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ABSTRACT

Desire to find and explore the various characteristics that create and shape consumer opinions
about a particular brand has become increasingly important. Given that almost all marketing
efforts are consumer focused, researchers want to know as precisely as possible the process of
shaping consumer journey and their behavior, which is why a lot of research has been conducted.
The analysis of the findings yielded data on the major impact of the country of origin on
consumers as well as a number of related variables, such as country of assembly, country of

design and country of production.

Country of origin and perception of luxury are two concepts of the strong influence that, due to
their variability depending on different product categories, make it very difficult to establish
theoretical frameworks and settings. In order to better understand the above variables, in addition
to analyzing the existing theoretical content of available literature related to the topic, a survey
was conducted among citizens of the Croatian Republic on the example of three product
categories; luxury watches, luxury wines and luxury perfumes, which are, among other things,
differentiated by different degrees of purchasing risk. The survey was operated through an online
questionnaire with restrictions such as necessary access to a computer and an Internet connection,
inability to assess the truthfulness and relevance of the answers to the questions asked. The
questions offered, sought to uncover and establish the perception of luxury as well as the
importance of the country of origin, which, given the growth of internationalization and
globalization of the market and business, becomes an almost inevitable constructive factor in

evaluating and thinking about brands and products in the market.
In conclusion, some recommendations have been made, contributing to the easier management

and positioning of luxury brands in consumer awareness and how to reach the desired position,

which with strong strategic moves becomes a strong competitive advantage.

Keywords: country of origin, consumers perception, brand luxury, perception of luxury



SAZETAK

Zelja za pronalaZenjem i istrazivanjem razli¢itih obiljeZja koja stvaraju i oblikuju misljenja
potrosaca o odredenoj marki postala je sve vaznijom. S obzirom da su gotovo svi marketinski
napori usmjereni prema potrosac¢ima, istrazivaci zele $to preciznije znati proces oblikovanja
misljenja potrosaca i njihova ponaSanja zbog ¢ega su provodena brojna istrazivanja. Analize
dobivenih rezultata iznjedrile su podatke o velikom utjecaju zemlje podrijetla na potrosace kao 1
brojnim povezanim varijablama, poput zemlje sastavljanja, zemlje dizajna i zemlje proizvodnje.

U kontekstu zemlje podrijetla, postoji velika zainteresiranost za istrazivanje ucinaka i utjecaja

zemlje podrijetla kao vanjskog ¢imbenika (Dinnie, 2004).

Zemlja podrijetla i percepcija luksuznosti dva su pojma snaznog utjecaja za koje je zbog njihove
promjenjivosti ovisno o razli¢itim kategorijama proizvoda veoma teSko uspostaviti teorijske
okvire. S ciljem boljeg razumijevanja navedenih varijabli, uz analizu postojec¢eg teorijskog
sadrzaja dostupne literature vezane uz tematiku, provedeno je istrazivanje medu gradanima
Republike Hrvatske na primjeru tri kategorije proizvoda; luksuznog sata, luksuznog vina i
luksuznog parfema, koje su medusobno diferencirane razli¢itim stupnjevima kupovnog rizika.
Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika s ograni¢enjima poput nuznog pristupa
racunalu 1 internetskoj vezi, nemogucénosti procjene istinitosti 1 relevantnosti odgovora na
postavljena pitanja. Postavljenim pitanjima pokusala se otkriti percepcija luksuznosti i znacaj
zemlje podrijetla koji s obzirom na rast internacionalizacije i globalizacije trzista uslijed
smanjenja trgovinskih barijjera medu drzavama 1 posljedicnom dostupnos¢u visSe stranih

proizvoda nego ikad prije (Dinnie, 2004).

Kao zakljucak rada dane su odredene preporuke, doprinos lakSem upravljanju i pozicioniranju
luksuznih marki u svijest potroSaca u cilju lakSeg dosezanja zZeljene pozicije na trzistu, koja uz

pomo¢ dobrih strateSkih poteza postaje snazna konkurentska prednost.

Klju¢ne rije€i: zemlja podrijetla, percepcija potrosaca, luksuzna marka, percepcija luksuznosti



1. UVOD

Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosata i njihove kupovne odluke te na percepciju
proizvoda, usluga ili marki konstantan su izvor tema istraZivanja kojima se marketinski
strucnjaci bave dugi niz godina. Rezultati brojnih istrazivanja (Piron, 2000) ukazali su na
vaznost zemlje podrijetla pri donosenju kupovnih odluka, odnosno da potrosaci diljem svijeta
koriste zemlju podrijetla kao ¢imbenik prilikom (pr)ocjenjivanja proizvoda. Upravo zbog
toga, proizvodaci koriste simbole zemlje podrijetla kao signale kvalitete proizvoda §to im
omogucava automatsko cjenovno pozicioniranje proizvoda. Utjecaj zemlje podrijetla ve¢inom
se odnosi na stereotipe, percepciju i stavove potrosaca prema odredenoj zemlji Sto se prenosi i

na proizvode, usluge ili marke koji potjecu iz te zemlje, prenoseci pozitivan i negativan imidz.

Zbog toga, poduzeca koja dolaze iz zemalja koje posjeduju pozitivan imidz naglasavaju
zemlju podrijetla u komunikaciji s potrosac¢ima. Poduzec¢a koja dolaze iz zemalja negativnog
imidZa, prikrivaju njezine simbole svjesni ¢injenice da potroSaci proizvode ili marke iz takve
zemlje percipiraju kao manje atraktivne i kvalitetne Sto ima direktan utjecaj na poslovne
rezultate poduzeca. Vaznost zemlje podrijetla prvi je istrazio Schooler (1965) 1 zakljucio da
zemlja podrijetla proizvoda moze imati utjecaja na potroSacevo misljenje o proizvodu.
Schooler je proveo istrazivanje na grupi studenata kojima je dao odredene proizvode s
etiketama zemlje podrijetla iz kojih proizvodi navodno potjecu te biljeZio njihovu pozitivnu ili

negativnu evaluaciju proizvoda.

JaCina utjecaja zemlje podrijetla na percepciju potroSaca o odredenom proizvodu ili marki
osobito je izrazena kod kupovine luksuznih marki (Hung et al., 2011) koje odrazavaju stil,
status 1 osobnost potrosaca. Rije¢ luksuznost proizlazi iz latinske rijeci luxus koja oznacava
zadovoljavanje svih osjetila neovisno o trosSku. Luksuzne marke determinirane su premijskom
cijenom te je zanimljivo kako je omjer funkcionalnosti i cijene nizak, ali omjer neopipljive i
situacijske koristi i cijene visok. Upravo za luksuzne marke cesto se kaze kako to nije samo
proizvod kojem je odredena premijska cijena, ve¢ se deklarira kao statusni simbol i pametna

investicija (Vigneron i Johnson, 2004).


https://www.emeraldinsight.com/author/Hung%2C+Kuang-peng

1.1. Predmeticilj rada

Predmet ovog rada je vaznost zemlje podrijetla u percepciji luksuznosti marke kojom se bolje
zeli upoznati 1 shvatiti percepcija potrosaca. Glavni istrazivacki cilj ovog diplomskog rada je
istraziti vaznost zemlje podrijetla na percepciju luksuznosti marke za razliCite kategorije

proizvoda iz modne, prehrambene i kozmeti¢ke industrije.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

U svrhu izrade rada i tijekom prikupljanja potrebnih informacijama koriSteni su primarni i
sekundarni izvori podataka. Sekundarni podaci koristeni su u izradi teorijskih poglavlja rada,
razradom tematike zemlje podrijetla i luksuznosti marke kroz nekoliko vaznih stavaka. Bitne
informacije ve¢inom su elektronickim putem pronadene u renomiranim znanstvenim
Casopisima poput European Journal of Marketing, Asia Pacific Journal of Marketing,
International Marketing Review i drugima, putem baza podataka knjiznice Ekonomskog
fakulteta u Zagrebu te Nacionalne sveuciliSne biblioteke, dok su potrebni primarni podaci

dobiveni analizom rezultata provedenog anketnog upitnika.

Prikupljanje primarnih podataka distribuirano je elektroni¢kim putem u obliku online ankete
koju je bilo mogucée pronai na druStvenim mreZama, profilima i grupama Ekonomskog
fakulteta, vlastitim profilima autorice te slanjem anketnog upitnika kontakt listama
elektronicke poste. Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku hrvatskih gradana, a
sudjelovala su 203 ispitanika razli¢itih dobnih skupina, platezne moci te kupovnih navika

kako bi se usporedile determinante kod razli¢itih skupina potrosaca.

1.3. Sadrzajistruktura rada

Rad je podijeljen na pet poglavlja. U prvom dijelu navedeni su predmet i cilj rada, izvori
podataka i metode prikupljanja te sadrzaj i1 struktura rada kako bi se ukratko obrazlozila

odabrana tema.

Drugo poglavlje definira zemlju podrijetla objasnjavajuéi razli€ite pristupe i odnos zemlje

podrijetla, zemlje proizvodnje i zemlje dizajna kao i ¢imbenike koji oblikuju imidz zemlje,



naglaSavaju¢i vaznost stupnja razvijenosti zemlje 1 kategorije proizvoda te koliko znaCenje
zemlja podrijetla ima za kupca. reé¢i dio pruza uvid u koncept luksuznosti marke, preko
pojmovnog odredenja i determinanti luksuznosti do trendova luksuzne potros$nje kod
potrosaca takvih maraka. U Cetvrtom poglavlju prikazana je analiza rezultata provedenog
istrazivanja kroz uvodni dio koji detaljno opisuje prigodni uzorak na kojem je istrazivanje
provedeno. Prikazivanjem problema, ciljeva i metodologije te analizom postavljenih pitanja o
odnosu medu proizvodima s obzirom na razli€ite stupnjeve kupovnog rizika; sat, vino i
parfem. Istrazivacko poglavlje zavrSava prezentacijom koriStene metodologije, ograni¢enjima

istrazivanja 1 diskusijom.

Zadnje, peto poglavlje zakljucuje rad, sazima sve relevantne Cinjenice i saznanja dobivena
kroz rezultate provedenog istrazivanja. Na samom Kkraju rada nalaze popisi literature, slika i

tablica, prilozi radu te zivotopis autorice.



2. ZEMLJA PODRUETLA PROIZVODA

Proucavanje vaznosti zemlje podrijetla prvi je zapoceo Schooler 1965. godine ustanovivsi da
efekt zemlje podrijetla zaista postoji, ali nije uspio otkriti kolika je njegova snaga i kako
utjece na potrosace. Zemlja podrijetla povezuje proizvod s mrezom nacionalnih stereotipa s
kognitivnim, afektivnim 1 normativnim konotacijama (Obermiller i Spangenberg, 1989;
Verlegh i Steenkamp, 1999). Temeljna ideologija koja je vodila istrazivanje zemlje podrijetla
je da potrosaci ocjenjuju proizvode na temelju intrinzi¢nih (npr. ukusa, stila, izvedbe i
kvalitete) 1 ekstrinzi¢nih (npr. ime marke, ugleda i cijene prodavaca) informacija (Olson i
Jacoby, 1972).

