti.

Kotler, Keller 1 Martinovi¢ (2014.) navode kako osobni ¢imbenici ovise o dobi potroSaca, fazi
zivotnog ciklusa, njegovom zanimanju, ekonomskim okolnostima, osobnosti, vlastitoj slici o
samome sebi, kao i njegovom Zivotnom stilu i sustavu vrijednosti.*® Spoj tih osobnih ¢imbenika
s razliCitim referentnim grupama 1 utjecajem razlicitih kultura rezultira svakom pojedinom
osobom razli¢itom. S obzirom na navedeno marketinski stru¢njaci moraju detaljno analizirati
trziSte potrosaca, njihove potrebe i Zelje, trebaju odrediti ciljne skupine te pronaci njihove

dodirne tocke kako bi stvorili kvalitetne marketing kampanje.

39 Coleman R. P., ,,The Continuing Significance of Social Class to Marketing®, 265-280

40 Kotler P., Keller K. L. & Martinovié¢ M., Upravljanje marketingom, 153.

4l Kotler P, Keller K. L. & Martinovié¢ M., Upravljanje marketingom, 154.

42 Moore E. S., Wilkie W. L. i Lutz R. J., ,,Passing the Torch: Intergenerational Influences as a Source of Brand
Equity*, 17-37

43 Kotler P., Keller K. L. i Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 155.
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2.1.  Proces odluc¢ivanja potroSaca
Kotler i Armstrog (2012.) navode da je proces odlucivanja potrosaca proces kroz koji ¢e
potrosaé proéi kada donosi odluku o kupniji proizvoda.* To je proces koji se ¢esto brzo dogada,
gotovo u trenu oka, ali nekada je to duzi proces, kao npr. prilikom kupovine automobila. Kada
je rije¢ o proizvodu koji potrosa¢ svakodnevno koristi, ovaj proces nije toliko bitan kao kada je
rije¢ o novom i sloZenom proizvodu. Navedeni pisci navode da se proces donosenja odluka

potrosaca sastoji od pet koraka:
1. Prepoznavanje potrebe

Potrosa¢ postaje svjestan potrebe koju treba zadovoljiti te problema kojega treba rijesiti.
Prepoznavanje potrebe moze se povecati unutarnjim podrazajima (npr. kada potreba postane
toliko vazna da se ne moze zanemariti) ili vanjskim podrazajima (npr. reklama ili jednostavna

rasprava mogu potrosaca navesti na razmisljanje o potrebi)
2. Trazenje informacija

Potrosac, nakon prepoznavanja potrebe, moze, a i ne mora traziti viSe informacija o toj potrebi.
Ako je potroSaceva potreba jaka i proizvod koji ¢e zadovoljiti njegovu potrebu je u blizini
odnosno vrlo lako dostupan, velika je Sansa da ¢e ga kupiti bez previse razmisljanja. Suprotno,
ako nije velika trenutna potreba, potroSa¢ ¢e pohraniti tu potrebu u svoju memoriju te ¢e
potraziti dodatne informacije vezane za nju. Npr. potrosa¢ zaklju¢i da mu treba novi mobitel. U
tom trenutku on ¢e posvetiti viSe paznje prilikom razgovora s prijateljima, poznanicima i
drugima kada je u pitanju razgovor o mobitelima, obratit ¢e viSe paznje prilikom interakcije s

reklamama o njima itd.
3. Procjena alternativa

U tre¢em koraku potrosac¢ usporeduje moguénosti koje mu se nude. Tom prilikom on usporeduje
sve prikupljene informacije kako bi odabrao, za njega, najpovoljniju ponudu. U nekim
sluajevima ovaj je proces vrlo logi¢an i potrosac se sluzi kritickim razmisljanjem. Medutim, u

drugim sluc¢ajevima potrosac se moze vise osloniti na intuiciju i emocionalnu stranu.
4. Odluka o kupnji

Kotler i Armstrog (2012.) navode 2 faktora koja utjecu na odluku o kupnji: stavovi drugih osoba

koje su potrosacima bitne i neocekivani situacijski ¢imbenici odnosno neocekivani dogadaji

4 Kotler P. i Armstrong G., ,,Principles of marketing®, 152-154
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poput npr. Covid-19 pandemije kada su odredeni ljudi masovno kupovali zalihe hrane 1 osobnih

potrepstina.
5. Ponasanje nakon kupnje

U zadnjoj fazi potroSac stvara misljenje o proizvodu i cjelokupnom kupovnom procesu te na
temelju svojeg iskustva donosi zakljucke koje mogu biti pozitivne odnosno zadovoljavajuce ili
negativne odnosno nezadovoljavajuce. Ovaj trenutak npr. moze biti i pocetak novog procesa

kupnje temeljenog na dosadas$njem iskustvu ili Sirenja negativnih recenzija.

