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Sazetak

Ikonic¢ki brendovi su robne marke koje su postale dio popularne kulture. Oni predstavljaju Sire
aspekte od samog proizvoda. Uz pomo¢ njih potrosaci kreiraju vlastite identitete, takve robne
marke postaju dio njihove svijesti i kulture. Ikonicki brendovi su ikone kulture jednako kao i
glazbenici, glumci i ostali umjetnici. Njihova trziSna komunikacija 1 proces kreiranja razlikuje
se od ustaljenih tehnika koriStenih za stvaranje brenda. Tradicionalni modeli brendiranja kao
§to su ,,mind-share” model, emocionalno brendiranje te, danas Cesto koristeno, viralno
brendiranje mogu stvoriti uspjeSan brend, medutim on neée postati ikona. Kod takvih modela
naglasak je na ocitoj koristi proizvoda, emocionalnim aspektima ili na konzumentima za koje
se smatra da imaju odredeni utjecaj na ostale potrosace. Model koji sluzi za kreiranje
ikonickih brendova naziva se kulturalno brendiranje. Kulturalno brendiranje koristi sve
tehnike tradicionalnih modela brendiranja, ali uz to dodaje i jednu bitnu stavku, a to je
kreiranje mita povezanog s brendom i smjeStanje u odredeni drustveni kontekst. Mit je
svojevrsna prica koja se koristi za kreiranje identiteta brenda. Mit prelazi granice
jednostavnog opisivanja proizvoda. On je dio Sire kulturalne ideologije. Ikonic¢ki brendovi
tako postaju kulturalne ikone i kulturalni aktivisti. Robne marke koje se smatraju ikonama, a
na kojima su opisane tehnike kreiranja ikonickih brendova su Harley Davidson, Nike,

Volkswagen i Apple.

Promatraju¢i proces nastanka tih ikona medu robnim markama, zanimljivo je istraZziti
na¢in na koji su najpoznatije hrvatske robne marke provodile svoje trziSne komunikacije.
Upravo je zbog toga provedena analiza sadrzaja oglasa Podravkine Vegete, Cedevita
vitaminskog napitka, Jamnica mineralne vode, Franck kave te OzZujskog piva Zagrebacke
pivovare. Provedenim istraZivanjem utvrdeno je predstavljaju li se neke od navedenih robnih

marki na nacin koji je blizak ikonickim brendovima.

Kljucne rije¢i: ikonicki brendovi, trziSna komunikacija, kulturalno brendiranje, mitovi

identiteta, kulturalni aktivizam, hrvatske robne marke
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Summary

Iconic brands are brands that have become a part of a popular culture. They represent broader
aspects than the product itself. With their help, consumers get to create their own identities,
such brands become part of their consciousness and culture. Iconic brands are cultural icons
just as much as musicians, actors, and other artists. Their market communication and creation
process differ from the usual techniques used to create the brand. Traditional branding models
such as the "mind-share” model, the emotional branding model, and today's often used, the
viral branding model, can create a successful brand, but it will not become an icon. Such
models emphasize obvious benefits of products, emotional aspects, or consumers that are
considered to have a certain impact on others. The branding model that creates an iconic
brand is called —cultural branding model. Cultural branding model uses all the techniques of
traditional branding models but adds one more important element - creating a myth related to
the brand and placing it in a particular social context. Myth is a kind of story used to create an
identity of a brand. The myth goes beyond the limits of a simple description of the product. It
is part of the broader cultural ideology. Thus, iconic brands become cultural icons and cultural
activists. Brands that are considered as iconic and that served as an example for describing

techniques of creating iconic brands are Harley Davidson, Nike, Volkswagen, and Apple.

Observing the process of creating these icons among brands, it is interesting to explore
the way the most famous Croatian brands conducted their market communications. That is
why the analysis of the content of Podravka Vegeta, Cedevita vitamin drink, Jamnica mineral
water, Franck coffee and Ozujsko pivo from Zagreb Brewery was performed. The research
determined whether some of the mentioned brands are presented in a way that is closely
related to iconic brands.

Key words: iconic brands, market communication, cultural branding, identity myths, cultural

activism, Croatian brands
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1.Uvod

Tema ovog diplomskog rada je kreiranje ikonickih brendova. U danaS$njem su svijetu robne
marke svuda oko nas, postale su neizbjezan dio nasih zivota. Medutim, postoje one robne
marke koji su postale dio popularne kulture i na taj se nacin izdvojile od ostalih. Takve robne
marke, odnosno brendovi nazivaju se ikonickima. Kako tvrdi Millward Brown (2007.),
ikonicki su brendovi ,,brendovi koji predstavljaju nesto vise od samog proizvoda ili usluge.

Oni su duboko ugradeni u nasu kulturu i svijest. Oni su ikone.*

Douglas B. Holt (2004.) pojasnio je sistematski model po kojemu robne marke postaju
ikone. Za kreiranje takvih robnih marki nisu dovoljne tradicionalne marketinske strategije kao
Sto su targetiranje, pozicioniranje, koncept trziSne vrijednosti robne marke, lojalnost robnim
markama 1 sli¢no, ve¢ su potrebne sofisticiranije tehnike poput kulturalnog brendiranja i
kreiranja mitskih identiteta. Na taj se nacin grade robne marke koje predstavljaju puno vise od

samog proizvoda te postaju duboko ukorijenjene u naSu kulturu i zivot.

Tematikom ikonickih robnih marki bavili su se, uz Holta, i drugi autori. Michael B.
Beverland (2009.) uocava jednaki obrazac nastanka robnih marki koje se moze nazvati
ikonickima, a to je tzv. storytelling tj. vjeStina pri¢anja prica u marketingu, smjestanje robne
marke u odredeni povijesni kontekst, povezivanje robne marke s tradicijom te kulturnim
naslijedem 1 ostalo. Od domacih autora u ovom se podrucju isti¢e Zvonimir Pavlek, tvorac
brenda Cokolino s karijerom u marketingu duzom od 40 godina. Na primjeru nekih od
ikonickih brendova kao $to su Marlboro, Apple i Nike objasnjava $to je potrebno za uspje$no
marketinsko poslovanje. Tijekom godina odredeni su hrvatski brendovi razvili svoj identitet i
snagu te se pozicionirali, kako na domacem, tako i na svjetskom trzistu. No, mogu li se

nazivati ikonickim brendovima? Na to ¢e pitanje pokusati odgovoriti ovaj diplomski rad.

U prvom dijelu diplomskog rada opisane su osnovne karakteristike ikonickih brendova
kao 1 pet najjacih hrvatskih brendova. Na temelju proucene literature kreirana je analitiCka
matricu pomoc¢u koje je provedena analiza sadrzaja komunikacijskih kampanji najpoznatijih
hrvatskih robnih marki te je utvrdeno jesu li se neke od njih tijekom godina razvile u ikonicke
robne marke. Rezultati provedenog istrazivanja prezentirani su u drugom dijelu rada. Na kraju

rada doneseni su zakljucci koji proizlaze iz rezultata provedenog istrazivanja.
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2. Brendiranje kao komunikacijski proces

Business Dictionary (2019.) brendiranje definira kao ,,proces kreiranja jedinstvenog imena i
slike proizvoda u umu potrosaca, uglavnom putem reklamnih kampanja. Cilj ovog procesa je
uspostaviti znacajnu i diferenciranu prisutnost na trzisStu koja privlaci i zadrzava lojalne
kupce.” 1z navedene definicije moze se zakljuCiti kako je brendiranje primarno poslovni
proces Ciji je cilj ostvarenje profita. Nadalje, s obzirom na to da ono uvijek podrazumijeva i
neki oblik komunikacije, ideju da se sustav simbola koji predstavljaju brend S$iri prema

potrosacima, brendiranje je 1 komunikacijski proces.

Brendiranje je bitna stavka svakog uspjesnog poslovnog procesa. Bilo da takav proces
ukljuéuje ponudu proizvoda ili usluga, izlaskom na trziSte sastavljeno od velikog broja sli¢nih
poduzeéa, potrebno je izdvojiti se iz mase, a upravo je brendiranje sredstvo diferencijacije
proizvodaca. Kreiranje brenda kao poslovni proces ukljucuje nekoliko koraka. Prvi korak je
prikupljanje pozadinskih informacija o proizvodu i kompaniji nakon cega slijedi analiza i
utvrdivanje temeljnih ciljeva i svrhe. Potom se specificira osobnost proizvoda i trziSte kojem
je proizvod namijenjen, odreduju se prioriteti i kriteriji koji ¢e biti naglaSeni. Iduci korak je
odredivanje imena, slogana te vizualnog identiteta (logotipa), kao i finaliziranje svih
elemenata brenda (Tungsten, 2019.). Nakon §to je brend kreiran potrebno je komunicirati ga
prema potroSac¢ima $to je moZzda i najvazniji korak brendiranja s obzirom na to da brend nece
biti uspjesan ako ga javnost ne prihvati. Postoji viSe modela 1 praksi brendiranja na danasnjem
marketinSkom trziStu, a razlikuju se po nacinu na koji se brend predstavlja njegovim
potencijalnim potrosa¢ima, o ¢emu ¢e vise biti rije¢ u poglavljima koja slijede. Ipak, svima
njima zajedni¢ko je to da svoje proizvode ne veli¢aju isklju¢ivo zbog njihovih opipljivih

karakteristika, ve¢ ih nastoje povezati s apstraktnim idejama, simbolima 1 osobinama.

Bhasin (2018.) definira komunikaciju brenda kao ,,vazan dio i alat za upravljanje
brendom kojim tvrtke informiraju, uvjeravaju, prosvjetljuju, poducavaju, podsjecaju i1
obogacuju znanje svojih dionika o brendu, njegovim snagama, vrijednostima, temeljima i
njegovoj ponudi proizvoda i/ili usluga.” Dionici kompanije ¢iji se brend nastoji komunicirati
ukljucuju zaposlenike, kupce, investitore, sponzore i sve druge osobe koje su na neki nacin
povezane s brendom. Glavni je zadatak uprave da komunicira temeljnu poruku brenda prema
svojim dionicima. Takva komunikacija ukljucuje koristenje tradicionalnih medija kao $to su
tisak, radio i televizija, ali i suvremene medijske platforme kao $to su druStvene mreze,

blogovi i digitalni marketing. Komunikacija brenda je dvosmjerna, primatelji poruke svojim
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reakcijama utjeCu na sam brend i1 njegovu uspjesnost, a u nekim ga slucajevima sami i
kreiraju. Ona ukljucuje i verbalni, ali i neverbalni oblik komunikacije koji se o€ituje kroz
vizualni identitet i logotip. Koristi se sustavom simbola i znakova pa je na taj nacin povezana
1 sa semiotikom. Novinari i mediji, PR stru¢njaci te znanstvenici na podru¢ju komunikacija
imaju velik utjecaj na cjelokupni proces kreiranja brenda stoga se brendiranje moze smatrati

bitnim dijelom komunikologije.

Rob Walker u knjizi Kupujem se (2009.) pise o brendiranju iz jedne Sire sociolosko-
komunikoloske perspektive. Ovaj autor (2009: 28) smatra da je brendiranje u sustini
»pridruzivanje ideje proizvodu®. Prije nekoliko stotina godina ljudi su odredene marke
proizvoda (uglavnom prehrambene) kupovali zbog ukorijenjene ideje da je ta robna marka
kvalitetnija i pouzdanija od istog takvog proizvoda nepoznatog porijekla. Danas su ideje koje
se pridruzuju proizvodu sofisticiranije, a kao primjer spominje Dove u ¢ijim su reklamama
nastupale punije Zene ¢ime se odasiljala poruka o stvarnoj ljepoti. Takvim brendiranjem ljude
se kroz sustav komunikacije simbolima uvjerava da kupujuci proizvod kupuju odredenu ideju.
Nadalje, Walker (2009: 57) iznosi svoja razmatranja o sklonosti ljudi da se oslanjaju na price
kao nacin za razumijevanje i objasnjavanje svijeta i samih sebe. U takvim pri¢ama koje imaju
dodanu vrijednost nalazi se temelj za kreiranje brenda. Naime, brendovi, logotipovi i
proizvodi nalaze se medu simboli¢kim alatima koji se koriste u pri¢anju tih prica. Upravo na
takvim pri¢ama (ili kako ih Holt naziva ,,mitovima*) grade se ikonicki brendovi, o ¢emu
detaljnije piSe u idu¢im poglavljima. S druge strane, autor (2009: 35-39) navodi primjer
brenda Hello Kitty koja prema jednoj teoriji svoj uspjeh duguje tzv. ,.kapacitetu projiciranja®.
Naime, taj je lik kreirala japanska tvrtka Sanrio koja se bavi dizajniranjem predmeta s
likovima. Takvi likovi nemaju osobnost niti pri¢u koja stoji iza njih, kao $to je to slucaj s npr.
Walt Disney kompanijom. Hello Kitty nije imala neko specificno znacenje ve¢ je omogucila
ljudima da joj sami pripisuju smisao. Kako lik Hello Kitty nema usta, ljudi na njezin lik lako
projiciraju vlastite osjecaje. Ona je postala ,,ogledalo koje reflektira bilo koju sliku, Zelju ili
fantaziju“. Dakle, emocije koje se javljaju prilikom koristenja proizvoda s likom ovog brenda
ovise u potpunosti o potrosacu. Hello Kitty primjer je koriStenja neverbalne komunikacije,

emocija i simbola za kreiranje uspjesnog brenda.
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3. Ikonic¢ki brendovi

Prije definicije sintagme “ikonicki brendovi” potrebno je definirati rije¢ “ikona” i rije¢
“brend”. Terminoloska baza hrvatskog strukovnog nazivlja, odnosno Struna (2018.) ikonu
definira kao “znak koji oznacuje neki pojam na temelju sli¢nosti ili analogije”, dok
Cambridge Dictionary (2018.) kao jedno od znacenja te rijeci navodi i “slavna osoba ili stvar
koja predstavlja nesto od vaznosti”. Sto se ti¢e definicije rije¢i brend, mnogi jeziéni savjetnici
u hrvatskom standardnom jeziku predlazu zamjenu te rije¢i s nazivom “robna marka”.
Medutim, temeljna razlika ta dva pojma jest u tome Sto se robna marka odnosi na ime
proizvoda, logo, pakiranje, dizajn te ostala materijalna obiljezja, dok je brend sve to, uz
emocionalni dozivljaj potrosaca. Razliku izmedu ta dva pojma u svom je ¢lanku dobro opisao
Zvonimir Pavlek (2016.), gdje takoder navodi da je brend “ideja, obeéanje, za koje ocekujemo
da ¢e se ispuniti, a onda putem dozivljaja, iskustva, nastaje slika u glavi i — stvaramo svoje
sklonosti prema brendu”. Dakle, moze se zakljuciti kako su ikonicki brendovi slike u ljudskim
glavama, njihovi dozivljaji i razmisljanja koja se oblikuju kada se spomene ime nekog

proizvoda ili osobe koja se na temelju tih dozivljaja proslavila i stvorila odredenu vaznost.

Holt (2003: 4) definira ikoni¢ke brendove kao “brendove koji su postali kulturalne
ikone”. To su dakle brendovi koji imaju odredenu vaznost u kulturi. Potros$ac¢i ne vrednuju
odredene robne marke samo zbog njihovih proizvoda ili usluga, ve¢ i zbog onoga Sto oni
simboliziraju. Kako bi robne marke uopce stvorile svoj brend, moraju kreirati svoj identitet.
Pojedine robne marke se prilikom kreiranja svog identiteta zalazu za vrijednosti 1 ideale s
kojima se potroSaci mogu poistovjetiti te pomazu potrosacima da budu onakvi kakvi Zele biti.

Najuspjesnije medu tim robnim markama kreiraju brendove koji postaju ikone.

Kako bi najbolje objasnio Sto izdvaja ikoni¢ke brendove od ostalih brendova Holt
(2003: 4) navodi razliku izmedu brendova kao §to su Chanel i Levi’s koje potrosaci cijene
zbog prestiza tj. sluze im kao statusni simbol, brendova kao §to su Clorox i Southwest Airlines
koji su vrednovani kao ne$to kvalitetno i pouzdano te brendova kao §to je Nike, Apple i
Harley Davidson na koje potrosaci gledaju kao na kulturalne ikone. Posljednje navedene
robne marke su ikonicki brendovi te se za njihovo kreiranje koriste druk¢ije tehnike u odnosu

na tradicionalne tehnike brendiranja.

Douglas B. Holt (2003: 13 — 38) u svojem djelu u kojem iznosi temeljne postavke
ikoniC¢kih brendova opisuje 1 nacin njihova kreiranja, odnosno set strategija i principa po
kojima oni nastaju, a naziva ga cultural branding model. Takav se model razlikuje od praksi

7
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brendiranja koje dominiraju na danasnjem marketinSkom trziStu. Holt iznosi kako su se
menadzeri tvrtki tijekom 70-ih godina proslog stolje¢a uglavnom oslanjali na kognitivne
modele brendiranja, odnosno tzv. mind-share branding u kojem je naglasak na ocitoj koristi
proizvoda, dok se emocionalni aspekti ignoriraju. 1990-ih pojavilo se emocionalno
brendiranje, kako ga naziva Holt, a koje su zagovarali protivnici mind-share modela.
Posljednji model koji dominira medu danasnjim praksama brendiranja jest viral branding koji
se pojavio dolaskom interneta. Za kreiranje uspjeSnog brenda, marketinski stru¢njaci koristit
¢e neki od navedenih modela ili njihovu kombinaciju. Takve strategije mogu stvoriti uspjesan
brend, medutim, prema Holtovim istrazivanjima to dugoro¢no nece postati ikonicki brend.
Kako bi to objasnio usporedio je svaki od tri navedena modela s cultural branding modelom, o

¢emu je rije¢ u idu¢em poglavlju.
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4. Kreiranje ikoni¢kih brendova u odnosu na tradicionalne tehnike

brendiranja

4.1 Kulturalno brendiranje u odnosu na tzv. ,,mind-share* model

brendiranja

Mind — share model brendiranja krec¢e od naglasavanja centralne vrijednosti proizvoda koja
pruza odredene beneficije (emocionalne i funkcionalne) potencijalnim klijentima iz kojih se
potom razvija osobnost brenda (Atkinson, 2011.). Prema Fisheru (2018.) cilj mind-share
marketinga jest u tome da brend koji kreiramo bude prvi koji potroSac¢ima padne na pamet
kada zatrebaju ono $to taj brend nudi. Ovakav model temelji se na jednostavnoj, fokusiranoj
poziciji u umu potrosaca koji obi¢no odredeni brend povezuje s njegovom glavnom

beneficijom.