Potrosaci primjenjuju vanjske znakove u ocjenjivanju proizvoda jer Cesto nisu u stanju
procijeniti njegove prave intrinzi¢ne atribute prije nego $to ga doista dozive i koriste. Prema
tome, pojam zemlje podrijetla Cesto je zamiSljen kao jedan od tih ekstrinzi¢nih znakova.
Pokazalo se da se utjecaj zemlje podrijetla na evaluaciju proizvoda ili marke od strane
potrosaca razlikuje ovisno o stupnju upoznatosti potrosaca s proizvodom (Eroglu i Machleit,
1989).

2.1. Pojmovno definiranje zemlje podrijetla

Pojam zemlje podrijetla proizvoda definiran je kao slika, ugled, stereotip koji
gospodarstvenici 1 potrosac¢i pridaju proizvodima odredene zemlje. Ovu sliku stvaraju
varijable kao sto su reprezentativni proizvodi, nacionalne karakteristike, ekonomsko i
politicko zalede, povijest i tradicija (Nagashima, 1970). ImidZ zemlje takoder se smatra
ukupnom percepcijom potroSaca oblika proizvoda iz odredene zemlje, na temelju njihove
prethodne percepcije proizvodnje i marketinSkih snaga i slabosti (Roth i Romeo, 1992).
Istrazivanjem su utvrdeni razli¢iti nacini na koje zemlja podrijetla proizvoda utjeCe na
potrosaca pri ocjenjivanju proizvoda. Na primjer, kognitivni procesi potrosata mogu
ukljucivati samo-percepciju, odnosno Zelju da izraze svoju osobnost kroz taj proizvod (Sirgy
etal., 1991).

Na potrosace moze utjecati i halo efekt. Halo efekt djeluje kada potro$aci nisu upoznati S
proizvodima neke zemlje nego na temelju njezina imidZa zakljucuju kakve su karakteristike
proizvoda (Erickson et al., 1984; Johansson et al., 1985) pri ¢emu naziv zemlje izaziva

osjecaje koji se mogu prenijeti na proizvod. Zemlja podrijetla proizvoda moze djelovati i kao



summary efekt. Suprotno halo efektu, javlja se kada su potrosaci upoznati s proizvodima
zemlje te imidz zemlje koriste kao konstrukt misljenja o atributima proizvoda izravno utjecuci
na potrosacev odnos prema marki zemlje, umjesto na ocjene atributa proizvoda (Wright,
1975). Reierson (1967) u svom istrazivanju zemlju podrijetla vidi kao nacionalni stereotip
ljudi a ne kao specifi¢na misljenja ljudi o proizvodu. Kona¢no, Samli (1995) sazima ovaj
fenomen navode¢i da je zemlja podrijetla proizvoda informacija koja kod potroSaca ima
glavnu ulogu u prihvacanju proizvoda na razliitim svjetskim trziStima. Ucinak zemlje
podrijetla je ¢imbenik okoline s kojim se poduzeéa moraju suociti kad god trguju na stranim
trzistima (povremeno i na domacem trzistu). Ipak, malo toga se moze promijeniti u percepciji
zemlje podrijetla kod potrosaca jer je definirana skupom povijesnih i kulturnih stavova, a ne
onim §to je pod kontrolom pojedinog poduzeca. Medutim, potrosaci pri tumacenju zemlje
podrijetla obuhvacaju i kvalitetu i pouzdanost odredenog proizvoda kao ¢imbenike koji utjecu
na odluku o kupnji proizvoda. Primjerice, opcenito govoreéi, prihvacamo da Mercedes
proizvodi dobre automobile, ali ne mora nuzno prenijeti takav dojam na druge njemacke
proizvode (Dinnie, 2004). Pojam zemlje podrijetla vazan je pri donoSenju kupovnih odluka
kod potrosaca. Zemlja podrijetla odredenog proizvoda moze imati znacajan utjecaj na odluku
o kupovini i potrosnji odredenog proizvoda. Promatranjem stvarnih primjera istrazeno je da je
zemlja podrijetla izrazito bitna za proizvode Siroke potrosnje kao Sto su hrana, odjeca, kuéne
potrepstine i slicno. Wall, Liefeld i Heslop (1991) navode kako za luksuzne proizvode, zemlja
podrijetla proizvoda ima snazniji utjecaj nego cijena u vrednovanju kvalitete proizvoda.
Takoder, luksuzni proizvodi koji se koriste u privatnoj potrosnji predstavljaju manji druStveni

rizik od luksuznih proizvoda koji su koriSteni javno (Piron, 2000).

S obzirom na navedeno moze se zakljuciti kako utjecaj zemlje podrijetla proizvoda kod
potroSaca ima razli€it stupanj vaznosti 1 utjecaja na donosSenje kupovne odluke ovisno o tome
radi i se o proizvodu koji se koristi javno, pod utjecajem odredene referentne skupine ili

privatno (Dinnie, 2004).

2.1.1. Kognitivan pristup

Tumaceci pojam zemlje podrijetla, postaje sve jasnija njegova uloga za potrosaca. To je
jedan od izvora informacija o proizvodu na temelju kojega oni grade svoja ocekivanja i

percepciju o istome. No pojam zemlje podrijetla moZe se promatrati kroz tri razli¢ita pristupa:



1. integracijom informacija,
2. teorijom pristupacnosti- dijagnostike, teorijom kategorizacije,

3. nacionalnosti proizvoda kroz halo i summary efekt.

Integracija informacija kao pristup objasnjava kako potrosaci stvaraju percepcije o odredenom
proizvodu na temelju ocjene kvalitete i vaznosti samog proizvoda za njih. Teorije
pristupacnosti — dijagnostike pokusava objasniti kako razli¢ita ocjena istog atributa moze
uzrokovati razli¢it utjecaj na potrosacevu evaluaciju. Pristupacnost ukljucuje jednostavno
dohvacanje informacije iz memorije, dok je dijagnostika sposobnost povezivanja odredene
informacije s rjeSavanjem odredenog zadatka. Sto je vise informativnih atributa to je
potrosacu lakse procijeniti kvalitetu i performans marke ili proizvoda. Teorija kategorizacije
pomaze potrosacima u stvaranju kognitivnih struktura i kategorija pokusavajuci organizirati
informacije koje dobivaju u svrhu pojednostavljenja procesa evaluacije (Aboulnasr, 2006.
prema Dmitrovi¢ i Vida 2010). Prema kognitivnom pristupu zemlji podrijetla potrosaci svoju
percepciju o odredenom proizvodu ne temelje samo na informacijama i usvojenim znanjima

koje posjeduju o toj zemlji.

Osnovna pretpostavka koja stoji iza kognitivnog pristupa je da se proizvod smatra skupom
informacija. Tradicionalno, informacije o proizvodu dijele se na intrinzi¢ne (okus, dizajn,
materijali 1 sli€éno) 1 na ekstrinzicne (cijena, naziv marke, reputacija, zemlja podrijetla i
sliéno). Kasnije su smatrani 1 varijablom imidza proizvoda te tumaceni kao dijelovi
proizvoda koji se razlikuju od fizic¢kih obiljezja, ali se identificiraju s proizvodom (Erickson et
al., 1984,). Dokazano je da navedeni ¢imbenici, poput zemlje podrijetla proizvoda aktiviraju
interno pohranjene utjecaje i znanja osobe prema zemlji, njezinom narodu i proizvodima
(Shimp et al., 1993.; Verlegh, 2001). Takoder, u obzir treba uzeti da je vecina misljenja 1
vjerovanja potrosaca nastala pod utjecajem stercotipa druStva te se potrosatevo znanje 0
zemlji ne moze uvijek smatrati tocnim prikazom stvarnosti. U kognitivnom procesu znak
podrijetla moze djelovati u 2 smjera na potroSaca; kao halo efekt ili kao summary efekt. Halo
efekt prevladava kada su potro$aci relativno ne upoznati s proizvodom iz zemlje (i/ili samom
zemljom) te stvaraju zakljucke o kvaliteti proizvoda na temelju pozitivnih ili negativnih
stereotipa 1 percepcija o odredenoj zemlji. Takoder, potroSa¢i su motivirani da koriste
nacionalnost proizvoda kao informaciju o kvaliteti kada druge informacije izostaju (Dmitrovic¢
et al., 2010). Nasuprot tome, kada su potrosac¢i upoznati sa zemljom podrijetla proizvoda,

vjerojatno je da ¢e Koristiti informaciju o podrijetlu kao sazetak koji prezentira njihovo



prikupljeno 1 steCeno znanje o markama koje potjeCu iz odredene zemlje (Dinnie, 2004;

Johansson et al., 1985, Ahmed et al., 2004 prema Dmitrovi¢ i Vida 2010).

Verlegh i Steenkamp (1999) smatraju kako se vec¢ina kupovnih odluka donosi na temelju
kognitivnog pristupa zemlji podrijetla, odnosno da potrosaci jednako uvazavaju i procjenjuju
sve karakteristike proizvoda, a ne samo zemlju podrijetla. 2009. godine Bloemer, Brijs i
Kasper navode kako tvrdnja Verlegha i Seenkampa iz 1999. godine nije u cijelosti tocna i
dovoljno precizna jer su predmet dotadasnjih istrazivanja ve¢inom bili skuplji proizvodi poput
automobila gdje zemlja podrijetla nije jedini faktor prema kojemu potrosaci diferenciraju

proizvode (Holbrook i Hirschman 1982. prema Bloemer, Brijs i Kasper, 2009)

2.1.2. Afektivan pristup

Osim kognitivnih procesa koji su povezani sa stvaranjem dimenzije kvalitete kod potrosaca,
afektivni mehanizam ima znacajnu ulogu u stvaranju potrosacevih preferencija (Johansson
1989; Hansen, 2005; Verlegh i Steenkamp, 1999). Podrijetlo proizvoda moze komunicirati
snazan imidz odredene zemlje, ljudi, kulture i nacionalnih simbola. Stvoreni imidz moze imati
pozitivan ili negativan utjecaj bez da nuzno afektira vjerovanja o atributima proizvoda koja su
stvorena kognitivnim procesima. Primjerice, potroSadeva emocionalna povezanost s
odredenom zemljom moZe rezultirati odabirom proizvoda te zemlje, bez obzira na procjenu

kvalitete ili ostalih intrinzi¢nih i ekstrinzi¢nih obiljezja.