MarketinSki stru¢njaci moraju konstantno pratiti trendove koji se dogadaju, istrazivati trzista,
osluskivati §to potrosaci Zele, koje su njihove potrebe, ali moraju pratiti i konkurenciju kako bi
mogli olaksati proces odlucivanja kod potrosaca. Takoder, primjenom razli¢itih marketinskih
taktika, kao Sto je osjetilni marketing, trebaju privuci potrosace da se odluce bas za njihov brend
prilikom kupnje. Kvalitetni marketinski stru¢njaci mogu imati svoju ulogu u gotovo svakoj
fazi procesa odlucivanja potroSaca npr. mogu stvoriti potrebu kod potrosac¢a, mogu mu pribliziti
informacije o proizvodu, mogu mu dokazati da je njihov brend bolji od konkurencije
(alternativa) te kvalitetnom poslije kupovnom interakcijom mogu izazvati zadovoljstvo

potroSaca i mogucu ponovnu kupnju.
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3. Istrazivanje utjecaja ljudskih osjetila na dozivljaj brenda
Nakon definiranja senzornog marketinga, njegove podjele, utjecaja na potrosace te ponaSanja
potrosaca, slijedi primarno istrazivanje. IstraZivanje je usmjereno na utvrdivanju stavova
ispitanika o utjecaju njihovih osjetila, te utjecaju osjetila i njegovoj ulozi prilikom posjeta

restorana.

4.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovoga rada provedeno je kvantitativno istraZzivanje pomocu anketnog upitnika u
elektroni¢kom obliku (Google Forms). Istrazivanje je trajalo od 1. kolovoza do 10. kolovoza
2023. godine te su obrasci distribuirani putem WhatsApp-a te Reddit-a. Anketa je provedena
online obrascem (Google Forms) radi brzeg i1 lakSeg prikupljanja i obrade podataka. Prikupljeno
je 130 anketa razli¢itih dobnih skupina. Anketi upitnik se sastoji od 28 pitanja koja su sacinjena
od pitanja zatvorenog tipa te Likertove skale koja sluzi za mjerenje stavova ispitanika. Za izradu
anketnog upitnika koritena su prethodna istrazivanja Wiedman, K. P., et al.*, Chen, J., et al.*®,
Balaji, M. S., Raghavan, S. i Jha, S.*’, Moreira, A. C., Fortes i N., Santiago, R.* te Pentzi C.,
Gerber, C.%°.

4.2. Analiza 1 interpretacija rezultata provedenog istraZivanja

U analizi rezultata istrazivanja, prvo ¢e se objasniti te interpretirati dobiveni rezultati. Anketni
upitnik je koncipiran u tri dijela. Prvi dio se odnosi na opce informacije odnosno na
sociodemografske karakteristike ispitanika. U drugom dijelu se prikazuju podaci o opéenitom
misljenju ispitanika o senzornom marketingu, osjetilima i brendovima, dok tre¢i dio detaljnije

ulazi u tematiku osjetilnog marketinga i brendova.

4 Wiedman K.p., Labenz F., Haase J. & Hennigs N., ,, The power of experiential marketing: exploring the causal
relationships among multisensory marketing, brand experience, customer perceived value and brand strength”,
101-118

4Chen J., Zhang Y., Zhang L. & Zou Q., ,, Research on the Impacts of Multisensory Marketing on Customer
Loyalty Based on Data Analysis”, 1-11

47 Balaji M. S., Raghavan S. & Jha S., ,,Role of tactile and visual input sin product evaluation: a multisensory
perspective”, 513-530

48 Moreira A. C., Fortes N. & Santiago R., ,,Influence of sensory stimuli on brand experience, brand equity and
purchase intention”, 68-83

4 pentz C. & Gerber C., , The influence of selected senses on consumer experience: A brandy case”, 1-7
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 1 prikazuje omjer muskih i1 Zenskih osoba koje su ispunjavale anketu. Od 130
ispitanika, 54,6% se odnosi na Zenske ispitanika (71 odgovor) dok je ostatak, 45,4% (59

odgovora) muskih ispitanika.

Grafikon 2. Dob ispitanika

Dob

36-50
11.5%

51-60
31%

26-35
33,1%

61+
1.5%

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 2 prikazuje dob ispitanika. Najveci broj ispitanika, njih 50,8% ima izmedu 15 1
25 godina, slijedili su ih ispitanici izmedu 26 1 35 godina s 33,1% odgovora, zatim izmedu 36 1

50 s 11,5% te 4 ispitanika izmedu 51 1 60 godina te dvoje sa 61+.
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Grafikon 3. Najvisa zavrSena razina obrazovanja ispitanika

NajviSa zavrSena razina obrazovanja?

Osnovna skola ili nize
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Srednja 3kola
32,3%

Diplomski studij (5 g...
30,8% 40

Preddiplomski studij...

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 3 prikazuje najviSu zavrSenu razinu obrazovanja kod ispitanika. Kod obrazovanja

gotovo podjednako ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu (32,3% ili 42 ispitanika) odnosno

preddiplomski (31,5% ili 41 ispitanika) i diplomski studij (30,8% ili 40 ispitanika) dok ih petero

ima zavrSeno samo osnovnu $kolu ili nize te dvoje s poslijediplomskim studijem.

Grafikon 4. Trenutacni radni status ispitanika

Trenutacni radni status?