Holt (2003.: 15) kao dobar primjer brenda nastalog prema ovom modelu navodi Dove.
Njegovi kreatori u svojim su marketin§kim kampanjama potroSacima ponavljali kako svaka
molekula Dove sapuna u sebi sadrzi ¥4 kreme za CiS¢enje zbog Cega je upravo taj sapun bolji
od ostalih. Takvo konstantno isticanje jedne beneficije dovelo je do toga da Dove postane
uspjesan i trajan brend, medutim nije dovelo do stvaranja njegova ikonickog statusa. S druge
strane, pivo Corona dobar je primjer koristenja cultural brending modela koji stvara ikonicki
brend (Holt, 2003: 16- 20). Ovo je pivo jedno od najuspjesnijih ikonic¢kih brendova 90-ih
godina proslog stoljeca, a na glavnu je scenu stupilo kada se desetak godina prije rodila ideja
hedonistickih proljetnih odmora americ¢kih studenata, odnosno tzv. spring-breaks. Americki
studenti tih su godina ovaj odmor provodili, medu ostalim i na meksickim plazama, a pivo
Corona koje je kostalo Cetiri dolara, bilo je jedno od glavnih pica koje su konzumirali. Uz
logo koji je bio naslikan direktno na staklenoj povrsini boce 1 limetu koju su studenti stavljali
u svoju Coronu ovo je pivo postalo omiljeno spring-break pice. Studenti koji su ovaj mit i
kreirali, sa sobom su ga odnijeli i na kopno te je Corona postala osnovno pic¢e za zabavu i
partyje u klubovima i barovima opcéenito. Medutim, s potroSac¢ima koji su kreirali ovaj mit
nije se slagao glavni distributor za SAD koji u svojim reklamnim kampanjama nije koristio
motive studentskih zabava na plazama, pa je prodaja ovog piva opala. Stanje se nije mijenjalo
sve do “Change Your Lattitude” kampanje koju je proslavio “Pager” reklamni spot. U tom

spotu vidimo zenu i muskarca koji odmaraju na plazi piju¢i Coronu te bacajuc¢i kamencice u
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more. U jednom trenutku muskarac sa stola umjesto kamenci¢a, uzima vibriraju¢i pager i baca
ga kao §to je nekoliko sekundi prije bacio kamen. Na kraju spota pojavljuje se natpis “Change
Your Lattitude”. Ova je kampanja postigla da prodaja Corone naraste i visSe od dotadasnje
najvece popularnosti koja je bila 1980-ih godina. Od tada pa do danas Corona je jedno od
najprodavanijih pivskih brendova u SAD-u. Uspjeh Corone zagovornici mind — share modela
pojasnili bi isticanjem temeljnih beneficija koje su se propagirale kroz marketinske kampanje,
a to su u prvoj fazi — zabava, a u drugoj — relaksacija. Medutim, takve su prednosti isticali i
drugi pivski brendovi, ali nisu postigli toliki uspjeh. Prema Holtovom gledistu, klju¢ uspjeha
je u pobudivanju mita. Sjediti na plazi uz pivo, daleko od svakodnevnih obveza postao je
jedan od glavnih americkih snova. Uspjeh je bio veci i zbog tadasnjih promjena u americkom
trziStu rada, gdje su otkazi bili sve Ces$¢i, a posao sve stresniji. Corona je za potrosace
predstavljala bijeg od stresa i briga te postala pojam za relaksaciju u americkoj kulturi
opcenito. Mind — share model brendiranja ne moze stvoriti ikonic¢ki brend zbog svog
nastojanja da odrzi konzistentnost, odnosno da se izdvoji jedna prednost proizvoda koja se
potom konstantno ponavlja. Na primjeru Corone prikazano je kako je prilagodavanje
marketin§ke kampanje trenutnoj situaciji u americkom drustvu te promjena mita sa zabave na

opustanje dovela do ikonickog statusa ovog brenda.
4.2 Kulturalno brendiranje u odnosu na emocionalno brendiranje

Sljede¢i model brendiranja kojeg Holt (2003: 21 - 28) usporeduje s cultural branding
modelom jest emotional branding, odnosno emocionalno brendiranje. lako je, kada se pojavio,
ovaj model smatran novim, revolucionarnim pristupom brendiranju, Holt (20013: 21) tvrdi
kako je “emocionalno brendiranje manje novi model, a viSe ekstenzija mind-share modela”.
Ovime Zeli re¢i kako se 1 u ovom modelu kroz sve aktivnosti kreiranja brenda 1 dalje nastoji
izdvajati temeljne karakteristike i prednosti brenda, ali se uz to radi i na tome kako su one
komunicirane prema potrosa¢ima. Dakle, cilj je stvoriti emocionalne, intimne veze s kupcima
proizvoda. Skoci¢ (2015.) smatra da se brend mora tretirati kao dijete kako bismo ga povezali
s potroSacima na emocionalnoj razini. Ona objasnjava kako je prilikom njegova kreiranja
bitno obratiti paznju na izgled, pakiranje, logo, ali 1 li€nost brenda. Tvrdi kako je vaZzno da
brend odraste u osobu s kojom ¢e potroSaci zeljeti provoditi vrijeme, u koju ¢e vjerovati, na
koju ¢e se mo¢i osloniti i s kojom ¢e u konacnici ostvariti emocionalnu povezanost. Takva
usredotoc¢enost na osobine brenda, a ne na smjestanje brenda u odredeni drustveni kontekst
ono je Sto razlikuje emocionalno brendiranje od cultural brandinga ¢iji su proizvod ikonicki
brendovi. Dobar primjer za to su marketinske kampanje Coca-Cole. Holt (2003: 22 — 27)
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objasnjava kako je ovaj proizvod svoj brend izgradio u periodu izmedu 1950-ih i 1980-ih
godina. Sve je pocelo za vrijeme Drugog svjetskog rata kada je kompanija Coca-Cola slala
ovo piée na ratiSta americkim vojnicima te je u svojim tiskovnim reklamama slavila trud koji
oni ulazu za svoju domovinu. Na ovaj je nac¢in brend postao dio mita koji govori o zrtvi koju
su podnijeli ameri¢ki vojnici kako bi sacuvali demokraciju. Konzumenti Coca-Cole ostvarili
su znacajnu emocionalnu povezanost s ovim brendom kroz osje¢aj nacionalne solidarnosti i
domoljublja. Nadalje, 1960-ih i 1970-ih godina, nakon rata, Coca-Colu je trebalo smjestiti u
drugi mit i novo drustveno okruzenje. Za vrijeme Hladnog rata, prosvjeda za ljudska prava,
Vijetnamskog rata i pojave Hippie pokreta, ova je kompanija lansirala tzv. “The real thing”
kampanju ¢ija je okosnica videospot u kojem se pojavljuje grupa mladih ljudi iz cijelog
svijeta pjevajuéi stihove “I’d like to teach the world to sing in perfect harmony” i drzec¢i bocu
Coca-Cole. Video spot zavrsava sloganom “It’s the real thing. What the world wants today is
the real thing. Coca-Cola.”. Ovom je kampanjom Coca-Cola svoj brend ponovno smjestila u
mit koji je odgovarao tadasnjem drustvenom okruzenju, a potrosaci su se s proizvodom jos
jednom povezali na emocionalnoj razini. Desetlje¢e kasnije, dolazi do novog prebacivanja
marketin§kog fokusa. Video spot “Mean Joe Green” prikazuje slavnog igraca ameri¢kog
nogometa kojem prilazi djecak i nudi svoju bocu Coca-Cole. Ovakav ¢in odmah raspolozi
ina¢e mrzovoljnog sportasa koji djecaku daruje svoj dres. Vazno je primijetiti kako je ova
kampanja nastala u vrijeme rasnih razdora i neslaganja u Americi. Afroameric¢ki geto kao
leglo droge 1 kriminala u to je doba bio jedan od najvecih tamosnjih drustvenih problema.
Coca-Cola je ovim video spotom ponovno nastojala pomiriti strane, prikazom povezivanja
afroameriCkog sportasa i djeCaka koji je pripadnik bijele rase. Zagovornici modela
emocionalnog brendiranja tvrdit ¢e kako je uspjeh Coca-Cole rezultat koristenja tehnika koje
kod potrosaca pobuduju emocije, medutim argument protiv toga jest ¢injenica da marketinske
kampanje koje su uslijedile nakon “Mean Joe Green” spota nisu ostvarile zna¢ajnije uspjehe.
U nedavnoj proslosti, menadzeri Coca-Cole Zeljeli su ostvariti uspjeh kampanje s Joe
Greenom kreirajuci video spot s jo$ jednim igraCem americkog nogometa, Cal Ripken Jr.
kojem na stadionu bocu Coca-Cole donosi njegov sin. Kreatori ove kampanje shvatili su da je
“Mean Joe Green” spot uspjeh ostvario zbog prikaza emocionalnog povezivanja djecaka i
sportasa, zanemarivsi simboliku spota koji je sluZio kao odgovor na rasne sukobe. Danasnji
uspjeh Coca-Cole temelji se na njezinom ikoni¢kom statusu koji je nastao izmedu 50-ih i 80-
th godina proslog stoljeca. Ne iznenaduje onda Cinjenica da je ova kompanija nedavno u
prodaju pustila klasi¢ni, retro dizajn bocica koji ¢e kod potroSaca pobuditi sjecanje na stare

mitove unutar kojih je Coca-Cola i nastala.
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4.3. Kulturalno brendiranje u odnosu na viralno brendiranje

Cultural branding model razlikuje se i od jo§ jednog modela brendiranja koji se
pojavio relativno nedavno, a rije¢ je o viral brandingu, a neki ga autori nazivaju i grass roots
te buzz. Viral branding dio je online marketinga kojeg Sharif i Butt (2017:89) definiraju kao
»proces izgradnje i odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti pomocu kojih
dolazi do razmjene ideja, proizvoda i usluga koje zadovoljavaju ciljeve obiju strana®. Klju¢
viral branding modela jest u pretpostavci da konzumenti, a ne kompanije imaju najvise
utjecaja na kreiranje brenda. Ovaj model temelji se na klasi¢nim idejama o javnom utjecaju —
difuziji inovacije i odnosima s javno$¢u. Pojava interneta znatno je doprinijela njegovu
razvoju jer je ta mreza olaksala Sirenje trendova. Srz viral branding modela su fizicke osobe
koje nisu dio kompanije, ali za koje se smatra da imaju odredeni utjecaj na ostatak javnosti.
Liu (2015:1) smatra kako je sve veCom popularnos¢u online drustvenih mreza ,,doslo do
promjene u nacinu na koji korisnici 1 brendovi medusobno djeluju. Korisnici su navikli traziti
korisne informacije od ljudi s visokim online statusom na platformama, odnosno od
influencera. Takoder, brendovi pronalaze naine na koje da iskoriste influencere za prodaju i
oglaSavanje jer su im postali korisni u elektronskom obliku »usmenog« marketinga®. Kao
jedan od primjera brenda koji je nastao kroz viral branding model ¢esto se spominje Snapple.
Medutim, Holt (2003: 29 —34) iznosi kako su tijekom kreiranja ovog brenda koristene neke od
tehnika viral brandinga, ali njegova je popularnost nastala kroz kulturalno brendiranje,
odnosno koristenjem mita. Snapple, liniju ¢ajeva i sokova osnovala su tri poduzetnika iz
Brooklyna. Ono po ¢emu su se isticali bilo je nekonvencionalno, amatersko vodenje
kompanije. Njihov posao bio je vise igra te sarkastican odnos prema nacinu na koji su vodene
velike kompanije u to doba. Taj cinizam dijelili su s potrosa¢ima te ih je upravo takav
amaterski, opusteni pristup odveo do uspjeha. Umjesto u velike trgovacke lance i fast-food
fransize, Snapple je svoje proizvode plasirao u manje alternativne restorane, uli¢ne $tandove i
sli¢no. U kreiranje proizvoda ukljudili su 1 musSterije, pa je tako na primjer nastao Ralph’s
Cantaloupe koktel, inspiriran afinitetom jednog od ljubitelja Snapple-a, Ralpha. Za
oglasavanje su koristili poznate osobe koje su si mogli priustiti. Uspjeh su im, medu ostalim
donijela 1 dvojica radio voditelja razli¢itih politickih stajaliSta. Provokativni razgovori i debate
Cesto su bili teme njihovih radio emisija, ali dijelili su pozitivno misljenje o Snapple-u kojeg
su reklamirali. Tim ovog brenda angazirao je i “Wendy, the Snapple Lady” koja je bila
stvarna osoba koja je odgovarala na pisma fanova te se pojavljivala u nekoliko TV reklama.

Njihovi video spotovi nisu radeni po odredenim scenarijima, bili su prirodni te ¢ak sadrzavali
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tzv. ,,bloopers-e“, odnosno pogreske nastale tijekom snimanja. Sukladno tome, slogan je
postao “100 % Natural”, §to se odnosilo kako na prirodne proizvode, tako i na kompaniju
vodenu amaterima. Mit amaterske kompanije bio je jo$ uspjesniji i zbog vremena u kojem je
nastao. U ranim 1990-im godinama, politika Ronalda Reagana u SAD-u bila je reorganizirati
trziSte rada, stvoriti dinami¢niju i profitabilniju ekonomiju u kojoj je glavni cilj svega postao
profit. Kompanija Snapple postala je svojevrsna kontradikcija funkcioniranju tada$njih velikih
organizacija. Njihov cilj nije bilo isklju¢ivo ostvarivanje profita, ve¢ stvaranje prirodnih
proizvoda kroz zajednicku zabavu s potroSacima. Pristase viral branding modela smatraju
kako je za uspjeh Snapple-a zasluzno to §to se popularnost brenda Sirila kroz svakodnevnu
komunikaciju, odnosno tzv. buzz, medutim takve su tehnike proizvod uspjeha ovog brenda, a
ne njegov uzrok. Krajem 20. stolje¢a vlasnik Snapple-a je promijenjen, a time i dotadasnja
marketinska praksa. Novi vlasnik koristio je tehnike mind-share i emotional branding modela,
zbog Cega je stvoreni mit antikorporativne amaterske kompanije izgubljen, a s njime i

ikonicki status Snapple-a.

Ikonicki brendovi sadrze sve temeljne karakteristike konvencionalnih modela
brendiranja. Povezuje ih se s njihovim osnovnim beneficijama za potroSace, stvaraju
emocionalnu povezanost s konzumentima i svijest o njima $iri se putem glasina i utjecajnih
osoba. Medutim, ono §to ih izdvaja od ostalih brendova jest zajednicka karakteristika Corone,
Coca-Cole i Snapple-a opisana iznad, a to je kreiranje mita i smjestanje u odredeni drustveni
kontekst. Kako bi postao jasniji nacin na koji su odredeni brendovi postali ikone, u idu¢éem su

poglavlju detaljnije objasnjene komunikacijske kampanje nekih ikonickih brendova.
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5.Primjeri komunikacijskih kampanji ikoni¢kih brendova

Kao brendovi koji su postali ikone, robne marke koje su najzastupljenije u literaturi kada je
rije¢ o ovoj temi su Harley Davidson, Nike, Volkswagen i Apple. U ovom poglavlju slijedi
kratak pregled njihovih komunikacijskih kampanji koje su dovele do njihova ikonickog

statusa.

5.1 Harley Davidson

Harley Davidson Company nastala je 1953. godine, a dolaskom konkurencije u obliku
Japanskih motocikala te padom kvalitete motora, ova je kompanija bila na rubu bankrota u
ranim 1980-im godinama. Tada su na scenu stupili stariji menadzeri te unuk glavnog osnivaca
Harley Davidson kompanije — Willie Davidson, koji su preuzeli vodstvo te preokrenuli ¢itavo
poslovanje kojim su vratili stari uspjeh. Oni su osigurali kvalitetnije motore i opremu, na
sastanke su dolazili na motociklima te su organizirali druzenja zaposlenika kompanije s

vlasnicima Harley Davidson-a, stvarajuci tako Harley Davidson zajednicu. (Holt, 2003: 155)

Mnogi marketinski struc¢njaci re¢i ¢e kako je ova kombinacija podizanja kvalitete
proizvoda te priblizavanje potroSac¢ima ono $to je bilo klju¢no za uspjeh Harley Davidson-a,
medutim Holt (2003: 156 — 184) iznosi detaljnu analizu ovog brenda iz koje se moze
zakljuciti kako je brend postao jedna od najvecih americkih ikona kreiranjem mita te
koautoriziranjem, odnosno koristenjem industrije kulture i1 populistickog svijeta u kreiranju
brenda. Mit Harley Davidson-a nastajao je kroz tri faze, fazu nastajanja motociklisti¢kih
klubova s ukorijenjenim uvjerenjima i na¢inima ponaSanja kojima se nastojao krsiti zakon,
fazu tzv. revolverasa koji se bore za americke nacionalne vrijednosti te fazu heroiziranja

akcijskih junaka koji spasavaju naciju.

Prva faza nastala je nakon Drugog svjetskog rata kada su se veterani zajedno s mladim
ljudima iz nize socijalne klase ujedinili, uglavnom na podruc¢ju Californije, kako bi osnovali
motociklistiCku scenu. Inspiracija za ovakve motociklisticke klubove bili su razbojnici
americkog Zapada, kao Sto je Jessie James. U svojim su klubovima zagovarali Zivot van
zakona. Smatrali su se nomadima koji Zive slobodno, nesuglasice rjeSavaju nasiljem te
prakticiraju divlji 1 opasan nacin Zivota. Povezivalo ih se s pljackanjem, ubojstvima i

silovanjem. Industrija kulture ubrzo je u motociklistickim klubovima primijetila sjajnu priliku
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za pricu. Life magazin prvi je u jednoj od svojih fotografija prikazao motociklista okruzenog s
desetak praznih pivskih boca nakon uznemiravanja i pobune u jednom manjem americkom
gradi¢u. Ovaj je magazin motociklistima dao negativnu konotaciju, smatralo ih se huliganima
bez discipline od kojih se trebalo obraniti. Malo bolju sliku o njima kreirao je film ,,The Wild
One*“ s Marlonom Brandom u glavnoj ulozi. Medijsko izvjestavanje o motociklistickom klubu
“Hell’s Angels” nastavilo je kreirati mit opasnih buntovnika koji ne postuju zakon. Prvotno su
glavne figure ovih prica bili glumci kao Sto su Marlon Brando, Lee Marvin i James Dean te
pripadnici slavnih “Hell’s Angels - a”, ali kako je Harley Davidson motocikl sve ¢eSc¢e bio u

centru paznje, ovaj je mit postao sastavni dio brenda.

U drugoj fazi, tijekom 60-ih i 70-ih godina proslog stoljec¢a, na motocikliste se i dalje
gledalo kao na opasne buntovnike, ali koji su ovaj put u sluzbi zastite americkih tradicionalnih
vrijednosti. Harley Davidson postao je novo vozilo u ameri¢koj vojsci. Glazbeni festival
Altamont na kojem su motociklisti sa svojim Harley-ima stitili bend The Rolling Stones od
nervozne mase te film ,,Easy Rider bili su kljuéna sredstva industrije kulture koja su mit o
Harley-u prosirila na revolverase u borbi za slobodu, individualnost i patriotizam. U ovo
vrijeme mladi pripadnici radni¢ke klase muskog spola osjecali su anksioznost zbog dolaska
hippie kulture, sve ve¢eg feminizma, razvijanja svijesti o zastiti prirode te ljudskim pravima.
Smatrali su kako izumire patrijarhalni model u koji su vjerovali, a nadu im je davao mit o
Harley Davidson-u kao izrazito muskom brendu koji se bori protiv liberalizma i stranaca koji

Amerikancima oduzimaju poslove.