Suprotno tome, negativne asocijacije povezane s odredenom zemljom mogu rezultirati
potrosacevim odbijanjem kupnje i1 konzumacije svih proizvoda iz te zemlje temeljeno na
afektivnoj (primjerice animozitet) ili normativnoj pozadini (primjerice bojkot odredenih
proizvoda koji je posljedica neslaganja s politickim i drustvenim stavom zemlje). S pozitivne
strane afektivnog procesa, potroSa¢i mogu povezati zemlju podrijetla s nacionalnim ili
etnickim identitetom 1 ponosom posjedovanja proizvoda iz odredene zemlje. Istrazivanja su
pokazala razli¢ite percepcije proizvoda s obzirom na njihovo podrijetlom, ovisno o stadiju
ekonomskog razvoja zemlje (Reardon et al., 2005). Navodi se kako je afinitet kupaca, kao
pozitivan efekt, povezan s donosenjem odluke o kupnji proizvoda iz zemlje ili skupine
zemalja koje kod njih izazivaju pozitivne emocije, iako ta tvrdnja nije u potpunosti empirijski

testirana 1 potvrdena. Afinitet i divljenje kupaca Cesto se uzimaju u obzir pri promatranju



pojma zemlje podrijetla kroz afektivni pristup gdje se afinitet dozivljava kao svidanje i
simpatiju prema odredenoj zemlji, dok divljenje ne ukljucuje simpatiju ve¢ prijasnje iskustvo

pojedinca s tom zemljom (Oberecker et al., 2008).

Govore¢i o afektivnom pristupu, moze se re¢i kako pri procesu vrednovanja pojedinci
povezuju zemlju podrijetla s nacionalnim ili etniC¢kim identitetom (Batra et al., 2000), a
zemlja podrijetla je stereotipni atribut prema kojem potroSaci povezuju proizvod iz odredene
zemlje s pozitivnim i/ili negativnim emocionalnim asocijacijama s narodom te zemlje.
Asocijacije koje potroSaci stvaraju o odredenoj zemlji proizlaze iz njihovog direktnog
kontakta s ljudima iz odredene zemlje ili su stvoreni indirektnim putem kroz medije i

edukaciju (Verlegh i Steenkamp, 1999).

2.1.3. Normativan pristup

Normativna dimenzija ima utjecaj na ponasanje potroSaca kada odredena grupna (drustvena)
norma poti¢e 1 namece uskladenost i obrasce ponasanja potroSaca te nije nuzna promjena
misljenja o proizvodu (Dmitrovi¢ et al., 2010). Dimenzija normativnog pristupa u velikoj
mjeri upravlja ponasanjem pojedinaca i njegovim odlukama. On pri tome potiskuje svoje
inicijalne Zelje 1 odluke iako je i sam svjestan njihove ispravnosti, Zele¢i donijeti drustveno
prihvatljivu odluku. Primjerice, potrosaci pokazuju pozitivne emocije prema jednoj zemlji,
njenom narodu i kulturi. Vjeruju da su njihovi proizvodi kvalitetni, no svejedno ¢e to
opovrgnuti te izbjeéi kupnju istih proizvoda odredene zemlje. Osjecaju normativni pritisak od
strane druStva, javnosti ili politike koji neprestano Salju negativne informacije o toj zemlji
stvarajuci u narodu percepciju drustvene neprihvatljivosti. U takvom slu¢aju potrosaci veoma

Cesto 1 nesvjesno zapoc€inju bojkot takvih proizvoda (Dmitrovic et al., 2010).

Normativan pristup proucavanju zemlje podrijetla po prvi puta uveden je u istrazivanje 1980.
godine s naglasenim konceptom potrosackog etnocentrizma gotovo u prvom planu. Nekoliko
godina kasnije u obzir su uzete i ostale srodne varijable koje oblikuju ponasanje potrosaca kao
Sto su nacionalizam, animozitet, potroSacki rasizam 1 sliéne (Shimp i1 Sharma,1987).
Percepcija zemlje podrijetla i odredenih pravila i normi pojedine zemlje temeljene su na
razliCitim polaziStima te stoga trebaju biti i odvojeno promatrane; proucavanja zemlje
podrijetla proizvoda u konceptu kvalitete generalno su usmjerena na imidz zemlje podrijetla.

S druge strane, u procesu evaluacije 1 sudu vrijednosti kod kupca, potroSacevi stavovi,



ideologija, sustav vrijednosti, geografska lokacija, kulturoloSko i1 etnicko okruzenje imaju
puno veéi znacaj. Kroz normativni proces, potrosa¢i mogu postovati drustveno pozeljne
norme ponasanja povezane s oznakama zemlje iz koje proizvod dolazi. Kada takve norme
postoje zemlja podrijetla proizvoda moze izravno utjecati na kupovne namjere potrosaca, bez

obzira na uvjerenja koja oni posjeduju vezana uz taj proizvod.

Slika 1 Model nastajanja potrosacevih preferencija

[Kagnithran pristup- feees

vjerovanja
Evaluacija
jr—
proizvoda
. . . . [ Ponasanja
Afektivan pristup- |__ Stavovi Namjere
emocije potrofata

Potrosacka
f—
ideologija

o

Normativan pri
, p.nstup-
vjerovanja

Izvor: Izrada autorice prema Dmitrovic, T. i Vida, 1. (2010)

Na slici 1 kroz model je prikazan tok nastajanja odredenog ponasanja potrosaca i $to je sve na
njega utjecalo. Kao S$to je prethodno spomenuto na potrosadevu procjenu i stvaranje
percepcije o zemlji podrijetla osim sva tri pristupa (kognitivan, afektivan i normativan

pristup) utjecaj imaju i usvojeni stavovi te namjere koristenja odredenog proizvoda.

2.1.4. Odnos zemlje podrijetla, zemlje proizvodnje i zemlje dizajna

Zemlja podrijetla krovni je naziv koji obuhvaca dvije skupine zemalja koje mogu sudjelovati
u nastajanju proizvoda, zemlja dizajna proizvoda, koji oznacava zemlju s kojom je marka
proizvoda povezana i zemlju proizvodnje, zemlju u kojoj je proizvod proizveden ili
sastavljan. Potrosaci su osjetljivi na zemlju dizajna proizvoda (vise za proizvode javne
potro$nje nego privatne) i na zemlju proizvodnje za markirane proizvode. Prijenos imidza

zemlje dizajna na imidz marke kod potrosaca je znacajan. Podudarnost marke i zemlje



proizvodnje proizvoda izrazito je vazna jer se ocjena proizvoda kod potroSaca smanjuje
ukoliko osjeti nepovezanost proizvoda, marke i zemlje proizvodnje. Za potrosace s trzista
koja se nalaze u procesu razvoja, zemlja dizajna proizvoda kroz imidz marke te efekti zemlje
proizvodnje vazni su za procjenu i donoSenje odluke hoce li odredeni proizvod biti

konzumiran javno ili privatno.

Marka se moze povezati sa zemljom dizajna i koristiti stvorenim imidZzom te zemlje kako bi
izgradila identitet marke bez obzira na mjesto proizvodnje i stereotipe zemlje koji su povezani
s istim. Zato je pozeljno da zemlje dizajna stvara snazne i pozitivne asocijacije kod potrosaca
kako bi se iste povezivale i s markom (Hamzaoui et al., 2007). Markirani proizvodi
proizvedeni u zemlji razli¢itoj od zemlje dizajna mogu prouzro€iti nepodudaranje marke
proizvoda i zemlje proizvodnje proizvoda (Haubl i Elrod, 1999; Johansson i Nebenzahl, 1986)
Sto moze utjecati na evaluaciju proizvoda od strane potroSaca za markirane proizvode
(Heimbach, 1991). Kada su imidz marke i zemlja proizvodnje medusobno kompatibilni
direktno ¢e utjecati na percipiranu kvalitetu markiranog proizvoda (Haubl i Elrod, 1999). No
kada su proizvodi percipirani kao visoko kvalitetni, a proizvedeni u zemlji s manje pozitivnim
imidZem, potroSaci ¢e vjerojatno osjetiti nepodudarnost izmedu marke i zemlje Sto moze
dovesti do negativnog utjecaja na percipiranu kvalitetu proizvoda (Hamzaoui et al., 2007).
Takoder, podudarnost izmedu zemlje proizvodnje i samog proizvoda reflektira percipirani
kapacitet proizvodnje te zemlje u odredenoj kategoriji proizvoda. Ova podudarnost dogada se
kada potrosa¢ o¢ekuje da ¢e proizvod biti proizveden u odredenoj zemlji za koju smatra da
ima potrebe kompetencije, odnosno da je sposobna proizvesti proizvod s njemu bitnim
karakteristikama. Takoder, difuzija i standardizacija tehnologije proizvodnje omogucuje
drzavama da u ocima potroSaca lakSe steknu percepciju kako su sposobne proizvesti

proizvode razli¢itih kategorija.
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Slika 2 Model percepcije kvalitete markiranog proizvoda

Zemlja dizajna

proizvoda
Imdii zemlje Imdii marke
dizajna proizvoda
Zemlja dizajna
proizvoda
Percipirana kvaliteta
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proizvoda
Zemlja proizvodnje
proizvoda Zemlja proizvodnje

ImdiZ zemlje proizveda

proizvodnje proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema Hamzaoui Essoussi, L. i Merunka, D. (2007)