Ucenik
5,4%
Nezaposlen
6.2%

Student
34,6%

Umiravljenik
1,5%

Zaposlen
52,3%

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 4 prikazuje trenutacni radni status ispitanika. 52,3% ispitanika koji su ispunili

anketni upitnik su trenuta¢no zaposleni, 34,6% studenata, 5,4% ucenika, 1,5% umirovljenika te

6,2% nezaposlenih.
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Grafikon 5. Navika ispitanika prilikom kupovine

Prilikom kupovine proizvoda:

® Kupujete vecinom iste brendove
® Kupujete najkvalitetnije brendove

Volite eksperimentirati s novim
brendovima

@® Kupuijete najjeftinije brendove u tom
trenutku

® Kupujete uvijek iste brendove

25 (19,2%)

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 5 prikazuje kakve proizvode odnosno brendove ispitanici kupuju. Na pitanje
kakve proizvode odnosno brendove ispitanici kupuju, najvise odgovora je dobio odgovor
vecinom iste brendove s ¢ak 60% odnosno 78 glasova, zatim slijedi odgovor da ispitanici vole
eksperimentirati s novim brendovima (19,2% ili 25 odgovora), zatim da kupuju najjeftinije
proizvode u tom trenutku (10,8% ili 14 odgovora), dok je 5,4% ispitanika odgovorilo da kupuju

najkvalitetnije brendove te 4,6% njih da kupuju uvijek iste brendove.

Grafikon 6. Povezanost brenda s osjetilima

Da li smatrate da je Vas doZivljaj brenda povezan sa svim
Vasim osjetilima?

Ne
46,9%

Da
53,1%

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 6 prikazuje koliko ispitanici smatraju da je dozivljaj brenda povezan sa svim

osjetilima ispitanika. 53,1% odnosno 69 ispitanika smatraju da je njihov dozivljaj brenda

30



povezan sa svim njihovim osjetilima, dok ostatak (46,9% ili 61 ispitanik) smatra da na njihov

dozivljaj brenda ne utjecu sva njihova osjetila.

Grafikon 7. Najve¢i osjetilni utjecatelj na prepoznatljivost brenda

Za koji od navedenih osjetila smatrate da ima najveci utjecaj na
Vasu prepoznatljivost brenda?

Zvuk

0,8%
Okus
13,1

Miris

Dodir

Vid

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 7 prikazuje misljenje ispitanika o osjetilu koje najvise utjeCe na prepoznatljivost
brenda. Ocekivano, na pitanje za koji od osjetila smatrate da ima najveéi utjecaj na Vasu
prepoznatljivost brenda, najviSe odgovora je dobilo osjetilo vida (76,2% ili 99 odgovora). To je
oc¢ekivani odgovor s obzirom na to da se njime u vecini slucajeva ostvaruje prvi kontakt s
brendom odnosno proizvodom te kao $to je Crook (2008.) naveo prema istrazivanju Treichlera
iz 1967, da njime ljudi pamte 83 posto informacija koje prime.*°® Na drugome mjestu je osjetilo
okusa, §to se moze povezati s asocijacijom ispitanika tijekom istraZivanja na prehrambene
brendove. Trece mjesto je zauzeo osjet mirisa s 9 odgovora odnosno 6,9%, na ¢etvrtom mjestu
je osjetilo dodira s 3,1% odgovora. Iznenadujuce, na posljednjem mjestu je osjetilo zvuka sa
samo jednim odgovorom, s obzirom na to da se zvucni efekti, uz vizualne efekte, najvise koristi

prilikom promocije brendova.

%0 Crook G. (2008.) The Question: COuld a mult-sensory approach to design facilitate a re-enchantment of the
food industry in Britain?, Design Department, Goldsmiths COllege, University of London, PhD Thesis, str. 45
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Grafikon 8. Misljenje o utjecaju osjetila na emocionanu povezanost s brendom

Da li smatrate da osjetilno iskustvo brenda stvara emocionalnu
povezanost korisnika i odredenog brenda?

Ne
46,9%

o
3|8

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 8 prikazuje miSljenje ispitanika o utjecaju osjetilnog iskustva brenda na
emocionalnu povezanost izmedu korisnika i samoga brenda. 53,1% ispitanika smatra kako
osjetilno iskustvo brenda stvara emocionalnu povezanost izmedu korisnika 1 odredenog brenda,

dok 46,9% njih smatra suprotno.

Grafikon 9. Misljenje o utjecaju senzornog marketinga na odabir proizvoda

Da li ste ikada pomislili da brendovi utje¢u na Vas odabir
proizvoda pomocu senzornog marketinga?

Ne
31,5%

Da
68,5%

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem
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Grafikon broj 9 prikazuje misljenje ispitanika o utjecaju senzornog marketinga na njihov odabir
proizvoda prilikom kupovine. Cak 31,5% odnosno 41 ispitanik je izjavio da nikada nije

pomislio da brendovi utjeu na njegov odabir pomocu senzornog marketinga.