U trecoj fazi, tijekom 1980-ih i 1990-ih godina, mit o patrijarhalnim revolveras§ima
prebacen je na akcijske junake koji spasavaju naciju. Kljuénu je ulogu u ovoj fazi odigrao
nekadasnji glumac, a tada$nji predsjednik SAD-a, Ronald Reagan, koji je koristio Harley
Davidson kao sredstvo ponovnog kreiranja mita koji ¢e pobuditi stari americ¢ki duh i uéiniti
SAD slobodnom 1 snaznom nacijom. Kao simbole ideoloSke revolucije koristio je slavni lik
Ramba, te prominentne akcijske glumce kao §to su Clint Eastwood 1 Arnold Schwarzenegger
koji su u svojim ulogama vozili Harley Davidson. Taj je brend na ovaj nacin postao ikona
koja se bori protiv restrikcija bilo koje vrste, heroj koji spasava i oslobada naciju te patriot u
borbi za demokraciju. Harley Davidson tako vise nije bio pozeljan isklju¢ivo medu mladim
patrijarhalnim pripadnicima radni¢ke klase, ve¢ i medu srednjom klasom sredovje¢nih

muskaraca koji viSe zaraduju, postao je sofisticiranija robna marka.
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Harley Davidson najbolji je primjer za to kako je koautoriziranje brenda dovelo do
ikoni¢kog statusa. Filmska i glazbena industrija te novinarska izvjeStavanja Kreirala su i
izmjenjivala mit o ovom brendu. Na taj su nacin stvorili brend koji nije samo motocikl, veé
kako navodi Pavlek (2002: 137) “prava personifikacija jer se vlasnici motora poistovjecuju sa
zivotnim stilom, a to je avanturizam, sloboda, patriotizam, a ujedno su oni i krSitelji normi,

ustaljenih standarda.”

5.2 Nike

Kada su u pitanju sportske robne marke, veéini ¢e ljudi prvo na pamet pasti americki gigant
Nike. Nike nije samo jedan od najpoznatijih sportskih brendova, ve¢ jedan od najuspjesnijih
brendova uopce. Zbog svojeg nacina poslovanja i kreiranja mita o pobjedni¢kom mentalitetu,
Nike je postao ikona. Ova je kompanija osnovana u americkom gradi¢u Beaverton u Oregonu
pod prvotnim nazivom Blue Ribbon Sports, a osnovali su ga atletski trener na sveucilistu Bill
Bowermann i njegov student i atletiar Phil Knight (Zizak, 2016: 25). Kompanija kasnije

mijenja naziv u Nike, prema grékoj bozici pobjede.

Iza brenda Nike stoji nekoliko zanimljivih pri¢a koje su dodatno utjecale na njegovu
popularnost. 1971. godine, iste godine kada je kompanija promijenila ime u Nike, jedan od
njezinih osnivaca — Bill Bowermann na svom je pekacu za vafle, doslovno ispekao prvi don
za tenisice tako da je u toster stavio potplate od kaucuka koje su na taj nacin dobile kockaste
izbocine koje su trkacima omogucile bolje prianjanje uz podlogu. Jo§ jedna od zanimljivosti
je i prica o dizajnu loga, tzv. Nike-ovog ,,swoosh-a*“ kojeg je za samo 35 americkih dolara
dizajnirala studenica Carolin Davidson, ne slute¢i da ¢e to postati jedan od, ako ne i
najpoznatiji logo svih vremena. Uz to, kao jedna od najbitnijih komponenti brenda,
megapopularni slogan Nike-a, ,,Just Do It* nadahnut je posljednjim rije¢ima serijskog ubojice
osudenog na smrtnu kaznu. Ove i druge price bitno su utjecale ne popularnost Nike-a te se iz
toga vidi i vaznost VjeStine prianja pri¢a, odnosno ,storytellinga® u kreiranju ikonickih

brendova. (Simi¢, 2015.)

Nike je nastao u vrijeme kada je njemacki brend Adidas ve¢ uvelike bio formiran,
slijedio je njegov primjer sponzoriranja popularnih sportaSa stoga se javlja pitanje Sto je
dovelo do izdvajanja Nike-a i njegova ikonickog statusa? Kako istice Pavlek (2002: 138),

Nike je primijetio nesto S$to Adidas nije, a to je nova potreba mladih ljudi koji su se
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rekreacijski bavili sportom, posebice dzogingom. Nike je prakti¢ki izmislio suvremenu
americku kulturu fitnessa i rekreacijskog sporta neprofesionalnih sportasa te ju prosirio
svijetom. Upravo je takvo premjestanje fokusa s profesionalnih sportasa na sve ostale ljude
ono §to je izdvojilo Nike od ostalih sportskih robnih marki. U ovoj kategoriji Nike je i
najinovativnija robna marka, a primjer za to je uvodenje elasticnih prozirnih donova na

tenisice pomocu kojih je omogucen uvid u mehanizam Air Jordan i Air Max modela.

Kao i za sve ikonicke brendove, i za Nike je bilo izuzetno bitno konstruiranje mita. U
ovom je slucaju to mit pobjednickog mentaliteta. Kako navodi Pavlek (2002: 138) ,,slogan
koji stalno prati oglasne kampanje i ne prevodi se (osim na francuski) - ,,Just do it — poziv je
na dinamiku, izazove. Nike je dobio pobjednic¢ku personifikaciju: agresivan, provokativan,
,,coo0l“, odusevljavajuéi, ,,macho*, krsan, duhovan.* Prema Holtu (2003: 132) tijekom 1980-ih
i 1990-ih godina medu Amerikancima, posebno muskom populacijom, javila se natjecateljska
ideologija na trzistu rada. Uspjeh je predstavljalo uspinjanje na korporativnoj hijerarhiji. Nike
je populaciji koja se nalazila u ovakvim svakodnevnim borbama za prevlast ponudio ono §to
su u tom trenutku trebali, a to je pobjednicki duh i motivacija za biti najbolji. Simic (2015.)
navodi da se Nike-ova kultura tijela temelji na ,narcisoidnoj mjeSavini tastine,
samozadovoljstva i samoglorifikacije njihovih poklonika“. Nike viSe nisu samo tenisice i
sportska oprema ve¢ Zelja za biti najbolji i pobjednicki mentalitet koji je sa sportskih terena
presao u svakodnevni Zivot ,,obi¢nih“ ljudi. To se vidi i1 iz njihova prvotnog slogana ,,there is
no finish line* iz 1980-ih godina koji nije postao samo poruka motivacije sportasima vec¢ i

filozofija zivota (Goldman, Papson; 1998.).

Vaznu ulogu u postavljanju Nike-a medu ikoni¢ke brendove odigrao je i jedan od
osnivaca, ranije spomenuti Phil Knight koji je na vrijeme uocio sportase koji ¢e postati
zaStitna lica ove kompanije. Simi¢ (2015.) piSe o tome kako je 1985. godine Knight smatrao
kako ée tadasnji rookie! Michael Jordan postati jedna od najveéih sportskih zvijezda svih
vremena. Adidas je odbio Jordana, a Nike povukao jedan od svojih najboljih poteza i potpisao
ugovor s njim od kojeg ovaj bivsi kosSarkas i danas zaraduje 60 milijuna dolara godiSnje.
Sponzoriranje ove sportske ikone doprinijelo je tome da se i na Nike gleda kao na ikonu. Air
Jordan 1 tenisice postale su legendarne i jedne od najuspjesnijih tenisica svih vremena. Sli¢na
prica ponovljena je 2003. godine kada je Knight primijetio tada mladog koSarkaSa LeBron

Jamesa i lansirao LeBron 1 tenisice.

I rookie —igra¢ u prvoj profesionalnoj sezoni (izvor: Znaéenje Rookie (2019.) Rjeénik.com http://www.xn--
rienik-k2a.com/Rookie (stranica posjecena: 14. sije¢nja 2019.))
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Ovakvi su potezi doveli do toga da Nike postane jedan od najuspjesnijih brendova
ikad. Unato¢ krizi koja se dogodila kada je izisla vijest o izrabljivanju djece u zemljama
Treceg svijeta (Simic, 2015.) i velikoj konkurenciji brendova kao $to su Adidas i Reebok,
postao je ikona koja je puno viSe od tenisica. Nike simbolizira atletski karakter,
beskompromisnu borbu za vrh i pobjedu. Takav stav Nike prenosi svojim potroSac¢ima i stvara

klijente koji zive prema njihovim nacelima privatno i poslovno.

5.3 Volkswagen

Jedan od europskih ikoni¢kih brendova koji je to postao zahvaljujuéi probijanju na
ameriCkom trziStu je njemacki proizvoda¢ automobila Volkswagen. Kompanija ¢ije se ime
doslovno prevodi kao ,narodno vozilo® osnovana je 1937. godine kao dio propagande i
razvojnog plana Adolfa Hitlera koji je tada bio na vlasti (Povijest.hr, 2018.). Takva povijesna
podloga i razvijena americka automobilska industrija sa sjediStem u Detroitu, nisu bile plodno
tlo za ostvarivanje uspjeha Volkwagen-a u SAD-u. Medutim, kreiranje mita od strane DDB
oglaSivacke agencije 1 rekonstrukcija istog mita 35 godina kasnije od strane Arnold

Communications agencije stvorili su od Volkswagen-a pravi ikoni¢ki brend.

Popularna VW Beetle, odnosno VW buba jedna je od najpoznatijih ikona medu
automobilima. To je postala zahvaljuju¢i DDB agenciji za oglaSavanje koja je koristec¢i
vrijeme nakon Drugog svjetskog rata i ameri¢ku ideologiju ,,dobrog Zivota“ plasirala mit koji
je bubu lansirao medu automobilske zvijezde. Holt (2003: 66-72) iznosi teoriju prema kojoj se
u Americi tijekom 1950-ih godina pojavila ideologija konformizma, odnosno teznje americke
srednje klase za Zivotom na velikim rancevima opremljenim najnovijim kucanskim aparatima
te novim modelom automobila parkiranim u dvoristu. Mnogi marketingasi ovu su priliku
iskoristili za oglaSavanje svojih najmodernijih 1 najnaprednijih proizvoda, naglaSavajuci kako
je to jedini nacin da se uziva u ovom novom americkom nacinu zivota. Americki proizvodaci
automobila u svojim su se oglasavanjima trudili ukazati na najsuvremeniji dizajn svojih
proizvoda naglaSavajudi status, glamur 1 maskulinitet kao glavne ciljeve. DDB agencija za
oglaSavanje uocila je kontradikciju u drustvu 1 odlucila postupiti potpuno suprotno od veéine
stavljaju¢i na americko trziste Volkswagen-ov stari model bube, ali funkcionalno poboljsan u
nekim segmentima. Nudili su svojim klijentima automobil neoptere¢en novim ameri¢kim
,,dobrim Zivotom*. Volkswagen se protivio masovnoj kulturi i ukusima, stvorio je svijet u

kojem su vozaci inteligentne i kreativne osobe koje definiraju same sebe. Istaknuo je vaznost
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individualnosti pored masovnosti. Dolaskom Hippie pokreta 60-ih godina proslog stoljeca
Volkswagen buba postala je simbol otpora i boemskog nac¢ina Zivota. Mnogi su svoju bubu
tretirali kao cClana obitelji te joj dodjeljivali imena kao ljubimcu. Tiskovna oglasavanja
Volkswagen-a postala su poznata po svojim ironi¢nim naslovima koji su ismijavali Citavu

automobilsku industriju u Detroitu.

Tijekom 1970-ih godina Volkswagen je pretezito koristio mind-share model
brendiranja. U svojim je oglaSavanjima naglasavao novi dizajn, poboljSani mehanizam i
prednosti u odnosu na ostale marke automobila. Takav je nacin brendiranja Volkswagen
pretvorio u sve ono $to prije nije zelio postati, a to je statusno vozilo. Holt (2003: 75-93)
iznosi kako je kompanija 1993. godine otpustila DDB agenciju za oglaSavanje 1 zaposlila do
tada nepoznatu agenciju Arnold Communications. Ova je agencija odlucila oZivjeti stari mit
Volkswagen-a iz 1950-ih godina obrac¢ajuéi se ljudima koje je novinar David Brooks (Bobos
in Paradise: The New Upper Class and How They Got There, 2000.) nazvao Bobos (skra¢eno
od bourgeois bohemians, odnosno burzoazijski boemi). Bobos su bili mladi, visoko
obrazovani ljudi iz vise srednje klase koji su se nalazili u centru industrije znanja. Ovakvi
ljudi tezili su individualnoj ekspresiji i samoostvarenju. Vodili su avanturisticne zivote i
smatrali da je svaka osoba platno koje sama oslikava. Ukratko, Bobos su bili moderni boemi.
Upravo njih Volkswagen je 90-ih godina proslog stoljeca vidio kao svoju ciljanu publiku.
Novi slogan postao je ,,On the road of life, there are passengers and drivers. Drivers wanted.*.
Reklamne kampanje koje su obiljezile ovu fazu i1 zazivjele stari mit bile su ,,Capuccino Girl®,
,Sunday Afternoon®, ,,Synchronicity*, ,,Great Escape® i ,,Milky Way*. U nekima od ovih TV
reklama likovi su umjetnicki nastrojeni ljudi koji odbacuju siguran Zivot, karijeru ili okruzenje
kako bi ostvarili vlastite snove, u nekima ljudi koji traZze mir i harmoniju van suvremenog
zivota, a u nekima osobe koje nastoje probuditi stare uspomene i buntovni duh. Svima njima
zajednicka je borba protiv ubrzanog, ,,mainstream® americkog nacina zivota i prihvacanje
boemske, alternativne kulture. Ponovno kreiranje ovog mita Volkswagenu je donijelo staru

slavu i jo$ jednom ga istaknulo medu ostalim proizvodacima automobila.

Glamuriziranje automobila kao sredstvo prilikom oglasavanja koristi vecina
proizvodaca automobila. Za mnoge se to pokazalo kao izuzetno korisno, medutim to od njih
nije stvorilo ikoni¢ke brendove. Na primjeru Volkswagen-ovih komunikacijskih kampanji vidi
se kako je uoCavanje kontradikcije u drustvu i kreiranje mita vezanog uz nju od ove robne
marke stvorilo ikonu. Volkswagen je jedinstven, drugaciji, karizmatican i spontan. Tehnike

cultural branding modela koriStene na ovom primjeru pokazuju kako je kreativho Kreiranje
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price, smjestanje u odredeni drustveni kontekst, koriStenje odredenih komunikacijskih kodova

1 populistickog svijeta kljucno za stvaranje mita i ikonickog brenda.

5.4 Apple

Forbes (2018.) je nedavno objavio listu najvrjednijih brendova na svijetu, a na prvom se
mjestu nasao Apple — ameri¢ka tehnoloska kompanija koja se bavi prodajom elektronike,
softwarea i online usluga. Ono $to ¢ini Apple toliko vrijednim jest, prema Morganu (2018.)
njegova percipirana vrijednost, odnosno potrosaceva evaluacija prednosti i cijene jednog
brenda u odnosu na drugi brend. Za kompanije je takva potrosacka procjena vazna jer su neki
ljudi spremni izdvojiti viSe novaca i vremena za odredeni brend zbog njegove visoke kvalitete
i/ili statusnog simbola koji on predstavlja. Jedan takav brend upravo je Apple koji je
zahvaljujuéi svojoj ikoniCnosti stvorio pravu vojsku obozavatelja koji su spremni satima

¢ekati ispred trgovina kada ova kompanija izbaci neki novi proizvod.

Apple su 1976. godine osnovala dva studenta — Steve Jobs i Steve Wozniak (Morgan,
2018.). Svoj status ikone, Apple je poceo graditi na Macintosh racunalu. Taj proizvod
predstavljao je borbu protiv tadasnjih predvodnika na trzistu osobnih ra¢unala — Microsoft-a i
IBM-a. Prvi veliki oglaSivacki potez bila je reklama ,,1984* koja je puStena za vrijeme
Superbowl-a (Vilner, 2017.). U reklami se, u futuristiCkom okruzenju, pojavljuje grupa
¢elavih muskaraca, bez ikakvih ekspresija na licima, koji marsiraju kroz sivi hodnik dok im se
putem velikog ekrana obraca osoba koja predstavlja nesto nalik Big Brotheru. U jednom
trenutku u kadar ulijece djevojka nose¢i malj kojim razbija ekran Sokirajuci grupu ,,zombie*
muskaraca. Na kraju reklame pojavljuje se natpis "On January 24th, Apple Computer will
introduce Macintosh. And you’ll see why 1984 won’t be like '1984".". Reklama je
predstavljala pobunu protiv konformizma, suhoparnih PC-a i kompanija koje nadziru sve $to
potroSaci rade. Takoder se referirala na distopijski roman ,,1984. Georgea Orwella u kojem
je rije¢ o svjetskoj populaciji koja postaje Zrtva manipulacije vlasti i propagande. lako joj nisu
predvidali velik uspjeh, ova je reklama postala prekretnica u poslovanju Apple-a te su nakon
njenog pustanja uspjeli prodati 72 000 racunala u 100 dana (Business Insider, 2017.), a mnogi

je i nazivaju najboljom TV reklamom svih vremena.

Roll (2018.) pise o tome kako Apple nije stao samo na Macintoshu, to je racunalo bilo

prethodnik danasnjih popularnih Mac Book — ova, a za razvoj brenda zasluzan je i iPod —
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prijenosni media player koji je zajedno s online glazbenom aplikacijom — iTunes napravio
revoluciju u digitalnoj glazbenoj revoluciji. Nadalje, jedan od najpoznatijih proizvoda ove
kompanije jest iPhone, mozda i najspominjaniji mobilni telefon danasSnjice. Javlja se pitanje

kako se Apple uspio uzdi¢i iznad tehnoloskih divova poput Samsunga, Nokije i Microsofta?

Morgan (2018.) smatra kako je tajna Apple-a u tome $to stavljaju potro$aca u centar
svega. Primjer za to je ,,Shot on iPhone* video kampanja u kojoj su predstavljene snimke koje
su svojim iPhone uredajima snimili stvarni ljudi, korisnici Apple-a. Ovime su svojim
klijentima omoguéili da budu dio neceg velikog. Povezivanje na emocionalnoj razini
doprinijelo je stvaranju vojske obozavatelja ovog brenda. U svojim reklamnim kampanjama
Apple ¢e rijetko spominjati tehnoloske prednosti i beneficije, ve¢ ¢e pozornost biti na
izazivanju emocija. Jedna od novijih reklamnih kampanji jest reklama za iPod Air u kojoj
vidimo obi¢nu drvenu olovku u raznim okruzenjima — u uredu, dizajnerskom ateljeu,
laboratoriju, u¢ionici, glazbenoj sobi i sliéno. Za vrijeme reklame ¢uje se glas naratora koji
izgovara sljedece rijeci na engleskom jeziku: ,,To je ekstremno jednostavan alat, ali 1 jako
mocan. MozZe se koristiti za zapocinjanje poeme, ali i za zavrSavanje simfonije..." Gledatelj
reklame u pocetku ¢e pomisliti kako narator opisuje olovku, sve dok iPod Air ne biva izvucen
iza nje (Vilner, 2017.). Jo§ jednom, Apple nije odlucio spominjati tehnoloske detalje, ve¢
osjecaj 1 emociju koja se javlja kod koristenja njihovog proizvoda. Ovakve 1 sli¢ne reklame
kod potrosaca ¢e izazvati to da prilikom kupovine proizvoda nece nabrajati tehnoloSke

prednosti zbog kojih Zele bas taj proizvod, ve¢ da ga Zele jer je to Apple.