Kao §to je objasnjeno modelom na slici 2 zemlja moZe utjecati na percipiranu kvalitetu
proizvoda kroz 2 konstrukta: imidZ zemlje 1 percipirani kapacitet zemlje da proizvodi ili
dizajnira odredene proizvode. Nadalje, potrosaéi na trziStima u razvoju zemlju proizvodnje
proizvoda smatraju mnogo vaznijom od zemlje u kojoj je proizvod osmi$ljen. Zemlja
proizvodnje ima najvazniji utjecaj u stvaranju percepcije kvalitete proizvoda kod potroSaca.
Proucavanje efekata zemlje proizvodnje i zemlje dizajna proizvoda na percipiranu kvalitetu
proizvoda posebno je vazno kada marka nije poznata potrosacima. PotroSaci imaju tendenciju
stvarati svoje sudove i procjene na temelju informativnih znakova koje proizvod sadrzi i
komunicira. Kada marka nije poznata potroSacima, negativan efekt zemlje dizajna i/ili zemlje
proizvodnje ¢esto ne moze biti kompenziran nekim drugim obiljezjem proizvoda i imat ¢e
snazan negativan utjecaj na potroSacevo procjenjivanje proizvoda. Suprotno tome, kada je
marka poznata potroSaCima, naziv marke koja uziva poStovanje medu potroSac¢ima moze

ublaziti negativan efekt slabije razvijene zemlje podrijetla proizvoda tijekom evaluacije
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proizvoda (Hamzaoui et al., 2007). Vaznost utjecaja zemlje dizajna i proizvodnje ovisi o
kompleksnosti dizajna 1 sastavljanja proizvoda. Ako je proizvod smatran kompleksnim,
zemlja dizajna ima izrazito bitnu ulogu u procjeni kvalitete proizvoda, dok u slu¢aju manje
kompleksnih proizvoda zemlja dizajna ima znatno slabiju ulogu (Hamzaoui et al., 2007). S
obzirom na rastucu internacionalizaciju, sve vise proizvoda kroz proces nastajanja obitava u
viSe od jedne zemlje. Primjerice, proizvod je sastavljen u Kini, no marka od koje potjece taj
proizvod pripada Italiji, dok su pojedini njegovi elementi ili sam proizvod dizajnirani u
Francuskoj. Time proizvod prije izlaska na trziste, laiki reCeno pripada trima zemljama.
Fetscherin i Toncar (2010) definiraju zemlju proizvodnje (eng. Country of Manufacturing -
COM) kao zemlju gdje je proizvod proizveden i sastavljen, ne razdvajajuci pri tome zemlju
sastavljanja (eng. Country of Assemble - COA) od zemlje proizvodnje.S druge strane, Haubl i
Elrod (1999) navode kako potrosaci Stede svoje kognitivne napore pri procjeni proizvoda te
proizvod evaluiraju na temelju marke i zemlje proizvodnje koja im potencijalno signalizira
kvalitetu. Kada su imidz marke i imidZ zemlje podrijetla proizvoda u skladu, potrosaci
pozitivnije percipiraju kvalitetu proizvoda (Haubl i Elrod, 1999). S druge strane ako su
visokokvalitetni proizvodi proizvedeni u zemlji uz koju se veze negativan imidz, potrosaci
takvu pojavu interpretiraju kao nesklad koji potencijalno moze rezultirati negativnom

percepcijom o kvaliteti proizvoda (Hamzaoui et al., 2007).

Zemlja dizajna percipirana je vrijednost koja obuhvaca velik broj asocijacija povezanih s
odredenom zemljom kao $to su misljenja i znanja ljudi o toj zemlji, njezinoj politickoj i
ekonomskoj situaciji, gradanima te zemlje 1 njihovom stilu Zivota, navikama, ponasanjima.
PotroSaci Cesto smatraju zemlju proizvodnje identi¢nom kao i1 zemlju dizajna, osim ako nije
drugacije navedeno. Proizvodi proizvedeni u zemlji koja nije ista kao i zemlja dizajna mogu
izazvati (ne) podudarnost izmedu marke i zemlja proizvodnje (Haubl i Elrod, 1999; Johansson

1 Nebenzahl, 1986), sto pak moZe utjecati na ocjenu markiranog proizvoda (Heimbach, 1991).

2.2. ImidZz zemlje podrijetla

Imidz zemlje je definiran kao reputacija, stereotip koji ljudi povezuju s proizvodima iz
odredene zemlje. Kreiran je pod utjecajem brojnih varijabli kao §to su povijest 1 tradicija,
ekonomska i politicka situacija u zemlji, nacionalne karakteristike (Nagashima, 1970). Imidz

pojedine zemlje oblikuje se kroz odreden vremenski period, ovisno o varijablama koje utje¢u
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na stvaranje slike o zemlji upucene Siroj javnosti. ImidZ zemlje ne nastaje samostalno vec je
oblikovan utjecajem brojnih informacija, povijesnih ¢injenica, ponaSanjima stanovnika te
situacijama u zemlji. Zemlja ne moze u potpunosti utjecati na kvalitetu stvorenog imidza, no
odredenim postupcima 1 koriStenjem ispravne strategije imidz se moze usmjeravati U
zeljenom smjeru. No na percepciju imidza zemlje kod potrosaca moze se utjecati samo
djelomicno jer dio percepcije proizlazi iz unutarnjih stanja osobe, njihovih stavova prema
odredenoj zemlji te etnocentrizmu. Etnocentrizam je tendencija da se odredena skupina
smatra favoriziranom i superiornom u odnosu na druge oblikujuéi sukladno tome stavove i

ponasSanja pojedinaca (De Dreu et al., 2011).

Istrazivanjem etnocentrizma otkrila se njegova snazna uloga u ublazavanju ucinaka zemlje
podrijetla kod potrosaca (Shimp i Sharma, 1987). Pregledom literature moze se zakljuciti da
potroSaci s visokom razinom etnocentrizma opcenito obracaju viSe pozornosti na to iz koje
zemlje zeljeni proizvod dolazi te Cesto smatraju da je potro$nja uvezenih proizvoda socijalno
nepozeljna i nepatriotska. Provedene studije i istrazivanja (Knight, 1999) podrzavaju tvrdnju
da potrosacki etnocentrizam i ucinak zemlje podrijetla imaju velik utjecaj na procjenu
proizvoda i namjeru kupnje. Rezultati Hanova istrazivanja 1989. godine pokazali su da imidz
zemlje potrosa¢i mogu koristiti u ocjenjivanju proizvoda kao halo efekt ili summary efekt.
Han je 1990. godine analizirao svoje istraZzivanje provedeno godinu ranije 1 ispitao kolika je
uloga zemlje podrijetla u oblikovanju ponaSanja potroSaca. Analizirao je utjecaj imidZa
zemlje na stavove potroSaca prema markama ,,proizvedenim® u razli¢itim zemljama, utjecaj
imidZa zemlje na namjere potrosata da kupuju marke iz razli¢itith zemlje, utjecaj imidza
zemlje na percepciju odredenih atributa proizvoda i u€inak imidZa zemlje na kategoriju
proizvoda za razlicite kategorije koje potjecu iz istih zemalja. Rezultati istrazivanja prikazali
su da je potroSaCeva spremnost na kupnju povezana s kulturoloSkim karakteristikama,
ekonomskim i politickim stanjem zemlje podrijetla proizvoda. Nekoliko godina nakon
Hanova istrazivanja Parameswaran i Pisharodi (2002) ponovo istrazuju imidz zemlje
podrijetla te zakljucuju da se atributi koji doprinose imidZzu zemlje mogu razlikovati ovisno o
drzavama. Takoder, zakljucili su da postoji potencijalna slabost u koristenju standardiziranih

skala za mjerenje imidza zemlje podrijetla (Nguyen, et al., 2008).

Kao viSedimenzionalni konstrukt, imidz zemlje obuhvaca niz sastavnica ¢ija su identifikacija i

istrazivanja iznimno korisna i primjenjiva u akademskoj i marketinskoj praksi (Ozreti¢ DoSen
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et al., 2007). Imidz zemlje sastoji se od dvije neovisne komponente- afektivne i kognitivne,
koje imaju determinirajuci utjecaj na stvaranje percepcija i stavova potrosaca o nekoj zemlji
(Roth i Diamantopoulos, 2009). Brojnim provedenim istrazivanjima zajednicki je jedan
problem, a to je definiranje odrednica odnosno ¢imbenika koji oblikuju imidz zemlje. Prema
istrazivanju Nagashime (1970) odrednice imidza su reprezentativni proizvodi koji potjecu iz
te zemlje, ekonomske i politicke prilike, povijest i tradicija. S druge strane Roth i Romeo
(1992) u svome dijelu navode kako se stav potrosaca prema kulturi, politici i gospodarstvu
neke zemlje mora podudarati sa stavom prema doticnom proizvodu (Ozreti¢ Dosen et al.,
2007). Navodi se kako je imidZ zemlje od konstruktivne vaZznosti za konkurentnost
gospodarstva i medunarodni ugled zemlje. Pozitivan imidz zemlje omogucuje znatno lakse
globalno poslovanje, laksi ulazak na nova strana trzista jer ¢e zbog dobrog imidza zemlje
potroSaci lakSe prihvatiti odredeni proizvod (Agarwal i Sikri, 1996, O’Shaughnessy et al.,
2002). Imidz zemlje ima velik utjecaj tijekom evaluacije proizvod. MozZe potaknuti asocijacije
i stimulirati donoSenje kupovne odluke kod potrosaca, a pozitivan imidz zemlje moze poticati

pozitivnu reputaciju za sve marke i proizvode koji potjeCu iz te zemlje.

Slika 3 Modela utjecaja imidza zemlje na evaluaciju proizvoda kod potrosaca

Misljenja o
zemlji
Utjecaj ljudi Imid# zemlje Mikljenja o markama
_ i proizvodima
Zeljena
interakcija Procjena maraka

i proizvoda

Izvor: izrada autorice prema Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. A., Mourali, M. (2005)

Slika broj 3 nastala je prema radu Laroche, Papadopoulosa, Helsopa i Mouralia (2005) koji su

pokusali prikazati snagu utjecaja i proces stvaranja imidza zemlje koji nastaje pod utjecajem
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misljenja koje potroSaci imaju o odredenoj zemlji i Zeljenoj interakciji koju bi voljeli imati ili
su imali u proslosti. Stvoren imidz zemlje i percepcija istoga kod potrosaca prenosi se 1 utjece
na njihovo misljenje o markama i proizvodima te procjeni istoga. Ste¢eni imidz zemlje veoma
je tesko mijenjati s obzirom da se radi o potrebi mijenjanja misljenja Siroke mase ljudi
razli¢itih struktura. Poznato je kako promjena misljenja i stavova ¢e$ce teza nego uvjeravanje
ljudi da prihvate odredena misljenja ukoliko nemaju oblikovana vlastita. StajaliSta i misljenja
o odredenoj zemlji djeluju na oblikovanje mi$ljenja o svim markama i proizvodima koji
potjecu iz te zemlje. Svaka zemlja treba ulagati znatne marketinske napore kako bi o sebi

stvorila Sto bolji imidz i percepciju u javnosti.

Kako bi se pozitivan imidz zemlje lakSe i brze stvorio potrebno je ulagati u razvoj same
zemlje. Stupanj razvijenosti zemlje smatra se temeljem za daljnji razvoj gospodarstva, ovisno
0 stupnju razvijenosti. Tamo pocivaju mogucnosti i prilike odredene zemlje, njezina
atraktivnosti te imidz koji odasilje svijetu i ostalim zemljama. Zemlja koja medu potroSac¢ima
zavrjeduje poStovanje ima vece izglede za uspjeh od zemalja prema kojima se ljudi odnose s
animozitetom. Osim navedenog, stupanj razvijenosti znacajno afektira proizvodnju, mozda ne
toliko o¢ito u samom operativnom procesu proizvodnje koliko u finalnom outputu. 1970.
godine Nagashima je proveo istraZivanje kojim je ustanovljeno da proizvodi koji potjecu iz
razli¢itih zemalja, drugacijeg stupnja razvitka kod potroSaca nisu vrednovani jednako te je
zabiljezeno kako postoji istancana tendencija kod potroSaca da proizvode iz svoje domicilne
zemlje favoriziraju znatno viSe od stranih (Lillis i Narayana, 1974 ). Lillis i Narayana
doprinijeli su istrazivanju Schoolera i Wildta (1968) koji su dokazali kako je za mnoge kupce
sklonost vrednovanja proizvoda determinirana cjenovnim koncesijama. To znaci da ukoliko
se cijena domaceg proizvoda poveca u odnosu na relativnu cijenu stranog dobra, potroSaci ¢e
se okrenuti kupnji stranog dobra iako su prethodno imali negativne stavove o njima (Rezvani
et al, 2012).