Grafikon 10. Emocionalna povezanost ispitanika s brendovima
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Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Grafikon broj 10 prikazuje s kojim brendom ispitanici osje¢aju najvecu emocionalnu
povezanost. 91 odgovor odnosno 70% ispitanika je izjavilo da osje¢aju najvecu emocionalnu
povezanost s McDonald's-om od ponudenih brendova brze prehrane, 14 ispitanika (10,8%) je
izjavilo KFC, a 4 ispitanika (3,1%) je izjavilo Burger King. U slobodnom upisu tri ispitanika je
izjavilo da najvecu povezanost osjecaju s Ali kebabom, dva s Fast food-om Adria, dok su po
jedan odgovor dobili Kod Kugle Burger Bar, Koykan, In-N-Out Burger, Stara Vaga i Dominos.
11 odgovora nisu primjenjiva, te se ne koriste u daljnjem istraZzivanju. Daljnje istraZivanje se

odnosi na pitanja koja su povezana s desetim pitanjem.

Iduca pitanja postavljena su u obliku Likertove skale kojom se ocijenjuje u kojoj mjeri se
ispitanici slazu s postavljenim tvrdnjama. Ljestvica je postavljena od 1 = niti malo, do 5 = jako

puno.
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Tablica 2 Povezanost s brendom

Varijabla AS. | S.D.
Dozivljaj brenda

Ocijenite u kojoj mjeri se osjeéate povezani s brendom. 2,62 | 1,13
Ocijenite u kojoj mjeri pomisao na brend u Vama izaziva osjecaj ugode. 3,11 | 1,16

Ocijenite u kojoj mjeri Vas brend podsjeca na pozitivna iskustva iz proslosti. | 3,39 | 1,20

Ukupna prosjecna ocjena 3,04 | 1,16

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Tablica broj 3. prikazuje stavove ispitanika o njihovoj povezanosti s brendom te njegov utjecaj
na njih. Iz tablice je vidljivo da su ispitanici neopredijeljeni u kontekstu pitanja ,,Ocijenite u
kojoj mjeri pomisao na brend u Vama izaziva osjec¢aj ugode*, s prosje¢nom ocjenom koja iznosi
3,11. U prilozenoj tablici takoder je vidljivo da ispitanici nisu jako povezani s brendom $to
ukazuje ocjena 2,62 na pitanje ,,Ocijenite u kojoj mjeri se osjecate povezani s brendom*.
Najvecu prosjecnu ocjenu, 3,39, su ispitanici dali na pitanje ,,Ocijenite u kojoj mjeri Vas brend

podsjec¢a na pozitivna iskustva iz proslosti.*.

Tablica 3 Osjetilo vida

Varijabla AS. | S.D.
Osjetilo vida

Ocijenite koliko vizualni izgled restorana u Vama izaziva ugodan osjeca;. 3,25 | 1,22
Ocijenite koliko vizualni izgled restorana odabranog brenda utjece na Vas 328 | 119
prilikom kupovine.

Ocijenite koliko vizualni izgled proizvoda 1 restorana odabranog brenda utjece 301|118
na njegovu prepoznatljivost.

Ukupna prosjecna ocjena 3,48 | 1,20

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Tablica broj 4. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju osjetila vida na brend. Kao §to je vidljivo
iz tablice prosjecne ocjene se krecu izmedu 3,25 i 3,91. Ispitanici se najviSe slazu s tvrdnjom
,» Vizualni izgled proizvoda i restorana odabranog brenda utjece na njegovu prepoznatljivost.*
S prosje¢nom ocjenom 3,91 (S.D. 1,18). Najmanju prosjecnu ocjenu kod ispitanika, 3,25 (S.D.
1,22), ima pitanje ,,Ocijenite koliko vizualni izgled restoran u Vama izaziva ugodan osjeca;.

Ispitanici su ostali neutralni isto kao i na proslom pitanju, s prosje¢nom ocjenom 3,28 (S.D.
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1,18), na pitanje ,,Ocijenite koliko vizualni izgled restorana odabranog brenda utjeCe na Vas

prilikom kupovine..

Tablica 4 Osjetilo mirisa

Varijabla AS. | S.D.

Osjetilo mirisa

Ocijenite koliko miris proizvoda i restorana u Vama izaziva ugodan osjecaj. 3,57 | 1,16

Ocijenite koliko na Vas utje¢e miris u restoranu odabranog branda prilikom

kupovine proizvoda. 353|121
Ocijenite koliko miris proizvoda odabranog brenda utje¢e na njegovu 371 | 1.14
prepoznatljivost.

Ukupna prosjec¢na ocjena 3.60 | 117

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Tablica broj 5. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju osjetila mirisa na brend. Prosje¢ne ocjene
u tablice se kre¢u izmedu 3,53 1 3,71 §to ukazuje na to da se ispitanici slazu sa svim tvrdnjama
s obzirom na to da su pozitivne. Pitanje koje ima najvece slaganje medu ispitanicima je
,»Ocijenite koliko miris proizvoda odabranog brenda utjeCe na njegovu prepoznatljivost.”, s
ocjenom 3,71 (S.D. 1,14). Pitanje s najlo$ijom ocjenom, ali ipak pozitivnom je dobilo pitanje
,»Ocijenite koliko na Vas utjeCe miris u restoranu odabranog brenda prilikom kupovine.* (A.S.
3,53; S.D 1,21). Pozitivniju prosjecnu ocjenu ispitanika (A.S. 3,57; S.D. 1,16) dobilo je pitanje
,»Ocijenite koliko na Vas utjeCe miris u restoranu odabranog brenda prilikom kupovine

proizvoda.*.