Na ovaj je nacin kreiran mit jednostavnosti. Robertson (2018.) iznosi kako je temeljna
ideja cijele branding strategije Apple-a ,,uciniti tehnologiju toliko jednostavnom da svatko
moze biti dio buducnosti®. Apple-a je podigao razinu mnogih tehnologija. Online glazbu
ucinio je pristupacnijom uvodenjem iTunes-a, iPad-a i iPods-a. Jednostavnost se odituje i u
dizajnu i izgledu samih proizvoda. Apple je jedan od prvih proizvodaca tehnologije koji je
uveo bijele slusalice, $to je dugo vremena bio znak njegova prepoznavanja. Bijela boja te
jednostavne, Ciste linije odaju dojam luksuza i viSeg statusa. Percipirana vrijednost brenda, s
pocetka price o Apple — u, ono je $to je jedan od njegovih osnivaca, Steve Jobs smatrao
najvaznijim kod kreiranja ikoni¢kog brenda, kao $to je jednom i rekao — ,,Mora§ poceti s
iskustvom potrosac¢a i onda raditi unazad prema tehnologiji“ (Robertson, 2018.). On je mozda
1 najveci ambasador ovog brenda, a za svoga Zivota svake je godine na Worldwide Developers
konferenciji prezentirao Apple te tako ostvarivao jo§ jacu povezanost izmedu potrosaca i

samog vrha kompanije.
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6. Tehnike kreiranja ikonic¢kih brendova

Na ranije opisanim primjerima ikonic¢kih brendova moze se vidjeti kako dolazi do njihova
nastanka. Svima njima zajednicko je kreiranje mitova koji odreduju njihov identitet. To je
najvaznija karakteristika brendova koji postaju ikone. Medutim, postoji jo§ nekoliko tehnika
kojima se marketinski struénjaci mogu posluziti kako bi kreirali ikoni¢ki brend, a koje

Douglas B. Holt navodi u svojoj knjizi How Brands Become Icons (2003.).

Jedna od njih jest smjesStanje brenda u odredenu kulturu te sjedinjavanje s njom, na taj
nacin brend postaje kulturalna ikona. Kada brend jednom postane ikona potrebno je nastaviti
unaprjedivati ga i odrzavati ga takvim. Tu se koriste tehnike koautoriziranja i unaprjedivanja
mita. Agencije i marketinski struénjaci koji kreiraju ikoni¢ke brendove zapravo su kulturalni
aktivisti. Oni sakupljaju kulturalna znanja o svojim brendovima te tako razvijaju svoje
strategije. Kulturalni aktivizam jo$ je jedna od tehnika kreiranja ikonic¢kih brendova. U

sljede¢im poglavljima detaljnije su opisane navedene strategije.

6.1 Mitovi i kreiranje identiteta

Na primjerima Corone, Snapple-a, Harley Davidson-a, Volkswagen-a i ostalih vidi se
primjena koriStenja mitova prilikom kreiranja identiteta brenda. Kod Corone to je mit bijega
od stresa i svakodnevnih briga, kod Snapple-a mit amaterizma i borbe protiv velikih
beskompromisnih korporacija, kod Harley Davidson-a mit slobode, patriotizma i krSenja

ustaljenih normi, a kod Volkswagen-a mit spontanosti, jednostavnosti i razli¢itosti.

Upravo su mitovi najvazniji kod kreiranja ikonickih brendova. Mitovi se mogu
objasniti na sljede¢i nacin:

,.Brandovi postaju ikoni¢ki kada izvode mitove identiteta: jednostavne fikcije koje se izdaleka

obracaju kulturalnim tjeskobama, dolaze iz imaginarnih svjetova, a ne iz svjetova koje

potrosaci redovno susre¢u u svom svakodnevnom zivotu. Teznje koje dolaze iz tih mitova su
mastoviti, a ne doslovni izraz Zeljenog identiteta publike.* (Holt, 2008: 8)

Dakle, mit je nesto ¢emu ¢e potrosaci teziti, nesto Sto im daje nadu i ublazava tenzije i stres,
neSto Sto je za njih najvjerojatnije nedostizno, ali im se uz brendove koje povezuju s tim
mitom ¢ini blize 1 dostiznije. Brend na taj nain postaje simbol, odnosno utjelovljenje mita za
kojim toliko Zude. Korisnici se na ovaj nacin povezuju s brendom koji im ujedno sluzi i za

kreiranje vlastitog identiteta. Stvara se odredena emocionalna veza s brendom.
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Holt (2008: 9) dalje istice kako su ovakvi mitovi smjeSteni u populisticCkom svijetu.
Populisticki svjetovi su mjesta koja nisu odvojena samo od svakodnevnih Zivota ljudi, ve¢ i
od komercijalnih utjecaja i kontrole elite. Ono $to ujedinjuje ljude u populistickom svijetu jest
to Sto se ponaSaju na odreden nacin zato Sto to zele, a ne zato Sto su placeni za to ili zato Sto
traze status 1 mo¢. Autor navodi 1 primjere populistickih svjetova. Kod Corone to je meksicka
plaza, kod Harley-a motociklisticki klubovi u kojima vlada bezzakonje, kod Nike-a
afroamericki ghetto i slicno. Ikonicki brendovi ideje za svoje mitove vuku iz populistickih
svjetova kako bi stvorili odredeni kredibilitet 1 vjerodostojnost, odnosno stvorili autenticnost

mita koji je utemeljen u zivotima stvarnih ljudi vodenih raznim uvjerenjima.

Za uspjesno plasiranje mita bitno je pogoditi i pravo vrijeme. Mit ¢e uspjeti s
najve¢om vjerojatnoséu ako njegovi kreatori pravovremeno uoce kolektivne tjeskobe i zelje
nacije (Holt, 2003: 6). Takve kolektivne tjeskobe i1 zelje stvaraju se kao odgovor odredene
populacije na razne povijesne promjene i stanja unutar njihove kulture. Za nekoga tko Zzeli
stvoriti ikonicki brend bitno je uociti ono Sto Holt naziva kontradikcijama u drustvu i kreirati
mit koji ¢e takve kontradikcije ublazavati. Kontradikcije u drustvu odnose se na nemoguénost
odredene populacije da ostvari svoj identitet i profilira se zbog promjena koje nastaju u
odredenom vremenskom periodu, a odnose se na cijelo drustvo kojem ta populacija pripada.
Primjeri se mogu pronadi u ranije opisanim reklamnim kampanjama Coca-Cole i Corone.
Coca-Cola je uspjesno gradila svoje mitove uocavajuc¢i kontradikcije u drustvu u pravo
vrijeme. Tako su svoja oglasavanja prilagodavali Drugom svjetskom ratu, Hippie pokretu i
rasnim sukobima, sve kako bi od Coca-Cole stvorili ameri¢ku nacionalnu ikonu koja poziva
na mir, poStovanje i jednakost. S druge strane, Corona je svoj mit kreirala prilagodivsi ga
promjenama na americkom trziStu rada i sve ve¢em stresu i1 otkazima ljudi, zbog Cega danas
predstavlja bijeg od svakodnevice i relaksaciju. Moze se dakle zakljuciti kako ikonicki
brendovi ne mogu nastajati van povijesnih okvira. Oni se prilagodavaju trenutnim
promjenama u drustvu i kulturi referirajuci se posebno na tenzije sveukupne nacije koje se

dogadaju upravo zbog takvih promjena.

Ikonicki se brendovi, za razliku od svih ostalih brendova ne natjeCu na trzistu
proizvoda, ve¢ na trziStu mitova. O trziStu mitova piSe Holt (2003: 39) koji smatra da se
ikoni¢ki brendovi natjeCu s ostalim kulturalnim proizvodima u kreiranju mitova koji rjeSavaju
odredene kontradikcije u drustvu. Takvi proizvodi, koji su uz ikonicke brendove sudionici na
trziStu mitova su filmovi, glazba, televizija, sport i knjige. Targetiranje, odnosno odredivanje

mita moze biti izrazito kompliciran zadatak, s obzirom na to da je trziSte mitova, kao 1 sama
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kultura, podlozno Cestim promjenama i destabilizaciji. Kreatori ikoni¢kih brendova moraju
biti spremni na to da ¢e se neki mitovi gasiti i nestajati, dok ¢e se neki novi stvarati. Uspjesni
ikonicki brendovi prilagodit ¢e se takvim situacijama te konstantno osvjezavati svoj mit i

djelovati sukladno s drustvenim promjenama.

Holt (2003: 56 — 61) smatra da je za odabir pravog mita potrebno razumijeti tri
temeljna dijela trziSta mitova: nacionalnu ideologiju, kulturalne kontradikcije 1 populisticke
svjetove. Nacionalna ideologija odnosi se na sistem ideja koji stvara veze medu
svakodnevnim Zzivotom, teznjama individualaca, obitelji i zajednica te teznjama nacije.
Nacionalna se ideologija ne prezentira direktno, kao nekakvo izvjesce ili sluzbeni dokument,
ve¢ se izrazava 1 nastaje kroz mitove. Tako na primjer postoji nekoliko mitova americke
nacionalne ideologije, a to su mit samostalnog covjeka, mit tzv. ,frontier-a“ odnosno
nacionalnu misiju ,,civiliziranja“ ljudi iz drugih zemalja u svoj utopijski svijet te mit tzv.
»melting pot-a“ koji oznacava ideje o tome kako bi se imigranti trebali uklopiti u americko
drustvo. Ovakvi 1 sliéni mitovi dio su 1 drugih nacionalnih ideologija. Cilj ikoni¢kih brendova
je targetirati ih i1 uklopiti se u njih. Kulturalna kontradikcija, drugi dio trziSta mitova, odnosi
se na tenziju izmedu nacionalne ideologije i osobnog iskustva individualca. Nacionalne
ideologije kreiraju odredeni ,idealni model Zivljenja, a kada se zbog raznih okolnosti,
svakodnevica odredenih pojedinaca ne uklapa u taj model, dolazi do kulturalne kontradikcije.
Ikonicki brendovi 1 njihovi mitovi nastoje ublaZziti tu daljinu izmedu pojedinca i nacionalne
ideologije. Tre¢i dio trziSta mitova, populisticki svjetovi, odnose se na grupe ili kulturalna
mjesta na kojima se izrazava odredena ideologija. Na takvim mjestima vlada pretpostavka da
su ljudsko djelovanje i akcije motivirani osobnim uvjerenjima, a ne interesima. To su mjesta
kao $to su ratni frontovi, boemske zajednice, ruralna podrucja, razne subkulture, africko-
americki kvartovi 1 slicno. Unutar takvih populistickih svjetova, ikonic¢ki brendovi traze
utemeljenje za svoj mit. Autenti¢nost ovakvih mjesta daje mitu kredibilitet, a osobe koje takve
mitove konzumiraju, zapravo rijetko zive u takvim populistickim svjetovima. Dakle, za
ikonicki je brend bitno na trziStu mitova odabrati onaj mit koji se dobro uklapa u ideologiju
nacije kojoj se brend prezentira, mit koji smanjuje tenziju nastalu zbog Kkulturalne

kontradikcije te mit koji je ujedno dio odredenog populistickog svijeta.
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6.2 Brendovi kao kulturalne ikone

Kao $to je navedeno u prethodnom poglavlju o mitovima, ikonicki se brendovi na trziStu ne
natjecu s ostalim brendovima na trziStu proizvoda, ve¢ s ostalim kulturalnim proizvodima na

trziStu mitova. Ikonicki su brendovi, dakle, dio kulture.

»Akademska istrazivanja pokazala su da je uzrok privlacnosti najuspjesnijih kulturalnih
proizvoda njihova mitska kvaliteta — od rags-to-riches romana Horatia Algera iz 19. stoljeca,
filmova sa Shirley Temple iz ere Velike gospodarske krize, poslijeratnih vesterna Johna
Waynea, romanti¢nih romana izdavacke kuc¢e Harlequin do akcijsko — avanturisti¢kih filmova
s glumcima poput Willisa, Schwartzeneggera i Stallonea. Ikonic¢ki brendovi djeluju na isti
naéin.“ (Holt, 2003: 8)

Ikonic¢ki brendovi ne predstavljaju isklju¢ivo odredeni proizvod ili uslugu, ve¢ su postali dio

nase Sire svijesti i kulture. Prema tome, brendove poput Coca-Cole i Harley Davidson-a

vezemo uz ameri¢ku kulturu, dok ¢emo na primjer Volkswagen povezivati s njemac¢kom

kulturom.

Holt (2003: 63 — 65) iznosi da se u sredistu tradicionalnih tehnika brendiranja, kao $to
su mind-share model i emocionalno brendiranje, nalazi nesto $to on naziva ,,positioning
statement”. Positioning statement je set asocijacija (beneficije, kvaliteta, imidz) koje
posjeduje odredeni brend. To su odredene tvrdnje i argumenti koji podupiru te asocijacije.
Medutim, kod cultural branding modela prema kojem nastaju ikoni¢ki brendovi, naglasavanje
ovakvih asocijacija nastoji se izbjegavati. Umjesto toga, u srediStu strategije brendiranja je
kreiranje price koja ¢e se odnositi na druStvenu kontradikciju kulture kojoj je brend
namijenjen. Ono §to je kod tradicionalnih tehnika brendiranja tzv. positioning statement, kod
cultural branding modela to je ono Sto Holt naziva Cultural brief, odnosno kulturalni izvjestaj.
Cultural brief sastoji se od tri komponente: myth tretment, populist authenticity i charismatic

aesthetic.

Myth treatment neSto je poput obrade ili saZzetka kreativne pri¢e koja stoji iza
ikoni¢kog brenda. Ovakav se sazetak koristi 1 u filmskoj industriji gdje se ukratko opisuje
radnja, likovi i okruzenja. Kod cultural branding modela u myth treatment spada pomno
osmisljavanje pri¢e koja ¢e se odnositi na odredenu kulturalnu kontradikciju. Sto se tice
pojma populist authenticity, rije¢ je ponovno o ve¢ spominjanim populisti¢kim svjetovima iz
kojih kreatori ikonickih brendova uzimaju materijale kako bi stvorili svoj mit. To nije tako
jednostavan zadatak. Preuzimanje materijala iz populistickih svjetova mora biti provedeno na

nacin da sadrZi pismenost 1 vjernost. Pismenost se odnosi na postivanje idioma i kulturalnih
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kodova odredenog populistickog svijeta, dok se vjernost odnosi na zZrtvovanje popularnosti i
necega $to bi mozda donijelo profit, kako bi se postivali karakteristicni etosi neke kulture.
Charismatic aesthetic, posljednji dio Cultural briefa, predstavlja jednostavno — karizmu i stil
prilikom komuniciranja s javnostima. Ukratko, brend ¢e postati ikona odredene kulture ako
predstavlja pravu pricu koja je autenticno utemeljena u nekom populistickom svijetu na

karizmati¢an naéin.

Ikonicke se brendove Cesto smatra kulturalnim ikonama. Kulturalna ikona je osoba ili
stvar koju se cijeni kao simbol kulture ili pokreta, neSto Sto se smatra vrijednim divljenja i
posStovanja. Neki brendovi postaju ikone kulture jer ih povezujemo s odredenim mitovima
koje oni plasiraju. Kod konzumenata takvih brendova javlja se odredeni kulturalni ,halo
efekt (Holt, 2003: 10), odnosno oni odredene komponente mita smatraju korisnima u
formiranju vlastitih identiteta i onda takve pozitivne vrijednosti povezuju i s ostalim
aspektima brenda. UspjeSni mitovi povecavaju kvalitetu reputacije brenda, karakteristi¢ne
prednosti i statusnu vrijednost. Holt navodi primjer za to kod Budweiser piva, ¢iji su korisnici

nakon poznate reklamne kampanje s gusterima tvrdili da pivo ima puno bolji okus.

Cultural branding model primjenjuje se uglavnom na kategorije brendova kod kojih
ljudi cijene njihove proizvode kao oblik samoizrazavanja (Holt, 2003: 5). To su kategorije
poput: odijevanja, kozmetike, uredenja doma, automobilske industrije, hrane 1 pi¢a. Medutim,
ovaj model brendiranja ne mora se isklju¢ivo primjenjivati na takve potroSne proizvode vec i
na druge entitete koje ljudi koriste kako bi izrazili svoj identitet. Na primjer, cultural branding
model moze se primjenjivati na proizvode iz industrije kulture kao §to su: film i televizija,
televizijske zvijezde, glazbenici, heroji iz knjizevnosti, pa ¢ak i likovi iz animiranih filmova.

Takoder, u ovu kategoriju spadaju i turisticke destinacije, druStveni pokreti i politi¢ari.

S obzirom na to da se na jednak nacin brendiraju nacionalne kulture i ¢itave nacije, ne
iznenaduje onda da neki brendovi koji nastaju na ovaj nacin postaju ikone kulture. Oni
predstavljaju odredeni naCin zZivljenja, vrijednosti i1 ideale kojima se dive ¢lanovi drustva koji

ih isto tako koriste kako bi izrazili svoj identitet.
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6.3 Koautoriziranje i unaprjedivanje mita

Nakon $to je mit jednom kreiran, posao oko stvaranja ikonickog brenda tu ne prestaje.
Potrebno je koristiti dodatne tehnike kako bi mit opstao, a brend utvrdio svoj ikonicki status.

Dvije takve tehnike su koautoriziranje i unaprjedivanje mita.

U jednom od prethodnih poglavlja opisala sam komunikacijske kampanje Harley
Davidson-a koje su dovele do stvaranja ikone od ovog brenda. Ova je robna marka pravi
primjer koriStenja drugih industrija, izuzevsi vlastito oglasSavanje, za stvaranje brenda. Kao sto
je spomenuto, Harley je koristio filmsku industriju, populizam i novinarstvo tj. casopise kao
dodatne autore vlastitog mita. Kao $to navodi Holt (2003: 183) ,,dva potencijalna koautora —
kulturne industrije i populisti¢ki svjetovi — mogu znacajno doprinijeti mitu brenda.. Korisnici
brenda mogu i sami sudjelovati u stvaranju mita okupljajuci se zajedno i stvarajuci svojevrsnu
zajednicu. Medutim, to je neSto Sto se dogada spontano. Pokusavaju¢i na silu stvoriti
zajednicu brenda, marketinski stru¢njaci vrlo vjerojatno neée uspjeti stvoriti ikonicki brend.
Sljedbenici neke ikone (bio to brend ili nesto drugo) formirat ¢e zajednice zbog toga $to im ta
ikona sluzi za kreiranje vlastitih identiteta. Takve se zajednice formiraju kada brend pruza mit
koji je dovoljno uvjerljiv da privuée njihovu paznju. Clanovi takvih skupina kasnije, kroz
vlastite interakcije, nadopunjuju ve¢ postoje¢i mit (Holt, 2003: 183 — 184). Sli¢ne zajednice
obozavatelja brenda stvorile su se oko Volkswagen-a i Apple-a. Ovakve skupine Cesto su
neocekivane od strane marketinskih stru¢njaka i agencija te nisu rezultat njihovih napora.
Stoga je tesko kopirati put do uspjeha brenda kao §to je Harley Davidson, medutim moguce je

naucditi odredene lekcije o koautoriziranju.