Analizirajuéi provedena istraZzivanja najznacajnija determinanta kod zemlje podrijetla upravo
je stupanj razvijenosti odredene zemlje. On ima veci efekt od zemlje u kojoj se proizvod
proizvodi odnosno sastavlja. Tako proizvodi proizvedeni u zemlji slabijeg gospodarskog
razvitka u potrosa¢ima bude percepciju vece razine kvalitete ako pripadaju snaznoj, poznatoj

marki u odnosu na manje poznate, to jest manje snazne marke. Mozemo zakljuciti kako
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veoma snazna marka moze nadjacati efekt negativno percipirane zemlje proizvodnje (Acharya

i Elliott, 2001, Lavack, 2003., prema Rezvani et al, 2012).

16



3. KONCEPT LUKSUZNOSTI MARKE

Povijest luksuzne potrosnje datira jos od drevnog Egipta obuhvaéajuéi trgovinu dragocjenim
metalima, nakitom i sitno oslikanom keramikom (Berry, 1994). Od tada se luksuzna dobra
neprestano pojavljuju u ljudskoj povijesti (Dubois, Czellar, i Laurent, 2005). Medutim, prvi
oblici luksuzne marke pojavili su se u devetnaestom stolje¢u industrijskom proizvodnjom
prvih luksuznih marki srebra, stakla i porculana podrijetlom iz Francuske i Engleske (Nueno i
Quelch, 1998). Razvojem tehnologije, napretkom masovne proizvodnje i Sirenjem srednje
klase kojoj je kupovina luksuznih marki i proizvoda sve lakse dostupna, proizvodi luksuznih
marki postali su lako dostupni (Atwal i Williams, 2009). Tako su se neke luksuzne marke
razvile u masstige marke, odnosno luksuzne marke dostupne Sirokoj masi ljudi (Truong,

McColl, i Kitchen, 2009).

Trziste luksuza sve se vise $iri od pocetka 1990-ih godina, nadmasilo je sve ostale industrije
Siroke potrosnje i postalo jedna od najbrze rastu¢ih industrija u svijetu (Fionda i Moore,
2009). Na rast trziSta luksuznih maraka utjeCu brojni ¢imbenici, ukljucujuc¢i ekonomske
¢imbenike poput rastuc¢e klase bogatih u zemljama u razvoju (npr. Kine 1 Rusije), porasta
kupovne moci zaposlenih Zena, smanjenih troskova proizvodnje (Truong, McColl i Kitchen,
2009) i sociokulturni ¢imbenici - poput interesa medija za luksuznim proizvodima (Fionda i
Moore, 2009). Snizenje premijskih cijena luksuznih marki kao rezultat smanjenih troskova
proizvodnje privlaci potrosace srednje klase koji imaju Zelju slijediti nacin zivota visih klasa

jer luksuzne marke postaju dostupnije Sirem krugu potrosaca (Atwal i Williams, 2009).

Luksuzne marke znakovi su koje tumace individualni potrosaci (privatno znacenje ili samo-
simbolizam) 1 drustvo u cjelini (javno znacenje ili drustvena simbolika) (Elliott, 1997). Kao
rezultat postupka interpretacije znakova luksuznih maraka stvaraju se i identificiraju znacenja
marke za potroSaca koje je protumacio samostalno ili mu ih je nametnulo drustvo (Richins,
1994). Luksuzne marke najcesce su koristene i kupovane kako bi stvorile ili ojacale drustveni
status pojedinca 1 omogucile mu zauzimanje Zeljenog polozaja u druStvu. Prema primjeru
Silversteina 1 Fiske iz 2003. godine stanovnici Sjedinjenih Americkih Drzava kupuju
luksuzne marke bez obzira na vlastito financijsko stanje jer vjeruju kako ¢e kupovina i
koristenje luksuznih maraka pripadnicima srednjeg sloja druStva omoguditi percepciju

prosperiteta (Schwartz, 2002) s obzirom da koriStenje takvih maraka ukazuje na bogatstvo
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pojedinca i razlikuje ga od ostalih. Simboli¢ka svojstva marki i proizvoda sastavni su dio
izrazavanja identiteta osobe i razumijevanja osobnosti drugih (Solomon, 1983). Stoga mora
postojati drustveno podijeljena predodzba znacenja (i vrijednosti) materijalnih posjeda kao
simbolickih manifestacija identiteta (Dittmar, 1992; Hirschman, 1994). Simboli¢no znacenje
koje marka stjeCe Cesto se naziva 0sobnost marke, $to je definirano kao skup ljudskih
karakteristika povezanih s markom (Aaker, 1997). Prema teoreti¢arima marke se kroz ucenje i
iskustvo povezuju s odredenim osobinama li¢nosti (Aaker, 1997). Osobnost marke njezin je

sastavni dio 1 povezana je s vrijednoS¢u koju potrosac¢ dodjeljuje marki (Keller, 1993).

Koncept osobnosti marke od presudne je vaznosti za upravljanje luksuznim markama jer
pomaze istrazivaCima i upraviteljima markama da bolje razumiju potrosace. Potrosacka
percepcija simbolickih svojstava luksuznih marki trebala bi sluziti kao indikator oblikovanju
stavova 1 ponasSanja potroSa¢a prema luksuznim markama. Stoga je ispitivanje strukture
dimenzija osobnosti luksuzne marke vazan prvi korak u razumijevanju povezanog

potrosackog ponasanja (prema Sung, et al., 2015).

3.1. Pojmovno odredenje i determinante luksuznosti

Rani uvod u koncept ,,luksuznosti* pruzio je Thorsten Veblen koji je svoje ideje objasnio u
djelu ,,Teorija uocljive potrosnje* koje povezuje potro$nju s druStvenim statusom (Veblen,
1899 prema Basmann, R. L., Molina, D. J., Slottje, D. J. 1988). Kroz tu teoriju navodi da
ljudi s ve¢om plateznom mo¢i konzumiraju proizvode ¢ija potroSnja je vidljiva kako bi ojacali

poboljsali svoj drustveni status (Walley et al., 2013).

Odrediti luksuznost veoma je zahtjevan 1 opsezan postupak, pocevsi od razlicite definicije
toga pojma kod gotovo svakog pojedinca. Prema Kastanakis i Balabanis (2012) veliki je broj
psiholoskih faktora koji utjeCu na potrosacevu percepciju luksuznosti, ali i mogucnosti da
upadnu i vezu se u takozvani bandwagon tip potrosnje proizvoda luksuznih maraka.
Bandwagon efekt referira se na povecanje potraznje za odredenim proizvodom ili uslugom
samo zbog Cinjenice da drugi konzumiraju 1 koriste isti proizvod. Efekt objasnjava psiholoSku
zelju ljudi da kupuju odredene proizvode kako bi se povezali i stvorili iste asocijacije s
ljudima ili skupinom koju smatraju referentnom; kako bi bili u trendu, moderni ili
jednostavno kako bi bili ,,jedan od ljudi iz grupe* (Leibenstein H., 1950). Mnogi autori

pokazali su da cijena proizvoda moze imati pozitivnu ulogu u odredivanju percepcije njegove
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kvalitete (Johansson, 1985). Potrosac¢i imaju tendenciju Koristiti cijenu marke kao indikator
vlastitog prestiza i luksuznosti (Groth i McDaniel, 1993). Prema tome, postavljanje visoke
cijene za sugeriranje visoke kvalitete ili statusa moze uciniti odredene proizvode ili usluge
pozeljnijim (Groth 1 McDaniel, 1993). Ipak, vazno je shvatiti da proizvod ili usluga ne moraju
biti skupi da bi bili luksuzni niti ¢e biti smatrani luksuznim proizvodom isklju¢ivo zbog svoje
cijene. Potrosac¢i luksuznih maraka zahtijevaju vise vrijednosti od marke i proizvoda,
uvazavajuéi i sentimentalne vrijednosti (primjerice vjencani prsten kao dio osobne povijesti ili
nasljede predaka) ili investicijske vrijednosti (primjerice slike, klasi¢ni automobili). Prema
Berthonu i suradnicima (2009) luksuz je mnogo vise od skupa atributa jer zadovoljava
funkcionalne, psiholoske (Kapferer, 1997) i emocionalne (Dubois i Laurent, 1994) potrebe, a
potro$nja i koriStenje takvih proizvoda i usluga ¢esto je nazivana “internalizirana potro$nja”
(Amatulli i Guido, 2011). Posebno vazan aspekt luksuza jest da je on subjektivan u prirodi
ljudi (Phau i Prendergast, 2000). Luksuz se doZivljava razli¢ito ovisno o vremenu i mjestu
koristenja (Berthon et al., 2009). Primjerice, ljudi izrazito niskog dohotka kao luksuzan
proizvod percipiraju svaki proizvod ili uslugu koje im je teSko dostupno i zahtjeva izdvajanje
velike svote novce. Za neke je luksuzan proizvod neogranicen pristup elektri¢noj energiji dok
je za druge to posjedovanje proizvoda koje jasno komunicira njihovu statusnu mo¢. Medutim,
kako se bogatstvo ljudi povecava tako oni odredene proizvode i1 usluge prestaju dozivljavati
kao ,,luksuz*, dok od drugih pocCinju oc¢ekivati ,,Jluksuz. Nekoliko istrazivac¢a poput Duboisa
sa suradnicima (2005), Chevalier i Lu (2010), Phan i Heine (2011), i Reyneke sa suradnicima
(2011) razvilo je detaljniju segmentaciju samog luksuznog trzista te navode kako postoje dva
glavna oblika luksuznog trZiSta: apsolutan i1 dostupan luksuz. Subjektivna priroda luksuza 1
sve vece bogatstvo srednje klase u mnogim zemljama doveli su do razvoja drugog tipa

luksuznog trzista.