Tablica 5 Osjetilo okusa

Varijabla AS. | S.D.
Osjetilo okusa

Ocijenite koliko okus proizvoda odabranog brenda u Vama izaziva ugodu. 3,86 | 1,12
Ocijenite koliko na Vas utjece okus proizvoda odabranog brenda prilikom 2.87 | 1.09
kupovine.

Ocijenite koliko okus proizvoda odabranog brenda utjece na njegovu 408 | 1.09
prepoznatljivost.

Ukupna prosjecna ocjena 3,94 | 1,10

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem
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Tablica broj 6. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju osjetila okusa na brend. Iz tablice je
vidljivo da se prosjecne ocjene kre¢u izmedu 3,86 1 4,08 Sto ukazuje na to da se ispitanici slazu
sa svim tvrdnjama s obzirom na to da su pozitivne. Ispitanici se najviSe slazu s pitanjem
,»Ocijenite koliko okus proizvoda odabranog brenda utjeCe na njegovu prepoznatljivost.” s
obzirom na to da je prosjecna ocjena ispitanika na to pitanje 4,08 (S.D. 1,09). Prosjecno najnizu
ocjenu, 3,86 (S.D. 1,12), je dobilo pitanje ,,Ocijenite koliko okus proizvoda odabranog brenda
u Vama izaziva ugodu.”. S minimalnom prosje¢nom razlikom u odnosu na pitanje s najnizom
ocjenom (A.S. 3,87; S.D. 1,09) su ispitanici odgovorili na pitanje ,,Ocijenite koliko na Vas

utjece okus proizvoda odabranog brenda prilikom kupovine.

Tablica 6 Osjetilo zvuka

Varijabla AS. | S.D.
Osijetilo zvuka

Ocijenite koliko glazba/zvukovi/jingle u reklamama odabranog brenda u 270 | 1.95
Vama izaziva ugodu.

Ocijenite koliko je na VaSu kupovinu proizvoda utjecala glazba/zvukovi/jingle 235 | 1.24
koju povezujete s odabranim brendom.

Ocijenite koliko glazba/jingle/zvukovi odabranog branda utjecu na njegovu 312 | 133
prepoznatljivost.

Ukupna prosjecna ocjena 2,72 | 1,27

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Tablica broj 7. prikazuje stavove ispitanika o utjecaju osjetila zvuka na brend. Prosje¢ne ocjene
se u tablici kre¢u izmedu 2,35 1 3,12. NajviSu ocjenu 3,12 (S.D. 1,33) je dobilo pitanje
,»Ocijenite koliko glazba/jingle/zvukovi odabranog branda utje¢u na njegovu prepoznatljivost.*
sto ukazuje na to kako su ispitanici ostali neopredjeljeni na navedeno pitanje. Ispitanici su
takoder ostali neopredjeljeni na pitanje ,,Ocijenite koliko glazba/zvukovi/jingle u reklamama
odabranog brenda u Vama izaziva ugodu.“ s ocjenom 2,70 (S.D. 1,25). Najnizu ocjenu 2,35
(S.D.=1,24) je dobilo pitanje ,,Ocijenite koliko je na Vasu kupovinu proizvoda utjecala
glazba/zvukovi/jingle koju povezujete s odabranim brendom.* sto ukazuje na to da u prosjeku

ispitanici malo slazu s navedenom tvrdnjom.

36



Tablica 7 Osjetilo dodira

Varijabla il
Osjetilo dodira

Ocijenite koliko je materijal ambalaze odabranog brenda utjecao na Va3 2,82 | 1,26
osjecaj ugode.

Ocijenite koliko je za Vas bitan materijal ambalaze odabranog brenda 292|122
prilikom kupovine.

Ocijenite koliko materijal ambalaZze odabranog brenda utje¢e na njegovu 3,21 (1,33
prepoznatljivost.

Ukupna prosje¢na ocjena 2,98 | 1,27

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

Tablica broj 8 prikazuje stavove ispitanika o utjecaju osjetila dodira na brend. Kao $to je vidljivo

iz tablice prosjecne ocjene se kre¢u izmedu 2,82 1 3,21 $to ukazuje na to da su ispitanici na svim

pitanjima ostali neopredjeljeni. NajviSu ocjenu (A.S.=3,21; S.D.=1,33) je dobilo pitanje

,Ocijenite koliko materijal ambalaze odabranog brenda utje¢e na njegovu prepoznatljivost.*

Najnizu ocjenu (A.S.=2,82; S.D.=1,26) je dobilo pitanje ,,Ocijenite koliko je materijal ambalaze

odabranog brenda utjecao na Vas$ osje¢aj ugode.“, dok je pitanje ,,Ocijenite koliko je za Vas

bitan materijal ambalaze odabranog brenda prilikom kupovine.* dobilo prosje¢nu ocjenu 2,92

(S.D.=1,22).