S obzirom na to da je u zadnje vrijeme javnost postala poprilicno cini¢na prema
tradicionalnim tehnikama oglasavanja, za koje se zna da su sponzorirane komunikacije,
marketin§ke agencije sve CeS¢e koriste kulturalne industrije (prikriveno oglasavanje tj.
»product placement) 1 populisticke svjetove (viralno brendiranje). Kulturalni tekstovi
proizvod su koristenja koautora prilikom kreiranja ikoni¢kog brenda. Holt (2003: 185) smatra
da se na primjeru Harley-a mogu primijetiti dvije tehnike koriStenja kulturalnih tekstova koji
ée utjecati na mit brenda, a to su Sivanje teksta i prepakiravanje teksta. Sivanje teksta odnosi
se na dodavanje nekog ve¢ postojeCeg mita brendu. Tako je primjerice mit o bezakonju i
krSenju ustaljenih normi bio ve¢ ranije formiran od strane ¢lanova motociklistickih klubova, a
casopis Life te film The Wild One prepisali su, odnosno ,,zasili“ ovaj mit na Harley Davidson.

Prepakiravanje mita, s druge strane, odnosi se na doradivanje, odnosno proSirivanje mita u
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malo druk¢ijem smislu. Tako je Ronald Reagan tijekom 1970-ih preobrazio mit o buntovnim
revolverasima u viSe favorizirane heroje koji spasavaju naciju, koriste¢i tada popularne
americke glumce. Tako je brend priblizio Sirim masama i ljudima iz radnicke klase koji su

raniji mit mozda i smatrali uvredljivim.

Druga tehnika za ocCuvanje mita, a samim time i ikonickog statusa brenda jest
unaprjedivanje mita. Nakon $to je mit kreiran potrebno je odrzati ga vaznim, provokativnim i
inspirativnim. Koliko je tesko plasirati sami mit, toliko je tesko i ocuvati ga vitalnim dugo
godina. Ponavljati Sprancu jedne komunikacijske kampanje koja je bila hit, nije formula za
uspjeh. Umjesto toga, brend mora konstantno poticati mastu svojih sljedbenika u
jedinstvenom i originalnom stilu komuniciranja. Mit se moze unaprijediti koriStenjem
najznamenitijih aspekata originalne kampanje koja je ostvarila najveci uspjeh te dodavanjem
novih elemenata. Primjer za to je Budweiser koji je 2001. godine u svojoj novoj kampaniji
koristio jedan element iz reklame koja je ranije ostvarila uspjeh. Rije¢ je ,,Whassup?!* frazi
koja je ovaj put koriStena u sasvim drukcijem sci — fi okruzenju. Na ovaj se nacin nastoji
odrzati stari mit i ne gubiti prepoznatljivost, ali u isto vrijeme ne ponavljati se te biti
originalan i zanimljiv. (Holt, 2003: 189 — 191)

Holt (2003: 198 — 208) iznosi Cetiri principa unaprjedivanja mita. To su: razvijanje
zapleta i likova, ispitivanje nove popularne kulture, obracanje iz novih populisti¢kih svjetova i
pomicanje granica mita. S obzirom na to da je mit jedna vrsta prie, potrebno je razviti
njegovu radnju, zaplet i okarakterizirati likove. Da bi ikona odrzala svoj mit mora se
primijeniti umjetnost storytelling-a, tj. pri¢anja price unutar odredenog komercijalnog formata
oglasavanja. U svakoj novoj komunikacijskoj kampanji poZeljno je koristiti novu pricu, ali
istovremeno odrZati temeljne postavke originalnog mita, dakle proSirivati mit kao serijal.
Nadalje, kako se mijenja vrijeme i kulturalno okruzenje brenda, njegov originalni mit mora se
prilagodavati novom vremenu u kojem postoji. Javlja se nova popularna kultura i suvremena
pitanja drustva, a klju¢ uspjeha jest prona¢i najprikladniju novu kulturu koja ¢e pristajati
brendu i njegovom originalnom mitu. Isto tako, populisti¢ki svjetovi u kojima ikonicki
brendovi pronalaze svoje materijale za kreiranje mita, konstantno se ruse i ponovno stvaraju.
Brendovi mogu unaprijediti svoje prvotne mitove angaziranjem novih populisti¢kih svjetova
koji su im prikladni. Pritom, kod koristenja takvih strategija treba biti izrazito oprezan s
obzirom na to da stru¢njaci moraju pazljivo odabrati populisticki svijet, a ne samo usko¢iti u

neki bez razmisljanja. Pomicanje granica mita odnosi se na koriStenje familijarnosti publike s
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brendom kako bi se proSirio mit. Uvode se inventivniji i kreativniji elementi te neSto

neocekivano. Na ovaj se nacin nastoji izbjec¢i da mit postane predvidljiv i dosadan.

6.4. Kulturalni aktivizam

Ikoni¢ki su brendovi dio kulture jer funkcioniraju na nadin da poti¢u ljude na drukdije
razmisljanje o sebi te sudjeluju u kreiranju njihovih identiteta. Drugim rije¢ima, ikonicki su
brendovi kulturalni aktivisti. Ako odredeni brend u svojoj komunikacijskoj kampanji uspije
pogoditi odredeni kulturalni fenomen ili promjenu koja se dogada u kulturi, moguce je da ¢e
ostvariti ikonic¢ki status. Vrijednost mita koji brend kreira ovisi u potpunosti o tome koliko se

dobro uklapa u odredeni povijesni kontekst. (Holt, 2003: 9)

Prema Hodge (2018.) konzumenti pokazuju vecu lojalnost brendovima koji ne nude
isklju¢ivo proizvod ili uslugu, ve¢ djeluju kao zagovornici odredenih ideja i vrijednosti.
Potrosaci zele vidjeti da se kompanije zalazu za nesSto vise od korporativnih interesa i voljni
su ostaviti novac tamo gdje su i njihova uvjerenja. Hodge (2018.) dalje navodi da je aktivizam
brenda ,nastojanje kompanije da utjeCe na odredene druStvene, ekonomske, ekoloske ili
politicke probleme.” Kada govorimo o ikoni¢kim brendovima, oni u svojem aktivizmu nastoje
utjecati na kulturalne probleme. Holt (2003: 9) je naveo primjer kulturalnog aktivista, tj. filma
koji je postao ikona. Rije¢ je o filmu Easy Rider koji je iziSao 1969. godine, u poslijeratno
doba kada je mladim Amerikancima nedostajalo muskih uzora, a ovaj im je film ponudio novi
recept za muZevnost. Da je film iziSao pet godina ranije ili pet godina kasnije, vjerojatno ne bi

postao ikona kulture.

Unutar marketinskih organizacija danas vladaju proracuni, izvjeStaji o trziStu i
financijski podaci. Nastojanje da se ostvari profit i racionalizacija poslovanja guse kulturalni
aktivizam koji je jedna od klju¢nih osobina ikonickog brenda. Mnoge marketinSke agencije ne
pokusavaju kreirati svoje kampanje fokusiraju¢i se na trenutnu kulturalnu situaciju i1
probleme. Tvorci ikonickih brendova rade suprotno od toga, njihov je cilj biti u kontaktu s
kulturom nacije te u konacnici postati dio nje. Holt (2003: 220) navodi da bi onaj tko od svog

brenda zeli stvoriti ikonu trebao razviti kulturalno — aktivisticku organizaciju, a to je:

,»-.. kompanija organizirana oko razvoja mitova identiteta koji se odnose na novonastale
kontradikcije u druStvu; kompanija organizirana za suradnju s kreativnim partnerima kako bi
se izveli mitovi koji imaju karizmu i autenti¢nost potrebnu za privlacenje pratitelja; kompanija
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koja je organizirana kako bi se razumjelo drustvo i kultura, ne samo konzumenti te kompanija

opremljena menadZerima koji su osposobljeni za ovo podrucje.*
Konzumenti masovnih medija danas su postali prilicno cini¢ni prema oglasavanju. Koristec¢i
razne tehnologije poput AdBlock — a izbjegavaju reklame te nastoje neometano gledati
sadrzaje koje sami odabiru. Na ovaj nacin postaju gotovo imuni na oglasavanje. Stoga se iz
perspektive marketinSkih stru¢njaka na oglasavanje pocinje gledati kao na zabavu. Sve se vise
koristi tzv. ,,branded content”, odnosno marketinska tehnika koja ukljucuje kreiranje sadrzaja
tako da omoguéuje konzumentima da taj sadrzaj povezu s odredenim brendom. (Cardona,
2018.) Ikonicki brendovi kroz ,,branded content ne nastoje ponuditi zabavu, ve¢ mitove koji
¢e konzumentima Koristiti za kreiranje vlastitih identiteta. Naravno, takvi mitovi moraju se
odnositi na trenutne kontradikcije u drustvu i kulturi. Brend, dakle, mora koristiti pravi mit, u

pravo vrijeme i na pravom mjestu. Kako bi postao ikona, brend mora biti kulturalni aktivist.
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7. Brendiranje u Hrvatskoj: najznacajniji domaci brendovi

Brendiranjem se nastoji ostvariti prepoznatljivost na trziStu i natjerati kupca da u mnostvu
sli¢cnih proizvoda odabere upravo nas proizvod. To nije jednostavan proces, a sve pocinje
oglasavanjem koje je temeljna poluga komunikacije brenda. Cesto se moze &uti da su
oglasavanje 1 marketing stari koliko i ljudska civilizacija. Sve je pocelo jo§ ocrtavanjem
razli¢itih zaStitnih znakova na zidovima spilja ili na glinenim posudama. Otkri¢em tiskarskog
stroja te kasnije pojavom suvremenih masovnih medija, oglasavanje i marketing postali su
posebna disciplina. Kroz povijest oglasavanja posredno se moze sagledati i nacin na koji se
pristupalo razvoju brendova u Hrvatskoj. Prema Antoloviéu (2019.) oglaSavanje se u
Hrvatskoj razvijalo u cetiri faze: razdoblje do Prvog svjetskog rata, razdoblje izmedu dva

svjetska rata, razdoblje planskog (netrziSnog) gospodarstva i razdoblje trZziSnog gospodarstva.

U prvoj fazi, razdoblju do Prvog svjetskog rata, oglasavanje je koriSteno tek
povremeno i uglavnom je bilo vezano uz drzavne institucije, a manje uz privatne kompanije.
Nisu postojali veci specijalisti i stru¢njaci u podru¢ju marketinga, ali su u ovom periodu ipak
nastala neka od danas veéih imena hrvatskih brendova, kao $to su Franck, Gavrilovié ili
Jamnica. Drugo razdoblje, izmedu dva svjetska rata obiljeZio je sustavniji i osmisljeniji nacin
oglasavanja. Javljaju se prvi teoretiari 1 prakticari ove discipline, a medu njima se istice
Miroslav Feller kojeg mnogi smatraju pionirom suvremenog oglasavanja u Hrvatskoj. U
ovom su razdoblju stvoreni neki od legendarnih hrvatskih brendova — Bata, Kaladont, Solea i
drugi. U trecoj fazi, razdoblju planskog (netrZiSnog) gospodarstva, koja je trajala od kraja
Drugog svjetskog rata pa sve do osnutka samostalne Republike Hrvatske, dogodio se procvat
oglasavanja 1 trziSnog poslovanja unato¢ tadasnjem drzavnom sistemu 1 ideoloSkim
ograni¢enjima. U ovom su se razdoblju unutar organizacija pojavili odjeli namijenjeni
isklju¢ivo za marketing i oglasavanje, na fakultetima su se oblikovali obrazovni programi koji
se bave ovom djelatnos¢u, javile su se prve specijalizirane agencije za oglaSavanje te su
nastali brendovi poput Zvijezde, Vegete, Bronhija, Leda i ostalih. Cetvrta faza razvoja
oglasavanja u Hrvatskoj, razdoblje trziSnog gospodarstva, donosi liberalizaciju i slobodno
trziste. Razvija se i digitalni marketing, a masovno se otvaraju agencije za oglasavanje. Novi
teoretiCari, obrazovni programi te primjena najvisSih standarda hrvatsku oglaSivacku scenu

danas stavljaju uz bok svjetskoj. (Antolovi¢, 2019.)

Galovi¢ (2007.) smatra da se iza uspjeha nekih od najpoznatijih hrvatskih brendova

krije kvaliteta, konzistentnost i nostalgija. Kao primjer navodi Gavrilovi¢ ¢iji se dizajn jetrene
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pastete s likom djevojcCice Jele 1 crvenim slovima ispisanim imenom brenda, ne mijenja veé
godinama. Autorica (2007.) dalje navodi: ,,dizajn se postupno razvijao nastoje¢i uvijek
zadrzati staru liniju dizajna kao '¢uvara' tradicijskog loga. I danas dio ljudi smatra da Sto se
manje mijenjamo u razvoju dizajna, bit ¢emo originalniji i svojevrsni 'Cuvari' vrijednosti.
Ovakvo ocuvanje tradicije vidi se i kod drugih brendova kao $to su Jamnica ¢iji se dizajn
boce promijenio tek nakon 27 godina ili brojni reklamni slogani koji se ve¢ godinama vrte u

masovnim medijima — ,,Bilo kuda Ki — Ki svuda*, ,,Stani malo grickaj Cipi ¢ips* itd.

Prema istrazivanju? BrandPuls agencije Ipsos iz 2017. godine medu top 5 najjacih
domacih brendova nasli su se Vegeta iz Podravke, Cedevita vitaminski napitak, voda Jamnica
i Franck kava. Uz njih, jedan od najpopularnijih brendova svakako je i Ozujsko pivo
Zagrebacke pivovare koje ima najveci udio na trziStu piva u Hrvatskoj (Pavlovi¢, 2018.).
Rije¢ je o dobro etabliranim brendovima koji su ve¢ dugi niz godina prisutni u Hrvatskoj
stoga je na ovim brendovima provedeno istrazivanje na temelju kojeg je zakljuceno jesu li

navedeni brendovi ikonic¢ki.

7.1 Podravka Vegeta

Podravka je prehrambena i farmaceutska kompanija iz Koprivnice. 1934. godine osnovali su
je braca Marijan 1 Matija Wolf kao radionicu za preradu voca i tvornicu pekmeza. Godine

1947. kompanija prelazi u drustveno vlasniStvo te dobiva ime koje nosi i danas.

Podravka je proizvodila suseno povrée, kandirano voée, Zele bombone, senf, kecap,
mesne konzerve 1 slicno, a krajem 1950-ih godina zapocinje s proizvodnjom slavnih
Podravkinih juha. 1959. godina jedna je od najbitnijih godina za ovu kompaniju, tada je
zapocela proizvodnja mozda najbitnijeg Podravkinog proizvoda — Vegete. Osmislila ju je
profesorica Zlata Bartl zajedno sa svojim timom, a danas je jedan od najpoznatijih
univerzalnih dodataka jelima koji se prodaje u viSe od 50 zemalja svijeta. 70-ih godina
proslog stoljeéa u asortiman Podravkinih proizvoda uvriten je i Cokolino — djeéja hrana sa
zaStitnim znakom — medvjedi¢em Linom. U ovom je razdoblju u sklopu kompanije nastao i
Belupo — tvrtka za proizvodnju lijekova. ,,Male tajne velikih majstora kuhinje* emisija je koju
Podravka zapo€inje emitirati navedenih godina, a emisija ,,Ru¢ak za sutra s Podravkom* koja

se emitira danas, jedna je od najgledanijih emisija takvog tipa u Hrvatskoj. 1993. godine

2 |straZivanje je provedeno samo na brendovima koji sufinanciraju projekt
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tvrtka je privatizirana. Tijekom posljednjih 20-ak godina Podravka je preuzela mnoge domace
i inozemne tvrtke. Medu njima su porecka tvrtka Ital-Ice, ceski Lagris, poljski Warzywko i
Perfekta te hrvatski Eva i Lero. Tijekom svih ovih godina postojanja Podravka je povlacila
dobre marketinske poteze. Sponzorirala je mnoge hrvatske uspjeSne sportase i sportske
klubove, a 2012. godine najveéi hrvatski ATP turnir dobio je novo ime — Vegeta Croatia Open
Umag. Osnovali su i svoj mjeseénik — Podravkin list te web stranicu — Coolinarika.com.
Kampanjom ,,0kusi za sve jezike™ tvrtka je obiljezila ulazak Hrvatske u Europsku uniju, a
kampanjom ,,Znamo kamo idemo, jer znamo odakle dolazimo* obiljezeno je 70 godina

poslovanja. (Podravka, 2019.)

Marketinski struénjak koji je u Podravci radio 35 godina, Zvonko Pavlek (2002: 15)
smatra da je Podravka uspjela jer je konstantno nudila nesto novo. On iznosi pricu o tome
kako je ova kompanija uspjela u vrijeme kada je jugoslavenska tvrtka Argo bila sinonim za
industrijske juhe. Podravka je za maskotu odabrala pijetla koji se pojavljivao u crti¢ima
prikazivanima najprije u Kinu, a potom i na TV-u, najavljivao je velike sportske dogadaje i
stekao veliku simpatiju publike. Narocito se u pamcenje urezao djeci koja su tako stekla
afinitet prema Podravci za cijeli Zivot. Uz to, poceli su primjenjivati aluminijsku foliju koja
nije propustala masnoce, kao $to je to bio slucaj kod Argo juhe. Autor (2002:18) dalje navodi
kako su slijede¢i primjer pijetla uveli i maskote za ostale proizvode — medvjedi¢a Linu i
glodavca Kvikija. Uspjeh van granica Republike Hrvatske Podravka je ostvarila stupivsi na
Madarsko, Cesko i Poljsko trziite te raznim komunikacijskim kampanjama (Pavlek, 2002: 20
— 24) koje su tamo provodili. U Madarskoj je provedena radionica na temu — ¢emu danas teZe
Madari, a odgovor je bio — bijegu od kolektivizma i povratku obitelji. Na temelju prikupljenih
saznanja Podravka je osmislila seriju koja se tamo prikazivala, a glavna je okosnica radnje
obitelj u domu na selu koju posjecuju djeca iz grada, a majka im priprema toplu juhu. U Pragu
su pak proveli akciju ,,Zlatni Prag u plavom* koja je jedna od najuspjeSnijih komunikacijskih
kampanji Podravke. Glavnim gradom Ceske tada je Setalo 40-ak pantomimi¢ara i ,,zivih lutki®
odjevenih u plavo, automobili trgovackih predstavnika kruzili su cestama, hostese u plavom
dijelile su letke i proizvode Podravke... Nakon ove kampanje, Podravkina Vegeta dosegla je

52 % udjela na ceSkom trzistu.