Izvorno luksuzno trziste jo$ uvijek postoji i moZe biti poznato kao ,,apsolutni luksuz*, dok se
novo trziste temelji na onome $to se moze nazvati ,,dostupnim luksuzom®. “Apsolutni luksuz”
usmjeren je bogatim pojedincima (Chevalier i Lu, 2010) i njegova osnovna funkcija je jacanja
drustvene stratifikacije- nejednakosti skupina u drustvu, koju je prvo uocio Veblen (Kapferer i
Bastien, 2009). Takoder, Vigneron i Johnson (2004) u svom dijelu identificirali su dvije vrste
percepcija luksuza: neosobna i osobna percepcija. Osobna percepcija objasnjava potrosaceve
psiholoske potrebe koje on Zeli zadovoljiti kupovinom proizvoda luksuznih marki- hedonizam

1 uzivanje te vidljivo izrazavanje vlastite osobnosti putem materijalnog proizvoda. Neosobna
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percepcija luksuznosti podrazumijeva vidljive koristi od proizvoda luksuzne marke kao S$to su
primjetljivost u drustvu, kvaliteta proizvoda te jedinstvenost koriStenja (Vigneron i Johnson,

2004).

3.2. Luksuzna marka

Mozda jedno od najvaznijih obiljezja luksuzne marke je njezina simboli¢ka funkcija (Fionda i
Moore, 2009). Sredi$nji pojam u razumijevanju potrosnje proizvoda luksuznih marki izrazava
se izrazom ,,uocljiva potrosnja“ (Veblen 1899. prema Basmann, R. L., Molina, D. J., Slottje,
D. J., 1988). Jos$ jedna od glavnih karakteristika luksuznih marki je hedonisti¢ka vrijednost
povezana s materijalnim proizvodom (O'Shaughnessy i O'Shaughnessy, 2002). Promatranjem
ponasanja potroSaca tijekom luksuzne potrosnje znanstvenici su uodili da bi ponaSanje
potrosaca luksuznih marki trebao biti koncipirano na modelu koji je orijentiran na osobu i

takvu potro$nju smatrati holistickim osobnim iskustvom (Atwal i Williams, 2009).

Kupovanje luksuznih maraka sredstvo je kojim ljudi prosiruju svoje vlastite koncepte. Stoga
se navodi da je glavna motivacija za konzumiranje luksuznih maraka samopouzdanje ili
zadovoljstvo (Atwal i Williams, 2009; Dubois et al., 2005). U skladu s tim, Keller (2009)
navodi da luksuzne marke poticu potrosace na bolje, potrosaci osjecaju ponosa i postignuca
kroz posjedovanje proizvoda luksuznih marki. Jedan od bitnih koncepta luksuzne marke je i
trziSna vrijednost marke, tumacena kao dodana vrijednost odnosno skup asocijacija i
uvjerenja koja se vezu uz odredenu marku kroz mjerenje snage povezanosti potroSaca i marke
povecavajuéi na taj nacin dio financijske imovine poduzeéa kroz aspekt nematerijalne
imovine. Stvaranjem boljeg odnosa i veze s potroSa¢ima te boljim nastupom na trzistu
povecava se vrijednost marke. Odnosom s potrosa¢ima upravitelji marke mogu upravljati i na

taj nacin stvarati i jaCati lojalnost potrosaca prema odredenoj marki.

Lojalnost je definirana kao stupanj jac¢ine povezanosti potroSaca i marke, razlog potrosaceve
ponovljene kupnje i odabira iste marke te kao sredstva smanjena rizika i osjetljivosti na
promjenu cijena (VraneSevi¢, 2016). Jaka lojalnost ujedno je garancija buducih prihoda,
posebice kada je rije¢ o luksuznim markama koje osim funkcionalnih koristi moraju ostvariti
veliki udio osobnih koristi, ostvariti Zelje te djelovati sukladno emocionalnim potrebama

potrosaca (VraneSevi¢, 2016). Snazna lojalnost odredenoj luksuznoj marki znak je ispravnog
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upravljanja markom i kvalitetnog zadovoljena potrosacevih potreba jer svakim ponovljenim

odabirom te marke, potrosa¢ zna da ¢e mu svaki puta biti isporu¢ena maksimalna kvaliteta

(Vranesevi¢, 2016).

3.2.1. Teorijske postavke luksuzne marke

Prema ekonomskoj psihologiji, luksuzne marke zamisljene su kao dio ekskluzivnosti (Sung,
Choi et al., 2015). Jos 1998. godine Kemp je tvrdio da je glavna razlika izmedu luksuza i
nuznosti stupanj elasticnosti potraznje. Promjene cijena ili dohotka snazno utjeCu na
elasticnost proizvode ili usluge (raskos), dok je utjecaj cijena ili dohotka na neelasti¢ne
proizvode ili usluge (potrebe) relativno mali. Takoder, proucavanjem ponaSanja potrosaca
uoceno je da teze dostupni proizvodi luksuznih maraka poboljsavaju samopouzdanje onih koji

ih posjeduju (Vigneron i Johnson, 2004).

Percipirana ekskluzivnost i oskudnost marke stvaraju Zelje potrosa¢a da marku posjeduju,
osobito onda kada je njezina cijena visoka (Groth i McDaniel, 1993). Ekskluzivnost je
klju¢no obiljezje luksuznih maraka, a tvrtke koje ih posjeduju ¢esto kontroliraju ekskluzivnost
ograni¢enom proizvodnjom (npr. ograni¢eno izdanje proizvoda iz suradnje Nike i White Off).
Kroz svoja istrazivanja skupina autora Dubois, Czellar i Laurent (2005) identificirali su tri
stava prema luksuznim markama: vezanim za znanje, za utjecaj i za ponasanje. KoriStenje
proizvoda ili usluga luksuzne marke moze se promatrati kao sredstvo komunikacije putem
kojeg ljudi prenose informacije o svom bogatstvu i drustvenim odnosima (Sung, Choi et al.,
2015). S obzirom na Sirenje luksuznog trzista, proizvode luksuzne marke moguce je pronaci
kod velikog broja proizvoda ili usluga raznih kategorija, bilo da su to automobili, kuéni

namjestaj, hoteli ili privatno bankarstvo (Chevalier i Mazzalovo, 2008).

Medu znanstvenicima ne postoji konsenzus oko definicije luksuzne marke, uglavnhom zbog
teSkoc¢a u jasnom prepoznavanju onoga §to predstavlja ,,luksuzan proizvod“. S obzirom na
prirodu potrosnje luksuza u kojoj je veoma bitan dozivljaj koriStenja i posjedovanja proizvoda
luksuzne marke, koncept luksuzne marke vrlo je subjektivan i u velikoj mjeri ovisi o

drustvenom 1 kulturnom okruzenju u kojem potrosaci zive (Vigneron i Johnson, 2004).
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3.2.2. Zivotni ciklus luksuzne marke

Obzirom na jak utjecaj maraka, posebice luksuznih za koje se smatra da pomazu u
izrazavanju pojedinaca, bitno je prouciti zivotni ciklus maraka kako bi se trajanje 1 njihova
prisutnost produljili $to je moguce vise. Shodno razvoju i1 postojanju na trziStu, marke kao i
proizvodi imaju svoj zivotni ciklus koji se prikazuje kroz procese uvodenja, rasta, zrelosti i
odumiranja. Svaki od navedenih procesa zahtjeva ulaganje odgovarajucih napora kako bi se
od postojece marke dobio maksimalan povrat ulaganja i iskoristivost te pripremio za

nadolazecéu fazu.

Dobro i iskusno upravljanje markom klju¢no je za uspjeh i konkurentnost marke na trzistu,
posebice kada je rije¢ o luksuznim markama. Kroz luksuzne marke cilj je potrosa¢ima pruziti
mnogo vise od jednostavnih funkcionalnih zadovoljenja potreba. Klju¢ni koraci odvijaju se u
fazi rasta koja potencijalno pruza mogucnost ostvarivanja liderske pozicije na trziStu i u
percepciji potrosaca. U danaSnjem svijetu marke su zauzele toliko znacajnu ulogu da se u
cilju uspje$nog poslovanja glavni fokus s upravljanja proizvodom kao glavnog generatora

prihoda prebacio na upravljanje markom.

Zivotni ciklus marke u odnosu na Zivotni ciklus proizvoda puno je stabilniji i s manje
oscilacija. Ciljevi upravitelja markom, u kontekstu produljenja Zivotnog ciklusa jesu osvojiti
srce 1 razum potroSaca. Jedino tim putem stvara se ¢vrsta veza i dugoroCan odnos koji ¢e
odolijevati ucestalim promjenama 1 nestabilnostima trziSta uslijed kojih se kupci nerijetko

odlucuju na promjenu svog preferiranog izbora, odnosno odabira marke (Vranesevi¢, 2016).

3.2.3. Utjecaj zemlje podrijetla na percepciju luksuznosti marke

Zemlja podrijetla predstavlja snazan i vaZan znak kojeg potroSaci koriste kako bi donijeli
svoje odluke ili usmjeravaju svoja kupovna ponaSanja (Krupka et al., 2014). Potrosaci imaju
naviku podsvjesno prizvati pohranjene informacije o odredenoj marki ili zemlji iz koje
odredena marka potjeCe te povezuju njihove odnose kako bi stvorili vlastitu percepciju te

marke.

Kada je zemlja podrijetla marke poznata potrosacima prije izlaganja atributa marke, imidz te

zemlje kao zemlje podrijetla utje€e na imidZ marke. Zbog snaznih ucinaka koje zemlja
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podrijetla marke ima, vrlo je vazno istraZiti utjecaj zemlje podrijetla na percepciju luksuzne
marke kako bi upravitelji markom znali koju strategiju primjenjivati s ciljem uspjesnog
poslovanja. Katkad zemlju podrijetla treba isticati kao prednost no ona moze stvarati i
negativne konotacije kod potroSaca. Kada dvije zemlje stjeCu pozitivne dojmove kod
potrosaca I U javnosti, samo pozitivniji dojam utjeGe na potrosace. Smatra se kako se
pozitivnije percepcije kod potroSaca mogu stvoriti ako se podaci o zemlji podrijetla ne isticu,
Sto je posebice vazno za zemlje u razvoju ili nedavno razvijene zemlje. U slucaju kada
potrosaci ne dozivljavaju negativno svoju zemlju, vjerojatnije veca je vjerojatnost da ¢e kupiti
konkurentske proizvode s viSe pozitivnih ili ¢ak nikakvih podataka o zemlji podrijetla. To
moze objasniti percepciju proizvoda iz manje poznatih zemalja kao globalnih (Piron, 2000).
Na primjer, marke poput Nokia ili Ericsson diskretne su u vezi s Finskom ili Svedskom kao
zemljama podrijetla, dok Alcatel jasno komunicira o svojoj francuskoj povezanosti. U ovom
slu¢aju potrebno je to¢no identificirati imidz zemlje u javnosti i razmotriti dvije moguénosti;
naglasavati vrlo pozitivan utjecaj zemlje podrijetla kao prednost za odredenu kategoriju
proizvoda, odnosno izbjegavati isticanje i komuniciranje zemlje podrijetla kada to nije
najpozitivnije. U situaciji kada odredena zemlja stvara negativne percepcije, potrebno je
uloziti sve napore kako bi ostali atributi marke nadjacali negativan efekt zemlje podrijetla kod

potrosaca (Piron, 2000).