U nastavku slijedi provjera postavljenih hipoteza koristenjem Pearsonovog koeficijenta

korelacije.

Tablica 8 Pearsonov koeficijent korelacije

Dozivljaj | Vid Miris Okus Zvuk Dodir
brenda

Dozivljaj brenda | 1

Vid 0.802384 1

Miris 0.627085  0.968047 1

Okus 0.802384 1 0.968047 1

Zvuk 0.407633  0.872051 0.966916  0.872051 1

Dodir 0.908813  0.978207 0.894884  0.978207 0.751430 1

Izvor: izrada autora prema rezultatima dobivenim istrazivanjem

37




Tablica broj 8 prikazuje kretanje koeficijenata u rasponu izmedu 0 i 1 Cime se potvrduje
statisticka znacajnost pojedinih varijabli. Korelacijskom analizom utvrdena je pozitivna i velika
povezanost izmedu ,,Dozivljaj brenda“ i ,,Vida“ (r=0,802; p<0,05), ,,Dozivljaja brenda* i
,»Okusa®“ (1=0,802; p<0,05) te ,,Dozivljaja brenda“ i ,,Dodira* (r=0,909; p<0,05). Navedeno
potvrduje H3 ,,Osjet vida utjeCe na dozivljaj brenda.”, HS5 ,,Osjet okusa utjeCe na dozivljaj
brenda.” te H6 ,,Osjet dodira utje¢e na dozivljaj brenda.”. Takoder analizom je utvrdena
pozitivna i znacajna povezanost ,,Dozivljaja brenda® i ,,Mirisa“ (r=0,627; p<0,05) §to potvrduje
H4 ,,0Osjet njuha utjece na dozivljaj brenda.. Isto tako ,,Dozivljaja brenda“ i ,,Zvuka* (r=0,408;
p<0,05) je takoder pozitivna i1 znacajna §to potvrduje H7 ,,Osjet zvuka utje¢e na doZivljaj

brenda.“.

S obzirom na to da je potvrdeno kako osjet vida, njuha, okusa, dodira i zvuka utjece na doZivljaj
brenda, moze se zakljuciti kako su HI ,,Dozivljaj brenda kroz osjetila pozitivno utjeCe na
emocionalnu povezanost s brendom.* te H2 ,,Dozivljaj brenda je viSedimenzionalni konstrukt

koji obuhvaca dimenzije osjeta vida, njuha, okusa, dodira i zvuka.* su takoder potvrdene.

4.3. Osvrt na rezultate istrazivanja i zakljucci

U ovom istrazivanju koriSten je anketni upitnik u svrhu istrazivanja utjecaja ljudskih osjetila na
dozivljaj brenda. Anketa je provedena od 01. kolovoza do 10. kolovoza. te je prikupljeno 130.
Anketni upitnik je popunjen gotovo pa jednako medu muskom i Zenskom populacijom odnosno
osobe zenskog spola ¢ine 54,6% ispitanika. Medu ispitanicima prevladavaju osobe izmedu 15-
25 godina s 50,8%, a slijede ispitanici 26 1 35 godina s 33,1% odgovora. Najveca vecina
ispitanika je u radnom odnosu tj. zaposlena (52,3%) te studenti (34,6%). Kod zavrSene razine
obrazovanja gotovo pa je podjednako podijeljeno izmedu osoba sa zavrSenom samo srednjom
Skolom (32,3%), osoba s preddiplomskim studijem (31,5%) te s zavrSenim diplomskim
studijem (30,8%). Najveci broj ispitanika je izjavilo kako ve¢inom kupuje iste brendove (60%)
dok 19,2% ispitanika voli eksperimentirati s novim brendovima. 53,1% ispitanika smatra kako
je njihov dozivljaj brenda povezan sa svim njihovim osjetilima dok 76,2% njih smatra kako
osjetilo vida ima najvec¢i utjecaj na njihovu prepoznatljivost brenda. 53.1% ispitanika takoder
smatra da osjetilno iskustvo brenda stvara emocionalnu povezanost korisnika i odredenog
brenda 31,5% ispitanika tvrde kako nikada nisu pomislili da brendovi utjecu na njihov odabir
proizvoda pomocu senzornog marketinga. Najveci broj ispitanika (70%) tvrdi kako najvecu

emocionalnu povezanost, od brendova restorana brze prehrane, osjecaju s McDonald's-om.