Iz opisanog nacina poslovanja, s posebnim osvrtom na marketing i komunikacijske
kampanje jasno je zaSto je Podravka, a posebno njen najpoznatiji brend — Vegeta, danas

mozda i najuspjes$nija domaca kompanija i robna marka.
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7.2 Cedevita vitaminski napitak

Cedevita je jo$ jedna uspjesna domaca robna marka iz podrucja prehrambene industrije. Bavi
se proizvodnjom i prodajom instant napitaka, ¢ajeva i drugih proizvoda namijenjenih zdravoj

prehrani.

1969. godine farmaceutska tvrtka Pliva osmislila je vitaminski napitak i nazvala ga
Cedevita. U pocetku se mogla kupiti samo u ljekarnama, a s vremenom je zapoCela prodaja u
trgovinama u plasti¢noj ambalazi. 2001. godine brend je postao dio Atlantic Grupe — jedne od
vode¢ih prehrambenih kompanija u regiji. Prije desetak godina osmisljena je joS jedna
inovacije — Cedevita Go tj. pakiranje pomoc¢u kojeg se ovaj instant napitak moze pripremiti u
jednom potezu i ispijati u pokretu (Cedevita, 2019.). Atlantic grupa 2005. godine postaje
glavni sponzor kogarkaskog kluba Hiron Botinec (Snidari¢, 2011.) te klub mijenja ime u KK

Cedevita $to je dodatno osnazilo brend.

Direktor Cedevite Zvonimir Brekalo u svom intervjuu za Progressive (2014.) rekao je
kako je tajna dugovjecnosti i uspjeha Cedevite, osim kvalitete proizvoda, inovativnost. On
takoder navodi da je prema istrazivanju Valicona po snazi brenda ,,Cedevita u Hrvatskoj 1
Sloveniji na drugom mjestu u segmentu bezalkoholnih pi¢a, odmah iza Coca-Cole...* (Sedlar,
2014.). Od komunikacijskih kampanji ove tvrtke isticu se ,,Osvoji Ficu u kaficu® te ,,Cedevita
narancasti vikend®. ,,Osvoji Fi¢u u kafi¢u“ nagradna je igra pokrenuta od strane Cedevite, a
koja se igra i danas. Da bi se sudjelovalo u nagradnoj igri, potrebno je u ugostiteljskom
objektu ostvariti kupnju najmanje jednog pakiranja Cedevite te ambalazu poslati na adresu
tvrtke. Kako navodi Pro media group (2019.), medijska agencijska grupa koja je i kreirala ovu
kampanju, cilj je bio postizanje rasta prodaje te rjeSavanje percepcije koju mnogi imaju o
Cedeviti, a to je da je to pice koje se konzumira isklju¢ivo u kucanstvu. Da je kampanja bila
uspjesna potvrdio je i osvojeni bronc¢ani Effie u kategoriji pica. ,,Cedevita narancasti vikend*
kampanja je kojom je Cedevita nastojala svoje potroSace upoznati s novim dizajnom i
sloganom — Svjeza doza vitamina, svjeza doza energije. U svrhu toga gradove Zagreb,
Ljubljanu 1 Beograd na jedan su dan okupirali promotori odjeveni u narancasto koji su
prolaznicima dijelili nova pakiranja i okuse proizvoda (Media Marketing, 2019.). Uz to su

organizirane zabavne i rekreativne aktivnosti za djecu i mlade.

Predsjednik uprave Atlantic Grupe, Emil Tedeschi, izjavio je kako je prilikom kupnje
Cedevite, vecéina stru¢njaka smatrala da ¢e to biti promasaj jer je Cedevita brend nasih

djedova i baka. Medutim, upravo je iskoristavanje tradicije koju brend ima u marketinske
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svrhe od Cedevite stvorilo tre¢i najjaci brend na podruéju bivse Jugoslavije (Prasovi¢ Gadzo,

2017.).

7.3 Jamnica voda

Jamnica je hrvatski proizvoda¢ mineralne vode i bezalkoholnih pi¢a s dugom tradicijom. U
svojoj ponudi ima veliki broj brendova medu kojima se isti¢u Jamnica mineralna voda te

prirodna voda Jana.

Na stranicama kompanije (2019.) moze se pronaci podatak da se mineralna voda koja
je temelj proizvodnje, crpi iz izvora Janino vrelo kraj Pisarovine. VVoda iz tog izvora uvrstena
je u registar mineralnih voda beckog dvora pa je bila i jedno od pica carice Marije Terezije, a
prvi se put za punjenje boca namijenjenih trzistu pocinje koristiti 1828. godine. Hrvatski
knjizevnik 1 politicar August Harambasi¢ napisao je jedan od prvih i najpoznatijih slogana —
,» ko Jamnicku vodu pije rado — taj ¢e imat Zivot dug i srce mlado*. Krajem 19. stoljeca
Jamnica je prodana Vilimu Lovrencicu koji je modernizirao pogone i u prodaji poceo koristiti
oglase, plakate i reklame. 80-ih godina proslog stolje¢a prvi se put pojavljuju aromatizirana
pic¢a naziva Jana. Za vrijeme Domovinskog rata punionica te gotovo svi proizvodi su unisteni,
a njihova je obnova zapocela pretvaranjem Jamnice u dionic¢ko drustvo ¢iji je vecinski vlasnik
postao Agrokor d.d.. 2002. godine zapoceto je s punjenjem i prodajom novog proizvoda
Jamnice — prirodne mineralne vode Jane koja je vrlo brzo stekla veliku popularnost i van
granica Hrvatske. Jedan od najnovijih projekata Jamnice je obiljezavanje 190 godina
postojanja:

,U proljece 2018. povodom 190 godina postojanja, u ¢ast ovom velikom jubileju, Jamnica je

na trziSte izasla sa 6 stilski razlicitih etiketa retro edicije inspiriranih dugom povijes¢u. Ovom

posebnom edicijom Jamnica porucuje kako je ostala s potrosa¢ima u svim vaznim trenucima i

pakiranjem se prilagodavala navikama i Zeljama svojih kupaca.“ (Povijest po godinama,

2019.)

Kao jedan od razloga dugogodiS$njeg uspjeha Jamnice sigurno se moze navesti njihova
komunikacija s javnoSc¢u te oglasavanje. Velik dio novaca od troskova ukupnog poslovanja
ova tvrtka ulaze u oglasavanje, tome svjedoCi podatak da je 2015. godine na promidzbu
proizvoda potroseno 17 puta vise nego $to Jamnicu kosta placanje koncesije za crpljenje vode
(N1, 2016.).
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Jedan od najuspje$nijih projekata Jamnice je uvodenje Jane — vode s porukom s
inspirativnim citatima na poledini plasti¢nih bocica. Prema istrazivanju Valicona iz 2016.
godine (Jutarnji.hr, 2017.) ovaj je proizvod bio najsnazniji brend u Hrvatskoj. Uz to, ovaj je
projekt osvojio i brojne nagrade marketinSke struke — bron¢ani lav u Cannesu, Gran Prix na
Golden Drumu u Ljubljani, Eurobest nagrada u Rimu i ostale. Svojom uspjeSnom
komunikacijom prema potrosa¢ima Jamnica nastavlja uc¢vrséivati svoje mjesto pri vrhu

ljestvice najsnaznijih domacih brendova.

7.4 Franck kava

Franck je hrvatska kompanija koja se bavi proizvodnjom kave, ¢aja i grickalica. Kao i

Jamnica ima tradiciju duzu od 100 godina.

Pocetkom razvoja danasnje kompanije Franck moze se smatrati 1827. godina kada je
njemacki poduzetnik Johann H. Franck pretvorio ljekovitu biljku cikoriju u kavovinu. U
Zagrebu je podruznica ove tvrtke otvorena 1892. godine, a sjediSte kompanije nalazi se na
istom mjestu i danas. Podruznice su uz to otvorene i u Austriji, Madarskoj, Poljskoj, pa ¢ak i
SAD-u. Sredinom proslog stolje¢a tvornica je predana na upravljanje radnicima, a malo
kasnije zapoceto je s proizvodnjom prave kave, ¢ajeva, pudinga, dodataka jelima i grickalica.
70-ih godina 20. stolje¢a Franck je poceo i proizvodnju prvog hrvatskog ¢ipsa, poznatijeg kao
Cipi Cips. Prije desetak godina kompanija je kupila tvornice i brendove kave Victoria i
Gloria, a 2014. godine Franck postaje ¢lan drustva ,International Coffe Partners” koje
okuplja vodece europske proizvodace i trgovce kavom. Pod sponzorstvom Franck-a, 2015.
godine na zagrebaCkom trgu bana Josipa Jelaci¢a otvorena je kavana Johann Franck koja
polako postaje centar za druzenje gradana i popularno okupljaliste. 2018. godinu obiljezio je
25. rodendan popularne ,,ciglice” kojom prilikom je Franck lansirao nove proizvode — dvije

nove vrste kave. (Franck, 2019.)

Vecini kupaca ovaj je brend najpoznatiji po mljevenoj kavi, stoga ne ¢udi kako je veé¢
godinama domaci trzisni lider u kategoriji kava i ¢ajeva. Juhas (2019.) prenosi kako je prema
istrazivanju analitiCcke kuée Nielsen, Franck od 2017. godine povec¢ao udio u prodaji te je time
potvrdio svoju poziciji pri vrhu ljestvice najsnaznijih brendova u ovoj kategoriji u Hrvatskoj.

Autorica (2019.) ovog ¢lanka dalje navodi neke od nedavnih projekata Franck-a. Jedna od
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informacijama o svojstvima c¢aja, njegovoj obradi i1 pripremi. Takoder, na privjeske Cajeva
uvedene su i inspirativne poruke za potrosace. 2017. godine, povodom 125. obljetnice
kompanije Franck, pokrenuta je slavljeni¢ka kampanja ¢ija je temeljna poruka bila ,,Ponosni
pokrovitelj pravog druzenja“. Uz to, prilikom otvaranja kavane Johann Franck, predstavljena

je nova linija espressa te je okupljeno vise od 120 poslovnih partnera kompanije te medija.

Marketinsko poslovanje, kvaliteta proizvoda, duga tradicija, ali i inovativnost razlozi
su uspjeha Franck-a. Kao i prethodno opisane robne marke, i ova zahvaljujuéi svojoj dugoj

povijesti dobiva povjerenje potrosaca te ostaje jedan od najsnaznijih brendova u Hrvatskoj.

7.5 Ozujsko pivo Zagrebacke pivovare

Ozujsko pivo zasigurno je jedan od, ako ne i najpopularniji pivski brend u Hrvatskoj. To
potvrduje ranije navedeni podatak o najveéem udjelu na trzistu piva u Hrvatskoj (Pavlovic,

2018.), koje Ozujsko pivo zauzima.

Ozujsko pivo je brend Zagrebacke pivovare, kompanije osnovane 1892. godine nakon
Sto se pokazalo da manje zagrebacke pivovare nisu uspjele opskrbiti gradane grada koji se sve
viSe Sirio. Tvornica je izgradena u Gornjoj Ilici. 1993. godine Zagrebacka pivovara postaje
dionicko drustvo te se u vrlo kratkom vremenu razvija u najuspjesniju hrvatsku pivovaru.

(Zagrebacka pivovara.hr, 2019.)

Najpoznatiji brend Zagrebacke pivovare je OzZujsko pivo. To je lager pivo koje je ime
dobilo po 3. mjesecu u godini, u kojem se tradicionalno proizvodilo. Cesto ga se naziva
jedinim hrvatskim pivom s nadimkom (,,Zuja*), a posebno je i po sloganu ,,Zuja je zakon
kojeg su osmislili njegovi najvjerniji fanovi (Ozujsko.com, 2019.). Ovaj brend svoj uspjeh
temelji, izmedu ostalog, i na svojim kvalitetnim komunikacijskim 1 marketinskim
kampanjama. Kroz svoje oglase Cesto se povezuju sa svojim hrvatskim identitetom te
Hrvatima kao narodom. To potvrduju kampanje kao §to su tzv. ,,Zujini zakoni®, odnosno
duhoviti zakoni Hrvata o pivu, zatim kampanja ,,Nasa su mjesta zakon“ u kojoj iznose
duhovite nazive nekih hrvatskih sela, kao i najnovija kampanja ,,Ostajemo di smo* kroz koju
se prisjecaju puta kojeg su preci Hrvata prosli kako bi dosli na ova podrucja te istiCu zasto su
bas$ ovdje nasli svoju sre¢u. Osim toga, Ozujsko pivo je 2018. godine proslavilo 20 godina
prijateljstva s hrvatskim nogometom te su povodom Svjetskog nogometnog prvenstva u

Rusiji, odrzanog iste godine, osmisljene razne kampanje i aktivnosti (Tockanai, 2018.). Osim
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kampanji povezanih s nacionalnim identitetom, medu aktivnostima OZujskog piva istice se i
drustveno odgovorna kampanja ,,Pocesi s razlogom* koju su pokrenuli zajedno s Klinickim

bolnickim centrom Zagreb, a ¢iji je cilj rano otkrivanje raka testisa (24 sata, 2017.).

Ozujsko pivo je uspjesan brend nastao povezivanjem s nacionalnim vrijednostima,
identitetom i domacom tradicijom, kao S$to je to i istaknuo kreativni direktor njihovih
komunikacijskih kampanji Almir Okanovi¢ (Net.hr, 2019.) ,,U svim kampanjama koje
stvaramo za Ozujsko, zelimo dotaknuti teme koje su vazne za Hrvatsku i njezine ljude. To su
teme koje su zanimljive svima, bez obzira na obrazovni, ekonomski ili kulturoloski status, bez

obzira zivi li netko u Dalmaciji ili Zagrebu, bez obzira dolazio iz grada ili sela.”.
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8. Ciljevi istrazivanja

U teorijskom dijelu ovog diplomskog rada opisana je razlika izmedu ikonic¢kih brendova i
svih ostalih brendova, kao i temeljne postavke tzv. cultural branding modela, odnosno seta
strategija i principa po kojima takvi brendovi nastaju. Kako bi se utvrdilo postoje li medu
najja¢im hrvatskim robnim markama ikonic¢ki brendovi, nije dovoljno tek prouciti nacine
brendiranja tih robnih marki, ve¢ provesti detaljnu analizu njihovih komunikacijskih
kampanji. Komunikacijske kampanje dio su trzisSne komunikacije koja je proces
komuniciranja brendova kao simbolickih entiteta. Osobnost pojedinog brenda moze se
prepoznati iz onoga $to taj brend govori o sebi tj. iz njegove trziSne komunikacije. Analizom
te komunikacije moguce je i utvrditi na¢in na koji se taj brend izgradivao. Dekonstruiranjem
nacina brendiranja utvrduje se koji je od domacih brendova, na kojima se istrazivanje provodi,
najblize kulturalnom brendiranju te koje konkretne kulturalne mitove takav brend prenosi.
Stoga ¢e se u okviru ovog diplomskog rada provesti istrazivanje nad komunikacijskim

kampanjama Vegete, Cedevite, Jamnice, Franck kave i Ozujskog piva.

Prije provedbe samog istrazivanja utvrduju se ciljevi koji se njime Zele postiéi.
Generalni je cilj dakle, utvrditi predstavljaju 1i se posredstvom trziSne komunikacije
najpoznatije hrvatske robne marke na nacin koji je blizak ikoni¢kim brendovima. Uz
generalni se cilj definiraju i specifi¢ni ciljevi, to¢nije pojedini aspekti predmeta istraZivanja

koji ¢e biti predmet mjerenja. U ovom slu€aju specifi¢ni su ciljevi:

1. utvrditi mogu li se najpoznatije hrvatske robne marke opisati obiljezjima ikonickih
brendova,

2. utvrditi prenose li se pojedini kulturalni mitovi u trzi$noj komunikaciji najpoznatijih
hrvatskih robnih marki te

3. utvrditi koji su kulturalni mitovi najprisutniji u trZiSnoj komunikaciji najpoznatijih

hrvatskih robnih marki
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9. Hipoteze istraZivanja

Hipoteze koje ¢e kroz istrazivanje biti potvrdene ili opovrgnute, a odnose se na postojanost

ikonickih brendova medu najpoznatijim domacim robnim markama su sljedece:

1. Medu najpoznatijim hrvatskim robnim markama postoje ikonicki brendovi.
2. Najpoznatije hrvatske robne marke pretezno koriste emocionalno brendiranje.
3. Najpoznatije hrvatske robne marke u svojim komunikacijskim kampanjama naglasavaju

hrvatski identitet i nacionalne vrijednosti.
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10. Metoda istrazivanja

Metoda istrazivanja koristena u ovom diplomskom radu je kvantitativna metoda - analiza
sadrzaja. Analiza sadrZaja je metoda za klasificiranje razli¢itih verbalnih i neverbalnih poruka
prema njihovim sadrzajnim karakteristikama (Buri¢ I., 2016.). Ova metoda odabrana je jer
najbolje odgovara na pitanje moze li se u slucaju hrvatskih robnih marki govoriti o ikoni¢kim

brendovima.

Kako bi se utvrdilo jesu li najpoznatije hrvatske robne marke ikonicki brendovi, mora
se provesti analiza sadrzaja komunikacijskih kampanji navedenih robnih marki. Ovom
metodom provode se razli¢ite komunikoloSke, socioloske i1 politoloske analize, uz to je
pogodna 1 za historijsku analizu razli¢itih drustvenih dogadaja i procesa. Analiza sadrzaja je
kvantitativna znanstvena metoda, sistemati¢na je i metodi¢na te objektivna i pouzdana. S
obzirom na sve navedeno, koriste¢i analizu sadrzaja najbolje ¢e se utvrditi nac¢in na koji su
najpoznatije hrvatske robne marke kreirale svoj identitet i stvarale svoj brend kroz povijest te,

u konacnici, jesu li one ikonicki brendovi.

Uzorak koji je koriSten u ovom istrazivanju je neprobabilisti¢ki namjerni uzorak.
Dakle, uzorak je izabran prema unaprijed utvrdenim i definiranim kriterijima. Iz rang liste
najjacih hrvatskih brendova prema istrazivanju BrandPuls agencije Ipsos iz 2017. godine
odabrana su Cetiri domaca brenda. To su: Podravka Vegeta, Cedevita vitaminski napitak,
Jamnica voda i Franck kava. Takoder, kao brend s najve¢im udjelom na trZistu piva u

Hrvatskoj odabrano je Ozujsko pivo Zagrebacke pivovare.

Osnovne jedinice analize koje su analizirane su sve vrste oglasa (tiskovni oglasi,
plakati, TV reklame, letci, banneri i sl.) koje su navedene robne marke koristile kroz povijest.
Oglasi su odabirani kronoloski, od najstarijih prema najmladima, onoliko koliko je to moguce,
ovisno o njihovoj dostupnosti. Prema tome, moze se re¢i da je uzorak osnovnih jedinica

analize na kojima je provedeno istrazivanje — prigodni uzorak.

Na temelju navedene knjige Douglasa B. Holta i primjera marketinskih praksi
najuspjesnijih ikonickih brendova kreirana je analitiCka matrica pomocu koje je provedena

analiza sadrzaja.
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11. Rezultati istrazivanja

Analiti¢ka matrica kreirana je tako da procjenjuje koja je tehnika brendiranja koriStena na
domacim robnim markama na kojima se ovo istrazivanje provodi, kao i koliko te robne marke
u svojim komunikacijskim kampanjama naglasavaju hrvatski identitet 1 nacionalne
vrijednosti. U sklopu analiticke matrice koriSteni su kriteriji za koje se smatra da dobro
procjenjuju vrstu brendiranja pojedine robne marke, isticanje nacionalnih vrijednosti u

oglasima te u konacnici, postojanost ikonickih brendova medu hrvatskim robnim markama.