Proizvodi luksuznih maraka imaju odreden stupanj ekskluzivnosti, te su obi¢no skuplji (nose
ve¢i monetarni rizik) od nuznih (Piron, 2000). Rizik od lo$e kupnje i hedonisticke vrijednosti
luksuznih proizvoda karakteristike su sloZenijeg zadatka, kao §to je kupnje proizvoda
luksuznih maraka. (Soloman, 1996.). Kod proizvoda s visokom ukljuc¢enoséu pri kupnji,
zemlja podrijetla ima sve veéu vaznost. Takoder nije nuzno da su proizvodi s visokom
ukljucenoséu luksuzni proizvodi. Wall zajedno sa suradnicima (1991.) otkriva da zemlje
podrijetla kod proizvoda luksuznih maraka ima ja¢i ucinak od cijene u procjeni kvalitete
proizvoda. S jedne strane ocekuje se da ¢e zemlja podrijetla utjecati na ocjenu proizvoda
luksuzne marke, dok se s druge strane o¢ekuje da ¢e imati manji utjecaj ako se proizvod
koristi privatno. Tada se moze dogoditi da se utjecaj zemlje podrijetla na obje kategorije
proizvoda luksuznih marki, privatno i javno koristene moze medusobno nadoknaditi, 0visno o

imidZu 1 percepcijama koje odredena zemlje ima u javnosti.
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3.3. Potrosaci i trendovi luksuzne potrosnje

Upravo zbog svojih karakteristika, potrosac¢i luksuznih maraka lako se mogu kategorizirati u
homogene grupe i promatrati zasebno. Na temelju njihovih sli¢nih navika, zivotnih stilova i
preferencija, gdje se kao istaknuta zajednicka potreba spominje zelja za jedinstvenoscéu i
emocionalnim odnosom s markom. Emocije, kao takve, snazno oblikuju ponasanja jer tvore
emocionalne, donosno afektivne stavove potroSaca koji su izrazito teSko promjenjivi, a
znacajno usmjeravaju i oblikuju ponasanje potrosaca, posebice pri odabiru luksuznih maraka
koje pruzaju osjecaj hedonizma i estetskog zadovoljstva. Kupci s jakom osjetljivoséu na
normativni utjecaj izlozeni pozitivnijim stavovima o marki, sugeriraju kako je drustveni

utjecaj vazan pokretac luksuzne potrosnje.

Korelacija izmedu potrebe za jedinstvenoscu i stava prema odredenoj marki eksplicitno ovisi
o potrosacevu znanju (Ko i Megehee, 2012). Kako u svome dijelu objasnjava Lichtenstein sa
suradnicima (1993) percipirana luksuznost marke potkrijepljena je i stvara psiholoske Koristi
za pojedinca u cilju zadovoljavanja vaznih potreba i Zelja. Potrosa¢, odnosno pojedinac mora
snazno vjerovati da luksuzna marka utjelovljuje sve njemu bitne psiholoske ¢imbenike (npr.
zelju za jedinstvenoscu), a kojima pojedinac Cesto sam sebi opravdava izrazito visoku cijenu
koju placa za posjedovanje luksuzne marke. Za upravitelje markama vazno je i pozeljno da
mjere i proucavaju potroSacku percepciju, stavove, vrednovanje i poimanje marke. Dobivena
saznanja, ukoliko se dobro analiziraju i koriste, pomazu diferenciranju marke od ostalih na

trziStu, te ostvarivanje jednu od glavnih dimenzija luksuznosti- jedinstvenost.

Kako bi lakSe pratili 1 upravljali percepcijama i vrednovanjima potro$aca, osmisljen je Indeks
luksuznosti marke (Brand Luxury Indeks- BLI) koji omogucuje procjenu percipiranog stupnja
luksuznosti doticne marke promatrane ofima prosjecnog potrosaca. U osmisljavanje mjere
uzeto je pet komponenata cije ¢e grani¢ne vrijednosti odredivati stupanj percipirane
luksuznosti: jedinstvenost, kvaliteta, mogucnost izrazavanja vlastite osobnosti, hedonizam i

primjetljivost (uo¢ljivost) (Vigneron i Johnson, 2004).
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Slika 4 Percepcija luksuznosti
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Izvor: izrada autorice prema Vigneron, F., Johnson, L. W. (2004)

Slikom 4 prikazan je okvir luksuznosti, odnosno percepcija luksuznosti s dva gledista, osobne
percepcije i neosobne percepcije luksuznosti te bitnih obiljezja koja odreduju stupanj
luksuznosti. Tako su prema neosobnoj percepciji luksuznosti izuzetno bitne primjetljivost,
kvaliteta i jedinstvenost koju potrosa¢ moze primiti i iskusiti. Nasuprot tome, osobna
percepcija luksuznosti podrazumijeva vecu, direktnu povezanost s osobnosti potroSaca pri
¢emu hedonizam 1 moguénost izraZzavanja vlastite osobnosti pruZaju najveéi stupanj

luksuznosti za potrosaca.

Vrijednosti percipirane od strane potrosaca tumacene su kao vjerovanja koja vode i
determiniraju proces selekcije 1 evaluacije, odnosno procjene njihovih zeljenih ponasanja,
konac¢nih odluka i stanja (Schultz i Zelezny, 1999). U kontekstu potrosnje, vrijednosti su
direktno povezane s donoSenjem kupovne odluke, zasto odlucuju odnosno izbjegavaju

kupovinu proizvoda odredene marke. Kupceva predodzba luksuzne vrijednosti kao i motivi
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za potrosnju i koristenje luksuznih maraka nisu samo povezani nizom druStvenih ¢imbenika
ve¢ oni ovise i o prirodi financijskih, funkcionalnih i pojedinac¢nih korisnosti koje je moguce
dobiti od marke. Poticanje 1 podrzavanje razvoja luksuznog trzista povecalo je interes medija
za potro$nju proizvoda luksuznih maraka i pojavu svijesti o koristenju luksuznih maraka kao

elementu potrosacke kulture.
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4. ISTRAZIVANJE VAZNOSTI ZEMLIE PODRIJETLA NA PERCEPCIU
LUKSUZNOSTI MARKE

Zemlja podrijetla oduvijek je imala znacajnu ulogu u Zivotima potroSaa posebice pri
donoSenju kupovne odluke. S lakom dostupnoséu informacija, danaSnjem prosjecnom
potrosacu gotovo sve je dostupno. Na temelju znanja i prikupljenih informacija potrosaci
formiraju svoja misljenja i stavove o odredenoj zemlji. No osim zemlje podrijetla
determiniraju¢i utjecaj na stavove potroSata ima 1 njegov percipiran stupanj luksuznosti
maraka. Ovim dijelom rada nastojat ¢e se rijeSiti osnovni problem, istraziti vaznost zemlje
podrijetla na percepciju luksuznosti marke za razliCite kategorije proizvoda. Percepcija
luksuznosti izrazito je subjektivan pojam konstruiran od mnogo promjenjivih varijabli te je
teSko utvrditi precizne okvire pojma luksuznosti (Fionida i Moore, 2009). U nastavku rada
prikazani su ciljevi istrazivanja, metodologija, uzorak, rezultati i ogranicenja istrazivanja te

diskusija dobivenih rezultata.

4.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet ovog diplomskog rada je istraziti vaznost zemlje podrijetla u percipiranju luksuznosti
marke od strane potroSaCa za razliCite kategorije proizvoda (iz modne, prehrambene i
kozmeticke industrije) sukladno Cemu je provedeno istraZivanje na primjeru odredenih
proizvoda: sat, vino i parfem. Iz predmeta rada proizlazi i postavljen cilj istrazivanja,
otkrivanje vaznosti zemlje podrijetla na percepciju luksuznosti marke kod potrosaca

proizvoda tri razlicite kategorije.

Tijekom rada i analize dostupnih postojecih materijala, osim cijene, kao glavno obiljezje
luksuznih maraka istaknula se njihova moguénost zadovoljavanja ljudskih Zelja i izrazavanja
vlastite osobnosti. Potrosa¢i percipiraju luksuzne marke kao sredstvo neverbalne
komunikacije s ostalim pripadnicima drustva. Smatraju kako ¢e im posjedovanje luksuzne
marke omoguciti izrazavanje Vlastite, unutarnje ekspresije te pruziti dozu hedonizma i
nedostiznosti o kojoj su mastali. PotrosSaci teZze pronaéi luksuznu marku koja u potpunosti
prezentira njihovo poimanje samoga sebe, kako bi se drustvu mogli predstaviti na nac¢in koji

zele.

27



Koncept i pristup radu temeljeni su na utjecaju zemlje podrijetla i percipiranoj luksuznosti
marke za tri razli¢ite kategorije proizvoda koje su bile navedene kao primjeri u postavljenim
anketnim pitanjima. Ispitanicima su bile ponudene kategorije proizvoda razli¢itog kupovnog
rizika i medusobne znacajne cjenovne diferencijacije; luksuzan sat, luksuzno vino i luksuzan
parfem. Kao $to je u teorijskom dijelu spomenuto, odredena marka ne mora nuzno biti
percipirana kao luksuzna za razliCite kategorije proizvoda. Ista obiljezja stvaraju drugaciju
percepciju kod potroSaca ovisno o okruzenju i situaciji u kojoj se on nalazi za vrijeme

evaluacije marke.

4.2. Metodologija istraZzivanja

Istrazivanje je provedeno elektroni¢kim putem u obliku online anketa na prigodnom uzorku
gradana Republike Hrvatske, starijih od 18 godina, muskog i zenskog spola. U istrazivanju je
koriSten uzorak od 203 ispitanika. Odabrana je populacija gradana Republike Hrvatske zbog
cilja saznanja kakva je njihova percepcija luksuznosti maraka i koje zemlje smatraju
adekvatnima za stvaranje luksuznih maraka. U pitanjima je ispitanicima ponudeno Sest
zemalja; Italija, Francuska, Hrvatska, Kina, Njemacka i Svicarska zajedno s odredenim
varijablama koje su utvrdene kao determinante luksuznosti kako bi se saznala percepcija

potroSaca odnosno ispitanika o istome.

Anketni upitnik (u Prilogu) sastoji se od pet dijelova. Na pocetku ankete postavljena su
pitanja otvorenog tipa u kojima su ispitanici morali navesti zemlju koja im prva padne na
pamet pri spomenu odredenog proizvoda; sata, vina, parfema te pitanje u kojem su na ljestvici
od 1, koja oznacava najmanju podudarnost do 5 kojom se oznacava najveca podudarnost

morali ocijeniti atribute koji opisuju pojam luksuzne marke.