38



U istrazivanju su koriSteni konstrukti: dozivljaj brenda, osjetilo vida, osjetilo njuha, osjetilo
okusa, osjetilo dodira i osjetilo zvuka. Konstrukt osjetilo okusa je najpozitivnije ocijenjeni
konstrukt s prosje¢nom ocjenom 3,94 Sto potvrduje osjet okusa utjece na dozivljaj brenda.
Konstrukt osjetilo mirisa je imao prosjec¢nu ocjenu 3,60, konstrukt osjetilo vida 3,48, konstrukt
osjetilo dodira 2,98. Konstrukt osjetilo zvuka je najnegativnije ocijenjeni konstrukt s
prosje¢nom ocjenom od 2,72, gdje su se ocjenjivale tvrdnje o utjecaju zvuka na osjeéaj ugode,
kupovinu te prepoznatljivost brenda. Najbolje ocijenjena je tvrdnja da okus proizvoda
odabranog brenda utjece na njegovu prepoznatljivost s prosjeénom ocjenom od 4,08 dok je
najlosije ocjenjena tvrdnja, s ocjenom 2,35, ta da na Kkupovinu proizvoda utjece
glazba/zvukovi/jingle koju ispitanici povezuju s odabranim brendom. Istrazivanje je potvrdilo

pomoc¢ne hipoteze, §to je rezultiralo potvrdom i glavne hipoteze.

Glavno ogranicenje ovoga istraZivanja je mali uzorak ispitanika, njih 130. U buduénosti,
istrazivanja bi se trebala prosiriti na vise uzoraka kako bi se dobili tocniji i jasniji rezultati, a to
bi se moglo postici tako da se produzi vremenski period prikupljanja podataka, $to bi rezultiralo
uvidom u navike potrosaca kroz duzi period. Takoder, jedno od ogranic¢enja je nejednakost u
dobnim skupinama ispitanika odnosno prevladavanje jedne dobne skupine (15-25 godina). U
buduéim istrazivanjima, uz proSirenje broja uzorka, trebalo bi se ravnomjernije rasporediti
istrazivanje prema dobnim skupinama. Isto tako bilo bi dobro provesti istraZzivanja na temelju

brendova drugih industrija kako bi se dobili relevantniji podaci.

Istrazivanje je dokazalo kako ljudska osjetila doista utjecu na dozivljaj brenda, ali je takoder
ukazalo na to da postoji veliki prostor za napredak brendova u vidu poboljSanja povezanosti s

potroSacima kroz razliCita osjetila.
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Zakljucak

Do danas su ve¢ brojne kompanije prepoznale prednosti senzornoga marketinga. Iako se veci
dio marketinga orijentira na vizualne 1 akusti¢ne elemente, s vremenom se sve vise pocinju
primjenjivati i ostali elementi senzornog marketinga kako bi se privukla paznja potrosaca. S
obzirom na tehnoloski razvitak te nikad ve¢u dostupnost informacija, marketinski stru¢njaci
moraju upotrijebiti dodatne napore i kreativnost kako bi njihovi brendovi nastavili svoj rast te
kako bi prisvojili odredeni dio trziSta. Razlog tomu je taj Sto je razvitkom tehnologije,

konkurencija brendova presla iz lokalne tj. nacionalne konkurencije na globalnu razinu.

Mnogi autori, $to se moze vidjeti u teorijskom dijelu, navode kako je osjet vida najbitniji osjet
te da se ve¢ina marketinSkih strategija vrti oko njega, $to je dokazano kroz anketno istrazivanje.

S obzirom na navedeno, nije ni udno da su najveéa ulaganja u vizualni marketing.

Ovim radom je dokazano kako marketing odredenog osjetila ima odredeni utjecaj kod
odredenih ispitanika. S obzirom na to da je svaka osoba jedinka za sebe, dokazano je kako nema
svako osjetilo isti u¢inak odnosno istu tezinu kod svakog potroSaca.. Takoder, istrazivanje
ukazuje na to kako brendovi moraju odrzavati konstantnu kvalitetu te nepromjenjivost
proizvoda. Ta nepromjenjivost proizvoda utjece na potroSacevu percepciju proizvoda, odnosno
ona mu predstavlja sigurnost da ¢e za svoj novac uvijek i svugdje dobiti istu kvalitetu odnosno

isti proizvod.

Primjenom senzornog brendiranja dolazi se do pitanja njegove opravdanosti tj. da li je povrat
uloZenog opravdan. IstraZivanje je dokazalo koliki utjecaj ima senzorni marketing na potrosace
te koliko je bitno pozicioniranje osjetilnih elemenata brenda/proizvoda u svijesti potroSaca.
Naravno da neka osjetila imaju veci utjecaj od drugih, ali isto tako za neka osjetila, odredeni
broj ljudi odnosno ispitanika nije niti svjestan da ih marketinSki stru¢njaci koriste u svojim
strategijama te tako utjecu na njih. Vrlo je teSko primijeniti senzorni marketing svih senzornih
osjetila na svaki brend odnosno na svaku industriju, ali trebalo bi se potruditi ukljuciti §to vise
njih u marketinsku strategiju jer se time ostvaruje bolje pozicioniranje u svijesti potrosaca te
bolja povezanost s njima. Kvalitetnim uklju¢ivanjem svih osjetila u brendiranju brenda,
ostvaruje se nezaboravno iskustvo za potrosaca, Sto je veliki okida¢ u njegovoj svijesti za
ponovnom kupnjom i konzumacijom proizvoda odredenog brenda, ali 1 Sirenjem dobroga glasa