Kao glavni protagonist oglasa, kod cetiri najjaca hrvatska brenda prema istrazivanju
BrandPuls agencije Ipsos iz 2017. godine (Podravka Vegeta, Cedevita vitaminski napitak,
Jamnica voda i Franck kava) ne pojavljuje se nikakva posebno odredena skupina, ve¢inom je
rije¢ o osobama oba spola, svih zivotnih dobi i profesija. Medutim, kod Ozujskog piva
(Grafikon 1.), u polovici analiziranih oglasa kao glavni protagonist pojavljuje se nacionalno

definirana skupina, a kod ¢ak 40% oglasa dobno definirana skupina (mlade muske osobe).

Glavni protagonist oglasa je:

B Dobno definirana skupina

B Profesionalno definirana
skupina

® Nacionalno definirana
skupina

B Kulturno definirana skupina

B Nesto drugo, Sto?

m Nista od navedenog

Grafikon 1. Istrazivacko pitanje o glavnom protagonistu analiziranih oglasa robne marke Ozujsko pivo. N=100

Nadalje, u vecini slucajeva, kod svih robnih marki na kojima je istraZivanje
provedeno, u oglasima se pojavljuje odredeni slogan (napisan ili izgovoren od strane
naratora). Poznata hrvatska pjesma ili njezina obrada u analiziranim TV reklamama pojavila

se vrlo rijetko, tek u 17% analiziranih oglasa Vegete, 12% analiziranih oglasa Cedevite te 10%
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analiziranih oglasa Francka i OZujskog piva, dok se kod Jamnice nije pojavila niti jedanput.
Sto se ti¢e pojavljivanja i/ili spominjanja poznatih osoba iz hrvatske povijesti, javnog Zivota i
kulture, od robnih marki na kojima je provedeno istrazivanje isticu se tek OZujsko pivo i
Jamnica, kod kojih je uoc¢en odredeni postotak u korist koristenja poznatih osoba u oglasima.
Kod Ozujskog piva (Grafikon 2.) u 85% oglasa pojavljuju se poznate osobe iz hrvatskog
javnog Zivota, a rije¢ je uglavnom o istim glumcima te komicarima Koji su protagonisti
gotovo svih analiziranih oglasa. S druge strane kod Jamnice (Grafikon 3.) se u 20%
analiziranih oglasa pojavljuju i/ili naznacuju poznate osobe iz hrvatske povijesti. To nije
znacajan postotak, ali istiCe se s obzirom na to da se kod drugih robnih marki na kojima je

provedeno istrazivanje, niti u jednom analiziranom oglasu takva osoba nije pojavila i/ili

naznadila.
U oglasu se pojavljuje/u ili U oglasu se pojavljuje/u ili
spominju/naznaduju poznata/e spominju/naznaduju poznata/e
osoba/e iz hrvatskog javnog osoba/e iz hrvatske povijesti:
Zivota:
m DA mNE
m DA mNE

Grafikon 2. Istrazivacko pitanje o poznatim Grafikon 3. Istrazivacko pitanje o poznatim
osobama iz hrvatskog javnog Zivota U analiziranim osobama iz hrvatske povijesti u analiziranim
oglasima robne marke OZujsko pivo. N=100 oglasima robne marke Jamnica. N=100

Sljedece istrazivacko pitanje odnosilo se na vrstu aspekata koji su naglaSeni u oglasu.
Cilj je bio ustanoviti je li oglas kreiran po principu tzv. ,,mind-share* modela, emocionalnog
ili kulturalnog modela brendiranja. Drugim rije¢ima, je li naglasena jedna ili par osnovnih
beneficija (vrijednosti) proizvoda, jesu li naglaSeni emocionalni, odnosno kulturalni aspekti
povezani s proizvodom ili je naglaseno sve navedeno. Rezultati su pokazali da su u otprilike

jednakom postotku analiziranih oglasa Vegete naglasena sva tri navedena elementa. S druge
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strane, kod Jamnice (Grafikon 4.) i Francka (Grafikon 5.) prevladavaju emocionalni aspekiti

povezani s proizvodom.

U oglasu pretezno se naglasava:

M Jedna ili vise
osnovnih beneficija
(vrijednosti)

proizvoda
B Emocionalni aspekti

povezani s
proizvodom

m Kulturalni aspekti
povezani s
proizvodom

M Sve navedeno

U oglasu pretezno se naglasava:

M Jedna ili vise
osnovnih beneficija
(vrijednosti)

proizvoda
B Emocionalni aspekti

povezanis
proizvodom

I Kulturalni aspekti
povezani s
proizvodom

M Sve navedeno

Grafikon 4. Istrazivacko pitanje o vrsti aspekata
naglaSenih u analiziranim oglasima robne marke
Jamnica. N=100

Grafikon 5. IstraZivacko pitanje o vrsti aspekata
naglasenih u analiziranim oglasima robne marke
Franck. N=100

Cedevita (Grafikon 6.) i Ozujsko pivo (Grafikon 7.) u svojim oglasima, kako je pokazalo ovo

istrazivanje, pretezno naglasavaju sve navedene aspekte zastupljene unutar ovog istrazivackog

pitanja.

U oglasu se pretezno naglasava:

M Jedna ili vise osnovnih
beneficija (vrijednosti)
proizvoda

B Emocionalni aspekti
povezani s
proizvodom

m Kulturalni aspekti
povezani s
proizvodom

M Sve navedeno

U oglasu se pretezno naglasava:

<

M Jedna ili vise
osnovnih beneficija
(vrijednosti)
proizvoda

B Emocionalni aspekti
povezani s
proizvodom

1 Kulturalni aspekti
povezani s
proizvodom

M Sve navedeno

Grafikon 6. IstraZivacko pitanje o vrsti aspekata
naglaSenih u analiziranim oglasima robne marke
Cedevita. N=100

Grafikon 7. Istrazivacko pitanje o vrsti aspekata
naglaSenih u analiziranim oglasima robne marke
Ozujsko pivo. N=100
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S prethodnim istrazivackim pitanjem iz analitiCke matrice usko je povezano i sljedece
koje se odnosi na to je li brend kroz oglas povezan s konkretnim koristima za potroSace,
pozitivnim osobinama koje se pripisuju brendu kao da je osoba, odredenom drustvenom
situacijom, skupinom, kulturom ili sa svim navedenim. Medu doma¢im robnim markama na
kojima je istraZivanje provedeno, 1 u ovom se istrazivackom pitanju istaknulo OZujsko pivo
kod kojeg ¢ak 75 % analiziranih oglasa pokazuje tendenciju povezivanja brenda s odredenom
drustvenom situacijom, skupinom ili kulturom (Grafikon 8.). Cistu suprotnost tome pokazuje
Franck koji u svojim oglasima podjednako povezuje brend s konkretnim koristima za svoje
potroSace 1 s pozitivnim osobinama (Grafikon 9.). Preostale robne marke u istraZivanju nisu

pokazale prevladavanje niti jedne od ponudenih opcija u ovom istrazivackom pitanju.

Kroz oglas brend se nastoji povezati s:
5%

B Konkretnim koristima koje ¢e
taj brend imati za njegove
potrosace

B Pozitivnim osobinama koje se
pripisuju brendu kao da je
osoba

M Odredenom drustvenom
situacijom, skupinom,
kulturom...

B Sve navedeno

.5%

Grafikon 8. Istrazivacko pitanje o povezivanju brenda Ozujsko pivo s odredenim aspektima u analiziranim
oglasima. N=100

Kroz oglas brend se nastoji povezati s:

m Konkretnim koristima koje ¢e
taj brend imati za njegove
potrosace

B Pozitivnim osobinama koje se
pripisuju brendu kao da je
osoba

= Odredenom drustvenom
situacijom, skupinom,
kulturom...

M Sve navedeno

Grafikon 9. Istrazivacko pitanje o povezivanju brenda Franck s odredenim aspektima u analiziranim oglasima.
N=100
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Sto se tie istrazivatkog pitanja vezanog uz emitiranje oglasa u vrijeme odredene
povijesne promjene, dogadaja i/ili stanja unutar nacije/kulture kojoj se obraca, kod domacih
robnih marki na kojima je istrazivanje provedeno nije zabiljeZen veéi postotak oglasa

emitiranih u takvo vrijeme.

Nadalje, kao jedan od pokazatelja moguceg ikonickog brenda jest odgovor na pitanje
je li u srediStu analiziranog oglasa set asocijacija koje povezujemo s proizvodom (kvaliteta,
beneficije, imidz, emocije) ili odredena druStvena situacija, skupina, kultura povezana S
koriStenjem proizvoda. Ve¢ina domacih robnih marki ukljucenih u ovo istrazivanje, odnosno
Cedevita, Jamnica i OzZujsko pivo u srediste svojih oglasa stavljala je drustvenu situaciju,
skupinu ili kulturu. Kod Cedevite je ova kategorija bila zastupljena u 75%, kod OZujskog piva
u 80%, a kod Jamnice u ¢ak 90% analiziranih oglasa. Kod Vegete je pola analiziranih oglasa u
srediSte stavilo set asocijacija koje povezujemo s proizvodom, a druga polovina odredenu
drustvenu situaciju, skupinu ili kulturu povezanu s koristenjem proizvoda. S druge strane,
Franck je jedina robna marka u ovom istrazivanju kod koje je prevladao set asocijacija koje

povezujemo s proizvodom, a ta je kategorija zabiljeZena kod 60% analiziranih oglasa.

Analizirani oglasi domac¢ih robnih marki veéinski su zagovarali odredene ideje i
vrijednosti, osim Francka i Vegete kod kojih 60ak % oglasa nije. U jednom od istrazivackih
pitanja pokuSalo se dekonstruirati ikonicki brend, odnosno navesti konkretne
poruke/vrijednosti koje takav brend prenosi. Od svih domacih robnih marki koje su bile dio
istrazivanja, jedino je kod oglasa Ozujskog piva primijec¢eno prenoSenje/zagovaranje jedne od
takvih poruka/vrijednosti. Naime, 52% analiziranih oglasa ove robne marke naglasavalo je

nacionalni identitet (Grafikon 10.).

U oglasu se prenose/zagovaraju neke od sljedeéih poruka/vrijednosti:

M sloboda
M izdvajanje iz mase

uvaZavanje razli¢itosti 29%
M upornost
M zajedniStvo odredene drustvene skupine

bijeg od stresa i svakodnevnih briga

naglasavanje nacionalnog identiteta 14% >2%

obicaji i tradicija odredene drustvene skupine

nista od navedenog

Grafikon 10. IstraZivacko pitanje o prenoSenju odredenih poruka/vrijednosti u
analiziranim oglasima robne marke Ozujsko pivo. N=100
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Jedna od komponenti ikonickog brenda je i kulturalni aktivizam. Oglas bi, izmedu ostalog,
trebao problematizirati tj. odnositi se na odredeni kulturalni dogadaj/fenomen kako bi se
brend mogao smatrati ikonom. Upravo to bilo je iduce istrazivacko pitanje u matrici, odnosno
nastojalo se utvrditi problematizira li se oglasom politi¢ki, kulturalni, ekonomski, ekoloski
fenomen, meduljudske odnose ili niSta od navedenog. Od robnih marki zastupljenih u
istrazivanju, s prevladavaju¢im postotkom u jednoj od navedenih kategorija istaknuli su se
Ozujsko pivo Cijih 72% oglasa u svojem sadrzaju problematizira kulturalni dogadaj/fenomen
(Grafikon 11.) te Cedevita ¢ijih se 75% oglasa odnosilo na meduljudske odnose (Grafikon
12).

Sadriaj oglasa problematizira/odnosi Sadrzaj oglasa problematizira/odnosi se
se na: na:
= politieki W politicki dogadaj/fenomen
dogadaj/fenomen
, M kulturalni
M kulturalni dogadaj/fenomen
dogadaj/fenomen gada)
= ekonomski
m ekonomski dogadaj/fenomen
dogadaj/fenomen
gadaj/ » m ekoloski dogadaj/fen
M ekoloski
dogadaj/fenomen ® meduljudski odnosi
B meduljudski odnosi
M neki drugi
dogadaj/fenomen, koji?
m neki drugi .
dogadaj/fenomen, koji? nista od navedenog
Grafikon 11. IstraZivacko pitanje o problematici Grafikon 12.Istrazivacko pitanje o problematici
Sadrzaja analiziranih oglasa robne marke OZujsko pivo. sadrzaja analiziranih oglasa robne marke Cedevita
N=100 N=100

Idu¢i set istrazivackih pitanja odnosio se na isticanje nacionalnih vrijednosti i
identiteta. U jednom od takvih pitanja nastojalo se uociti pri€a li oglas pricu o proizvodu na
nacin da isti¢e hrvatsku kulturu, povijest, tradiciju, identitet, na¢in zivota, sve navedeno ili ne
govori ni o ¢emu od navedenog. Pokazalo se kako Franck i Cedevita u svojim oglasima ne
istiu niti jedan od navedenih kriterija, dok OZujsko pivo i Jamnica (Grafikon 13.) u otprilike
polovici svojih oglasa isti¢u sve navedene nacionalne Kategorije, a u drugoj polovici ne
govore ni o cemu od navedenog. Vegeta u tek 17% analiziranih oglasa istice hrvatski identitet
proizvoda (Grafikon 14.). Ozujsko pivo istaknulo se medu analiziranim robnim markama i u

ovom setu pitanja, pa je tako primijeceno kako se u polovini njihovih oglasa spominju
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hrvatski obicaji, tradicija ili kulturalna dobra te u 55% oglasa prikazuju lokacije Republike
Hrvatske.

Oglas pri€a o proizvodu na nacin da istice: U oglasu se naglagava hrvatski

W hrvatsku kulturu identitet proizvoda:

m DA m NE

B hrvatsku povijest

H hrvatsku tradiciju

M hrvatski identitet

M hrvatski nacin Zivota

M sve navedeno

i ne govori ni o cemu od

navedenog
Grafikon 13. Istrazivacko pitanje o isticanju nacionalnih Grafikon 14.Istrazivacko pitanje o
Vrijednosti i identiteta u analiziranim oglasima robne marke naglaSavanju hrvatskog identiteta u
Jamnica. N=100 analiziranim oglasima brenda Vegeta. N=100

Analizom sadrZzaja nastojalo se utvrditi 1 koristi li se u oglasima dugogodi$nja tradicija
kao argument za kvalitetu. Zanimljivo je kako kod niti jedne robne marke takvi oglasi nisu

prevladavali, tek je kod 40% analiziranih oglasa Jamnice uocen takav slucaj (Grafikon 15.)

U oglasu se dugogodisnja tradicija koristi kao
argument za kvalitetu:

m DA

mNE

Grafikon 15. Istrazivacko pitanje o koristenju tradicije kao
argumenta za kvalitetu u analiziranim oglasima brenda Jamnica. N=100
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12. Rasprava

Provedeno istrazivanje metodom analize sadrzaja pruzilo je potencijalne odgovore na pitanja
vezana uz tehnike brendiranja koriStene za kreiranje hrvatskih robnih marki Vegetu, Cedevitu
Jamnicu, Franck kavu i Ozujsko pivo te postoji li medu njima robna/e marka/e koja/e bi se

mogla/e predstavljati na na¢in koji je blizak ikoni¢kom brendu.

Podravkina Vegeta u svojoj trziSnoj komunikaciji, prema rezultatima ovog
istrazivanja, nije koristila konkretno jednu od tehnika brendiranja opisanih ranije u ovom
diplomskom radu. U svojim oglasima ova robna marka pretezno naglaSava jednu ili viSe
osnovnih vrijednosti proizvoda te emocionalne aspekte povezane s proizvodom. Moze se
zakljuciti kako je u kreiranju Vegete koristen ,,mind-share* model brendiranja te emocionalno
brendiranje, dok tehnike kulturalnog brendiranja nisu uocene u znacajnim postocima. Prema
tome, Vegeta se kroz svoje oglase ne predstavlja na nacin koji je blizak ikonickim
brendovima. Ono S$to iznenaduje je i to §to ova robna marka u svojoj trziSnoj komunikaciji
pretjerano ne naglaSava hrvatski identitet i porijeklo. Naime, tek je u 17% analiziranih oglasa
zabiljezen takav slu€aj. S obzirom na to da se Vegeta naSla na drugom mjestu na ljestvici
najjacih domacih brendova, prema istrazivanju BrandPuls agencije Ipsos iz 2017. godine te da
se ve¢ godinama smatra jednom od najpoznatijih robnih marki u Hrvatskoj i regiji, javlja se
pitanje na koji je nacin takav rezultat postignut? U komunikacijskim kampanjama nije
primije¢eno plasiranje i koriStenje svojevrsnog mita te povezivanje robne marke s odredenom
skupinom ljudi ili kulturom, pa ¢ak niti sa Hrvatima i Hrvatskom kao zemljom iz koje Vegeta
potjeCe. Moguce da svoj uspjeh Vegeta visSe duguje kvaliteti proizvoda te dugogodis$njoj
prisutnosti na trZiStu, a manje oglasavanju i komunikacijskim kampanjama. Medutim, treba
uzeti u obzir i ¢injenicu da uzorak analiziranih oglasa Vegete nije bio velik, zbog malog broja
oglasa koji su bili dostupni za potrebe provodenja ovog istrazivanja. Takva situacija ostavlja

prostora za pogreSku te ne daje potpuno jasne i to¢ne rezultate.