0 samom brendu.
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Prilog

Ovo istrazivanje se provodi sa svrthom prikupljanja informacija potrebnih za izradu diplomskog

rada na sveuCiliSnom diplomskom studiju na Fakultetu za menadzment u turizmu i

ugostiteljstvu, Opatija. Cilj ovog istrazivanja je prikazati utjecaj ljudskih osjetila na dozivljaj

Brenda. Anketni upitnik ima ukupno 28 pitanja, te Vas molim da odgovorite na sva pitanja radi

dobivanja Sto potpunijih i to¢nijih informacija o predmetu istrazivanja. Anketni upitnik je

anoniman te imate pravo u svakome trenutku odustati od istrazivanja. Molim Vas da na sva

pitanja odgovorite iskreno radi vjerodostojnosti informacija.
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Zaposlen
Nezaposlen
Student
Ucenik

Umirovljenik
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5. Prilikom kupovine proizvoda:

a
b.
C.
d.

.

Kupujete uvijek iste brendove

Kupujete ve¢inom iste brendove

Volite eksperimentirati s novim brendovima
Kupujete najjeftinije brendove u tom trenutku

Kupujete najkvalitetnije brendove

6. Da li smatrate da je Vas dozivljaj brenda povezan sa svim Vasim osjetilima?

a. Da
b. Ne
7. Zakoji od navedenih osjetila smatrate da ima najveéi utjecaj na Vasu prepoznatljivost
brenda?

a. Vid

b. Miris

c. Okus

d. Dodir

e. Zvuk

8. Da li ste ikada pomislili da brendovi utjecu na Vas odabir proizvoda pomocu

senzornog marketinga?

a.

b.

Da
Ne

9. Da li smatrate da osjetilno iskustvo brenda stvara emocionalnu povezanost korisnika i

odredenog brenda?

a.

b.

Da
Ne

10. Za koji od navedenih brendova osjecate najvec¢u emocionalnu povezanost?

a
b.
C.
d.

.

McDonalds

Burger King

KFC

Nijedan od navedenih

Ostalo

Iduca pitanja se odnose na Vas odgovor u 10 pitanju. Molimo da ocijenite navedene tvrdnje na

ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,niti malo®, 2 oznacava ,,malo®, 3 oznacava ,,niti
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malo niti puno®, 4 oznacava ,,puno‘, a 5 oznacava ,,jako puno*“. Molimo da za svaku tvrdnju

oznacite odgovor koji se najviSe podudara s vasim stavom.

prepoznatljivost odabranog brenda.

Niti malo Malo Niti malo niti puno Puno Jako puno
1. Ocijenite u kojoj mjeri se osjecate povezani s brendom. 1 2 3 4 5
2. Ocijenite u kojoj mjeri pomisao na brend u Vama 1 2 3 4 5
izaziva osjecaj ugode.
3. Ocijenite u kojoj mjeri Vas brend podsjeca na pozitivna 1 2 3 4 5
iskustva iz proslosti.
Vid
4. Ocijenite koliko vizualni izgled restorana u Vama 1 2 3 4 5
izaziva ugodan osjecaj
5. Ocijenite koliko vizualni izgled restorana odabranog 1 2 3 4 5
brenda utjece na Vas prilikom kupovine proizvoda.
6.  Ocijenite koliko vizualni izgled proizvoda i restorana 1 2 3 4 5
odabranog brenda utjece na njegovu prepoznatljivost.
Miris
7. Ocijenite koliko miris proizvoda i restorana u Vama 1 2 3 4 5
izaziva ugodan osjecaj
8. Ocijenite koliko na Vas utjece miris u restoranu 1 2 3 4 5
odabranog brenda prilikom kupovine proizvoda.
9. Ocijenite koliko miris proizvoda odabranog brenda 1 2 3 4 5
utjece na njegovu prepoznatljivost.
Okus
10.  Ocijenite koliko okus proizvoda odabranog brenda u 1 2 3 4 5
Vama izaziva ugodu
11.  Ocijenite koliko na Vas utjece okus proizvoda 1 2 3 4 5
odabranog brenda prilikom kupovine.
12. Ocijenite koliko okus proizvoda odabranog brenda 1 2 3 4 5
utjece na njegovu prepoznatljivost.
Zvuk
13.  Ocijenite koliko glazba/zvukovi/jingle u reklamama 1 2 3 4 5
odabranog brenda u Vama izaziva ugodu
14.  Ocijenite koliko je na Vasu kupovinu proizvoda 1 2 3 4 5
utjecala glazba/zvukovi/jingle koju povezujete s
odabranim brendom.
15.  Ocijenite koliko glazba/zvukovi/jingle odabranog 1 2 3 4 5
brenda utjecu na njegovu prepoznatljivost.
Dodir
16.  Ocijenite koliko je materijal ambalaze odabranog 1 2 3 4 5
brenda utjecao na Vas osjecaj ugode
17.  Ocijenite koliko je za Vas bitan materijal ambalaze 1 2 3 4 5
odabranog brenda prilikom kupovine.
18. Ocijenite koliko materijal ambalaze utjece na 1 2 3 4 5
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