Cedevita koja je prema mnogima ve¢ godinama ,Sinonim za kategoriju instant
praskastih napitaka“ (Jatrgovac.hr, 2009.), prema rezultatima ovog istrazivanja, prilikom
stvaranja svog brenda koristila je tehnike emocionalnog brendiranja, ali i tehnike kulturalnog
brendiranja. To je vidljivo iz toga §to su u analiziranim oglasima ove robne marke u 50 %
slucajeva naglaseni i emocionalni i kulturalni aspekti, ali i osnovne beneficije proizvoda.
Upravo je naglaSavanje svih tih stavki zajedno, a ne izdvajanje pojedinog aspekta, odlika

ikonickog brenda. U srediStu analiziranih oglasa, u ¢ak 75 % slucajeva bila je odredena
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druStvena situacija, skupina 1/ili kultura povezana s koriStenjem proizvoda, dok je tek u 25 %
analiziranih oglasa u sredistu bio set asocijacija koje povezujemo s proizvodom. Zanimljivo je
istaknuti i kako se u oglasima Cedevite u 25 % sluCajeva zagovara bijeg od stresa i
svakodnevnih briga, a u istom postotku zagovara se i uvazavanje razliCitosti. Te su dvije
kategorije, medu ostalima, navedene u pitanju unutar analiticke matrice u kojem je
,dekonstruiran® ikonicki brend, odnosno ponudene su konkretne poruke/vrijednosti koje se,
prema procjeni istrazivaca, najeSée zagovaraju u komunikacijskim kampanjama robnih
marki koje se smatra ikonickima. lako postotak pojavljivanja navedene dvije kategorije kod
analiziranih oglasa Cedevite nije znacajan, kada se usporedi s ostalim hrvatskim robnim
markama, na kojima je provedeno istrazivanje, moze se zakljuciti kako se kod vecine njih ne
primjecuje zagovaranje nekih od poruka/vrijednosti navedenih u tom istrazivackom pitanju,
pa se ovakav postotak kod Cedevite ipak moze smatrati znacajnim. Da se Cedevita koristi i
emocionalnim brendiranjem pokazuje to $to sadrzaj 75 % analiziranih oglasa ove robne marke
problematizira/odnosi se na meduljudske odnose, a kulturalni dogadaj (Sto je pokazatel]
ikoni¢kog brenda) u tek 12 % sludajeva. Sto se ti¢e naglasavanja hrvatskog identiteta i
nacionalnih vrijednosti, kod oglasa Cedevite prenoSenje takvih poruka nije primijeceno.
Dakle, moze se zakljuditi kako je Cedevita blizu onoga $to se moze smatrati ikoni¢kim
brendom, ali ono §to joj nedostaje jest konkretan mit koji je karakteristi¢an za takve brendove.
Oglasi ove robne marke od svojih su pocetaka bili veseli, poletni i Sareni. Unato¢ tome §to se
u oglasima pojavljuju osobe svih uzrasta i generacija, Cedevita $alje poruku mladenackog
duha 1 energije, $to je i odlika zdravlja. Fokusiranje na jedan takav mit i daljnje koriStenje

tehnika kulturalnog brendiranja mozda bi Cedevitu jos viSe priblizilo ikoni¢kom brendu.

Gazirana voda Jamnica, kako je pokazalo ovo istrazivanje, pretezno se koristi
emocionalnim tehnikama brendiranja. U polovini analiziranih oglasa naglaseni su
emocionalni aspekti povezani s proizvodom. Isto tako, kroz oglase se Jamnicu u vecini
slucajeva nastoji povezati s pozitivnim osobinama koje se pripisuju brendu kao da je osoba. U
cak 90 % slucajeva u srediStu oglasa bila je odredena drustvena situacija, skupina i/ili kultura
povezana s koriStenjem proizvoda. Medutim, moZe se primijetiti kako je takvo smjeStanje
odredene skupine ljudi u srediSte oglasa danas opcenito zastupljenije nego Cisto nabrajanje
asocijacija i konkretnih Koristi proizvoda. Za pretpostaviti je kako je to mozda prije trend,
nego li pokazatelj koristenja odredene tehnike brendiranja. Sto se tie prenoSenja i
zagovaranja nekih od odredenih poruka/vrijednosti, kod Jamnice se nije izdvojila niti jedna

konkretna stavka. U analiziranim oglasima ove robne marke primjecuje se povezivanje s
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hrvatskim identitetom i nacionalnim vrijednostima. U 40 % oglasa pri¢a se pri¢a o proizvodu
na nacin da se istice hrvatska kultura, povijest, tradicija, identitet i nain zivota, a u preostalim
analiziranim oglasima uopce se ne spominju takve nacionalne vrijednosti. To je pokazatelj, da
se Jamnica ipak nastoji povezati s Hrvatskom i Hrvatima, za razliku od primjerice Cedevite ili
Francka koji takve vrijednosti nisu zagovarali niti u jednom od svojih oglasa koji su bili dio
istrazivanja. Takoder, bitno je istaknuti i da se ova robna marka od ostalih robnih marki koje
su sudjelovale u istrazivanju istaknula i po tome $to jedina u odredenom postotku (40 %) u
svojim oglasima koristi dugogodi$nju tradiciju kao argument za kvalitetu. Primjer za to, ali i
za koristenje emocionalnog brendiranja, je najnovija komunikacijska kampanja Jamnice ,,U
svakom trenutku® u kojoj se konzumaciju ove gazirane vode povezuje s mnogim bitnim, ali i
uobicajenim trenucima u zivotima ljudi (Jamnica.hr, 2019.). U sklopu te kampanje 2018.
godine izisla je i kampanja ,,Jamnica — od 1828. u svakom trenutku®, u kojoj su istaknuti svi
bitni trenuci za Hrvatsku i Hrvate, a Jamnica prikazana kao vjerni suputnik tijekom svih tih
dogadaja. Dakle, nastojalo se na robnu marku gledati kao na osobu i pripisati joj ljudske

osobine, $to je Cisti primjer emocionalnog brendiranja.

Domaca robna marka Franck, kako je pokazalo provedeno istrazivanje, Cisti je
primjer koriStenja kombinacije ,,mind-share* i emocionalnog brendiranja u svojim oglasima.
Naime, u 50 % analiziranih oglasa naglaSeni su emocionalni aspekti povezani s koriStenjem
proizvoda, a u 40 % jedna ili viSe osnovnih beneficija (vrijednosti) proizvoda. Isto tako, u
oglasima se ovu robnu marku u istom postotku (40 %) slucajeva nastoji povezati s konkretnim
koristima koje ¢e ona imati za svoje potrosace i S pozitivnim osobinama koje joj se pripisuju
kao da je osoba. Jedino kod robne marke Franck u ovom istrazivanju, zabiljeZen je postotak
(60%) koji je prevagnuo na stranu seta asocijacija koje povezujemo s proizvodom u odnosu
na odredenu drustvenu situaciju, skupinu 1/ili kulturu, kada je rije¢ o smjeStanju jedne od ove
dvije stavke u srediSte oglasa. Takoder, nije primijeceno zagovaranje ili prenoSenje niti jedne
od konkretnih poruka/vrijednosti za koje se smatra da ih prenose ikonicki brendovi. Otprilike
polovica analiziranih oglasa Francka problematizira/odnosi se na meduljudske odnose, a
druga polovica ne problematizira niti se odnosi na nikakve konkretne fenomene, ve¢ samo
opisuje prednosti, vrijednosti i karakteristike Franck kave. Isto kao i kod Cedevite, niti kod
analiziranih oglasa Francka nije primije¢eno naglasavanje hrvatskog identiteta i nacionalnih

vrijednosti.

Ovo istrazivanje pokazalo je kako je OZujsko pivo, od svih robnih marki koje su bile

dio ovog istraZivanja, najblize onomu $to se smatra ikoni¢kim brendom. To pokazuje
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¢injenica da se u 35 % analiziranih oglasa naglaSavaju emocionalni i1 kulturalni aspekti te
osnovne beneficije proizvoda, Sto je karakteristika kulturalnog brendiranja pomocu kojeg
nastaju ikoni¢ki brendovi. Takoder, OZujsko pivo se u ve€ini oglasa nastoji povezati S
odredenom drustvenom situacijom, skupinom 1/ili kulturom, a tek u rijetkim slucajevima s
konkretnim koristima za potrosace ili pozitivnim osobinama koje se pripisuju brendu. Oglasi
ove robne marke u 35 % sluCajeva emitirani su u vrijeme odredene povijesne promjene,
dogadaja i/ili stanja unutar nacije/kulture kojoj se obracaju. Taj se postotak uglavnom odnosi
na odredena Svjetska i Europska nogometna prvenstva kada su kreirane komunikacijske
kampanje specijalizirane za takve dogadaje. Taj je postotak znaCajan u odnosu na ostale
hrvatske robne marke zastupljene u ovom istrazivanju, s obzirom na to da se kod njih oglasi
veéinom nisu emitirali u vrijeme nekih takvih dogadaja. Sadrzaj analiziranih oglasa Ozujskog
piva u ¢ak 72 % slucaja problematizira/odnosi se na kulturalni dogadaj ili fenomen. Kako je
navedeno ranije u ovom diplomskom radu, ikoni¢ki su brendovi kulturalni aktivisti, odnosno
oni nastoje utjecati na kulturalne probleme. Ozujsko pivo je robna marka koja je, od svih koje
su sudjelovale u ovom istrazivanju, u svojim oglasima pokazala najveéi postotak Sto se tice
naglasavanja hrvatskog identiteta, spominjanja hrvatskih obicaja, tradicije ili kulturalnih
dobara te prikazivanja lokacija Republike Hrvatske. Uz to, u 52 % analiziranih oglasa
zagovara se tj. naglaSava nacionalni identitet, Sto je jedna od poruka/vrijednosti koje
prenose/zagovaraju ikonicki brendovi. Glavni protagonist u 50 % analiziranih oglasa
Ozujskog piva bila je nacionalno definirana skupina (Hrvati), a u 40 % dobno definirana
skupina (mlade muske osobe). Moze se reé¢i kako je mit koji je Ozujsko pivo koristilo prilikom
kreiranja identiteta brenda mit prosje¢nog Hrvata. U svojim oglasima ova robna marka cesto
naglaSava predrasude koje se vezu uz ponaSanje i nadin zivota Hrvata, uglavhom na
humoristian nac¢in. Uz to se naglaSavaju razne kvalitete hrvatskog naroda, spominju imena
raznih hrvatskih mjesta, nadimaka i obi¢aja u humoristi¢nom kontekstu. Ciljna skupina kojoj
se obracaju su muskarci, pa su tako glavni protagonisti njihovih oglasa mladi muskarci koji
portretiraju oceve, navijace, sinove koji se vracaju iz inozemstva, hrvate koji su VII stolje¢u
pristigli na ove prostore, prijatelje u caffe barovima i sli¢no. Bitnu ulogu u priblizavanju
OZujskog piva ikoni¢kom brendu igraju i osobe iz hrvatskog javnog Zivota tj. poznati glumci
koji glume glavne protagoniste svakog oglasa. Ono $to se nastoji posti¢i jest to da se u
glavama potrosaca na spomen OzZujskog piva kreira slika prosjeénog Hrvata, njegovog
opustenog nacina zivota, zanimljivih 1 smijeSnih obicCaja te svojevrsni nacionalni naboj i
ljubav prema domovini. Tako se stvara i dojam kako je Ozujsko pivo neka vrsta nacionalnog

piva te sinonim za hrvatsko pivo. Zaklju€ak je kako se ova robna marka u kreiranju svog
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identiteta koristi kulturalnim brendiranjem koje je stvorilo navedeni mit, a u konacnici i

ikonic¢ki brend.

Ovim su istrazivanjem potvrdene dvije, a opovrgnuta jedna prethodno postavljena
hipoteza. S obzirom na to da se prema dobivenim rezultatima OZujsko pivo moze smatrati
ikoni¢kim brendom, a Cedevita robnom markom koja je vrlo blizu tome, jedna od hipoteza
koja je potvrdena je da medu najpoznatijim hrvatskim robnim markama postoje ikonicki
brendovi. Takoder, od pet analiziranih robnih marki, njih Cetiri (Vegeta, Cedevita, Jamnica,
Franck) koriste emocionalno brendiranje ili kombinaciju emocionalne i jo§ jedne tehnike
brendiranja. Prema tome, potvrdena je i hipoteza da najpoznatije hrvatske robne marke
pretezno koriste emocionalno brendiranje. Hipoteza koja je opovrgnuta je da najpoznatije
hrvatske robne marke u svojim komunikacijskim kampanjama naglasavaju hrvatski identitet i
nacionalne vrijednosti. Naime, takav je slu¢aj zabiljeZen samo kod OzZujskog piva te u manjoj,

ne toliko zna¢ajnoj mjeri kod Jamnice.
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13. Zakljucéak

Brendiranje se moze svrstati pod jedan vid komunikacije s obzirom na to da ono oznacava
Sirenje sustava simbola prema potrosa¢ima. Pojedini brendovi kroz proces kreiranja svog

identiteta postaju ikone.

Ikonicki su brendovi dio kulture, predstavljaju vrijednosti i ideale s kojima se
potrosaci poistovjecuju. Na temelju dozivljaja potrosaca, takvi su se brendovi proslavili i
stvorili odredenu vaznost. lkoniCki se brendovi po svojim karakteristikama razlikuju od
ostalih brendova, pa je i proces njihova kreiranja drukc¢iji. Model koriSten za kreiranje
ikoniCkih brendova naziva se ,,cultural branding model*, odnosno kulturalno brendiranje. U
srediStu kulturalnog brendiranja je kreiranje mita koji odreduje identitet brenda, ali 1 druge
tehnike poput smjestanja brenda u odredenu kulturu, koautoriziranje i unaprjedivanje mita te
kulturalni aktivizam. Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti jesu li neke od navedenih
tehnika koriStene prilikom kreiranja najpoznatijih hrvatskih robnih marki, odnosno
predstavljaju li se one posredstvom trziSne komunikacije na nacin koji je blizak ikonickim

brendovima.

Kako bi se ostvario zadani cilj provedena je kvantitativna analiza sadrzaja oglasa
hrvatskih robnih marki — Vegete, Cedevite, Jamnice, Franck kave i Ozujskog piva. U
provedenoj analizi sadrzaja istaknula se jedna domaca robna marka — OZujsko pivo. Rezultati
istrazivanja pokazali su kako se OZujsko pivo svojom trziSnom komunikacijom predstavlja na
nadin koji je blizak ikoni¢kom brendu. Sto se ti¢e odgovora na postavljene specifiéne ciljeve,
utvrdeno je da OZujsko pivo kroz svoju trzisnu komunikaciju prenosi odredeni kulturalni mit,
odnosno mit vezan uz ponasanje i nacin zivota prosjecnog Hrvata. Nadalje, od ostalih robnih
marki koje su bile dio istrazivanja, istaknula se i Cedevita koja u svojoj trzisnoj komunikaciji
koristi elemente kulturalnog brendiranja. Medutim, kod Cedevite nije primijeeno prenoSenje
nekog konkretnog kulturalnog mita, Sto je bitno obiljezje ikonic¢kog brenda. Moze se
zakljuciti da je Cedevita prilikom kreiranja svog brenda pretezno koristila emocionalno
brendiranje. To je primijec¢eno i kod preostalih robnih marki zastupljenih u ovom istrazivanju

- Vegete, Jamnice i Francka.

S obzirom na sve navedeno, hipoteza da medu najpoznatijim hrvatskim robnim
markama postoje ikoni¢ki brendovi je potvrdena. Takoder, hipoteza koja se pokazala
ispravnom je 1 da najpoznatije robne marke pretezno koriste emocionalno brendiranje.

Hipoteza koja je opovrgnuta je da najpoznatije hrvatske robne marke u svojim
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komunikacijskim kampanjama naglaSavaju hrvatski identitet i nacionalne vrijednosti. Takav
je zakljucak donesen s obzirom na to da je isticanje takvih vrijednosti primije¢eno samo kod

Ozujskog piva te u manjoj mjeri kod Jamnice.

Ovaj diplomski rad pruzio je uvid u, do sad, mozda neistrazene aspekte hrvatskih
robnih marki. S obzirom na to da je ¢itavo podrucje ikonic¢kih brendova, izuzevsi knjigu How
Brands Become Icons: the Principles of Cultural Branding, Douglasa B. Holta, manje
istrazeno, ovaj diplomski rad pruza dobre smjernice za daljnja istrazivanja, a mozda i
primjenu opisanih tehnika kulturalnog brendiranja, posebice prilikom kreiranja domacih
robnih marki. Kako se brend ¢esto opisuje kao slika koja se stvara u ljudskim glavama kada se
spomene ime odredenog proizvoda te emocionalni dozivljaj potroSaca, potencijalni ikonicki
brendovi, kao i1 njihova trziSna komunikacija dodatno bi se mogla istraziti i opisati

koristenjem jo$ jedne kvantitativne metode istrazivanja — ankete.
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Prilozi

MATRICA
--1. Glavni protagonist oglasa je:

dobno definirana skupina
profesionalno definirana skupina
nacionalno definirana skupina
kulturno definirana skupina

nesto drugo, $to?

o o~ w D E

nista navedeno
--2. U oglasu se pojavljuje odredeni slogan (napisan ili izgovoren od strane naratora):

1. DA
2. NE

--3. U oglasu se kao glazbena podloga koristi poznata hrvatska pjesma ili njezina obrada
(ako nije rije¢ o TV reklami presko¢iti pitanje):

1. DA

2. NE

--4. U oglasu se pojavljuje/u ili spominju/naznacuju poznata/e osoba/e iz hrvatske
povijesti:

1. DA
2.NE
--5. U oglasu se pojavljuje/u ili spominju/naznacuju poznata/e osoba/e iz hrvatskog

javnog Zivota:

1. DA
2. NE

--6. U oglasu se pojavljuje/u ili spominju/naznacuju poznata/e osoba/e iz hrvatske

kulture:

1. DA
2. NE
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--7. U oglasu pretezno se naglasava:

1. Jedna ili viSe osnovnih beneficija (vrijednosti) proizvoda
2. Emocionalni aspekti povezani s proizvodom
3. Kulturalni aspekti povezani s proizvodom

4. Sve navedeno
--8. Kroz oglas brend se nastoji povezati s:

1. Konkretnim koristima koje ¢e taj brend imati za njegove potrosace
2. Pozitivnim osobinama koje se pripisuju brendu kao da je osoba
3. Odredenom drustvenom situacijom, skupinom, kulturom...

4. Sve navedeno

--9. Oglas je emitiran u vrijeme odredene povijesne promjene, dogadaja i/ili stanja

unutar nacije/kulture kojoj se obraca:

1. DA
2. NE
3. Tesko je utvrditi

--10. Oglas prica o proizvodu na nacin da istice:

. hrvatsku kulturu
. hrvatsku povijest

. hrvatsku tradiciju

A W N P

. hrvatski identitet
5. hrvatski na¢in zivota
6. sve navedeno

7. ne govori ni o ¢emu od navedenog

--11. U sredis$tu oglasa je:

1. Set asocijacija koje povezujemo s proizvodom (kvaliteta, beneficije, imidz, emocije)

2. Odredena drustvena situacija, skupina, kultura povezana s koriStenjem proizvoda
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--12. U oglasu se zagovaraju odredene ideje i vrijednosti:

1.
2.

--13. U oglasu se prenose/zagovaraju neke od sljedeéih poruka/vrijednosti:

1

8.

9

DA
NE

. sloboda

. izdvajanje iz mase

. uvazavanje razlicitosti

. upornost

. Zajednistvo odredene drustvene skupine

. bijeg od stresa i svakodnevnih briga

. naglasavanje nacionalnog identiteta

obicaji i tradicija odredene drustvene skupine

. nista od navedenog

--14. SadrZzaj oglasa problematizira/odnosi se na:

o gk~ wnF

--15. U oglasu se naglasava hrvatski identitet proizvoda:

1.
2.

--16. U oglasu se spominju hrvatski obi¢aji, tradicija ili kulturalna dobra:

1.
2.

politi¢ki dogadaj/fenomen
kulturalni dogadaj/fenomen
ekonomski dogadaj/fenomen
ekoloski dogadaj/fenomen

neki drugi dogadaj/fenomen, koji?

nista od navedenog

DA
NE

DA
NE

Hrvatski studiji
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--17. U oglasu se prikazuju lokacije Republike Hrvatske (gradovi, gradevine, priroda i

sl.):

1. DA
2. NE

--18. U oglasu se dugogodisnja tradicija koristi kao argument za kvalitetu:

1. DA
2. NE
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