Drugi dio upitnika sastavljen je od ponudenih izjava koje oblikuju imidz zemlje te ih je po
intenzitetu slaganja na ljestvici od 1 (Sto oznacava potpuno ne slaganje) do 5 (Sto oznacava
slaganje u potpunosti) bilo potrebno pripisati navedenim zemljama; Italija, Francuska,

Hrvatska, Kina, Njemacka i Svicarska.
Idu¢a tri dijela upitnika bila su direktno povezana s kategorijom proizvoda za koje se zeljela
saznati percepcija medu potrosac¢ima kada je rije¢ o luksuznosti. Ispitanici su odgovarali na

ista pitanja s naglaskom na povezanost s razli¢itim proizvodima, a pitanja su koncipirana kao
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izjave koje su pretpostavljene kao bitne odrednice pri kupnji sata, vina ili parfema luksuzne
marke (zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u procjeni kvalitete, vazan mi je stupanj
razvoja zemlje podrijetla marke, bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se koriste u
proizvodnji proizvoda). Trebali su izraziti svoj stupanj slaganja s izjavama na ljestvici od 1 (u
potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem) te oznaciti koju zemlju smatraju
adekvatnom zemljom podrijetla kada je rije¢ o luksuznom satu, luksuznom vinu ili luksuznom

parfemu.

4.3. Rezultati istrazivanja

DEMOGRAFIJA ISPITANIKA

Uzorak provedenog istrazivanja sastoji se od 203 ispitanika Republike Hrvatske, pri ¢emu su
136 ispitanika Zenskog spola (66,99%), odnosno 67 (33,01%) ispitanika muskog spola,
vecéinskim udjelom pripadnici starosnih skupina od 18 do 25 godina, s udjelom od 48,76 %
(99 ispitanika) te 26 do 35 godina 33, 99%, odnosno 69 ispitanika. Veéina ispitanika visoko
su obrazovani gradani Republike Hrvatske, Sto prikazuje podatak da je 41,87 % ispitanika

zavrSilo diplomski studij. Demografski podaci o ispitanicima prikazani su u tablicama 1 1 2.

Tablica 1 Demografski prikaz sudionika istraZivanja

SPOL Brojcani Prikaz u postotcima
prikaz: %::
Muskarci 67 33,01 %
ispitanika
Zene 136 66,99 %
ispitanika
DOB
18-25 god 99 osoba 48,76 %
26-35 god 69 osoba 33,99 %
36-45 god 18 osoba 8,87 %
46-55 god 15 osoba 7,39 %
561 vise god 2 0sobe 0,99 %
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ZAVRSEN STUPANJ

OBRAZOVANJA

Srednjoskolsko 34 16,75 %

obrazovanje ispitanika
Preddiplomski 67 33,00 %

studij ispitanika
Diplomski studij 85 41,87 %

ispitanika
Poslijediplomski 15 7,39 %

studij ispitanika
Doktorski studij 2 ispitanika 0,99 %

Izvor: istrazivanje autorice

S obzirom da je provedeno istrazivanje sudionicima garantiralo potpunu anonimnost,

ispitanici su bili spremni dati informaciju o svojim mjeseCnim primanjima i 0 potro$nji na

kupovinu proizvoda luksuznih maraka. Informacije o mjeseCnim prihodima i1 udjelima

potroS$nje vazne su za analizu rezultata istrazivanja jer su luksuzne marke prvenstveno

obiljeZene premijskim cijenama kao glavnim vidljivim obiljezjem te je potroSa¢ uvjetovan

izdvajanjem vecih novc¢anih sredstava za dobivanje istih.
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Tablica 2 Mjesecni prihodi kuc¢anstva i udio potrosnje za kupnju luksuznih proizvoda

MIESECNI PRIHODI
KUCANSTVA
Manje od 1
3 000,00 kn . 541 %
ispitanika
3 000,00 kn- 10
6 000,00 kn e 14,77 %
ispitanika
6 001,00 kn- 57
12 000,00 kn o 28,07 %
ispitanika
12 001,00 kn- 48
18 000,00 kn A 23,64 %
ispitanika
18 001, 00 kn- 34
: 16,74 %
25 000,00 kn ispitanika ¢
Vige od 23
11,33 %
25 000,00 kn ispitanika °
UDIO MJESECNIH PRIHODA
ZA KUPNJU LUKSUZNIH PROIZVODA
Manje od 5 % 113 55,66 %
ispitanika
5 do 10 % 51 25,12 %
ispitanik
11 do 15 % 25 12,32 %
ispitanika
16 do 20 % ? 4,43 %
ispitanika
20 i vige % 3 2,46 %
ispitanika

Izvor: istrazivanje autorice

Iz proizaSlih rezultata vidljivo je kako se vecina ispitanika nalazi u kategoriji prihoda
kucéanstva od 6 001,00 kn do 12 000,00 kn na mjese¢noj bazi (ukupno 28,07%) Sto ne
iznenaduje s obzirom da prosjeéna mjeseCna hrvatska neto placa u privatnom sektoru u
kolovozu 2019. godine iznosi 5584, 00 kn (https://www.fina.hr), gdje radi ve¢i dio uzorka
(36,9%). Vise od polovice ispitanih (55,66%) izjasnilo se kako na mjesecnoj bazi manje od

5% ukupnih mjese¢nih prihoda odlazi na kupovinu proizvoda luksuznih marki, dok 51
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ispitanik, to¢nije njih 25,12% na kupovinu luksuznih proizvoda izdvaja izmedu 5% 1 10%
ukupnih mjesecnih prihoda kucéanstva.

Kao $to je i u teorijskom dijelu rada objasnjeno, luksuzna marka kod svakog je potrosaca
percipirana drugadije, no s obzirom na dugogodi$nje provodenje istrazivanja i analiza, postoje
odredeni atributi koji opisuju luksuzne marke. U cilju provodenja ovog istrazivanja zZeljela se
spoznati vaznost tih atributa u percipiranju luksuzne marke za gradane Republike Hrvatske.
Medu ponudenim sastavnim atributima bili su: ekskluzivnost, prestiz, visoke cijene, elitizam,
pozeljnost, sofisticiranost, ekstravagantnost, emocija i snobizam koji se smatraju glavnim

obiljezjima luksuzne marke.

Tablica 3 Prikaz percipiranih atributa luksuzne make

ATRIBUTI LUKSUZNE | Broj ispitanika Postotni

MARKE prikaz
1. Prestiz 136 ispitanika 66,99 %
2. Ekskluzivnost 125 ispitanika 61,58 %
&l Visoka cijena 117 ispitanika 57,64 %
4. Elitizam 96 ispitanika 47,29 %
5. Sofisticiranost 87 ispitanika 42,86 %
6. Pozeljnost 76 ispitanika 37,44 %
7. Ekstravagantnost 61 ispitanik 30,05 %
7. Snobizam 61 ispitanik 30,05 %
8. Emocije 34 ispitanika 16,75 %

Izvor: istrazivanje autorice

Kao tri atributa koja najbolje opisuju luksuzne marke za najveé¢i dio ispitanika su prestiz,
ekskluzivnost i visoka cijena. Prestiz i ekskluzivnost kao atributi marke opravdavaju njezinu
psiholosku ulogu odnosno ispunjavanje iste. Potrosaci kupnjom luksuznih maraka sami sebi
pruzaju osjecaj posebnosti u odnosu na ostale ¢lanove drustva $to je izrazeno kroz njezin
prestiz i ekskluzivnost luksuzne marke. Zanimljivo je uoditi kako visoka cijena marke ne
zauzima prvo mjesto najvaznije karakteristike luksuznih maraka kod potrosaca iako je kroz

teorijski okvir gotovo uvijek cijena navodena kao glavna karakteristika.
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Tablica 4 Misljenja i stavovi ispitanika o odredenim zemljama

Prosjecna ocjena

Obiljezje: Italija Francuska Hrvatska Kina Njemacka Svicarska
Percepcija tehnoloski 3,22 3,77 2,36 4,42 4,45 4,39
napredne zemlje
Narod ove zemlje 2,56 2,98 2,93 4,06 4,38 4,40
percipiran je kao izrazito
marljiv
Ova zemlja poznata je po 4,04 4, 26 2,99 2,46 3,59 4,05
estetski lijepim markama
Luksuzne marke iz ove 3,43 3,51 3 2,31 3,23 3,49
zemlje osiguravaju prestiz
Luksuzne marke iz ove 3,85 4,08 2,61 2,24 3,61 4,12
zemlje omogucuju
ekspresiju osobnosti

Izvor: istrazivanje autorice

U Zelji da se sazna miSljenje potroSaca o odredenim zemljama te koliko zemlju podrijetla
povezuju sa samim proizvodom, ispitanicima je ponudeno na izbor Sest zemalja u anketnom
upitniku. Putem asocijacija i postoje¢ih znanja za koje se pretpostavlja da potroSaci otprije
posjeduju, u cilju je istraziti povezanost ponudenih zemalja i odabranih tvrdnji te saznati
miSljenja ispitanika o stanovnicima odredene zemlje, imidzu zemlje, politickom i

ekonomskom stanju i napretku.

Kroz nekoliko pitanja bila su ponudena obiljezja poput tehnoloskog napretka zemlje,
marljivosti naroda odredene zemlje, istan¢anoj estetici zemlje, prestiznim markama odredene
zemlje 1 slicna koja su trebali povezati s odredenom zemljom. Obiljezja koja su ispitanici
trebali dodijeliti zemljama proizasla su iz postojecih stereotipa i misljenjima javnosti o
navedenim zemljama. Ljestvicom od 1 do 5 ispitanici su trebali oznaciti za koju zemlju
smatraju da najviSe odgovara navedenim obiljezjima (pri ¢emu broj 1 izrazito ne slaganje s
izjavom, a broj 5 izrazito slaganje s odredenom izjavom). Pomoc¢u dobivenih odgovora
izraCunata je prosjeCna ocjena ispitanika dodijeljena svakoj zemlji za pojedinu izjavu.

Zanimljivo je kako od ponudenih Sest zemalja u konac¢nim odgovorima prevladavaju tri
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zemlje Sto upucuje na njihov dobar i adekvatan razvoj te izvrstan imidz koji imaju u javnosti.
Kao pojam tehnoloski napredne zemlje izabrana je Njemacka s prosje¢nom ocjenom 4,45 a
veoma blizu nje nalazi se Kina s prosjeénom ocjenom 4,42. Svicarska je odabrana kao zemlja
&iji narod je izrazito marljive naravi, a luksuzne marke koje potjetu iz Svicarske omoguéuju
ekspresiju vlastite osobnosti. Preostala dva obiljezja pripala su Francuskoj. Ispitanici upravo
Francusku smatraju zemljom koja je poznata po estetski lijepim markama i zemljom c¢ije
luksuzne marke osiguravaju prestiz svojim kupcima. Dobiveni rezultati zapravo su percepcije
1 misljenja ispitanika o odredenim zemljama koja su djelomi¢no nastala i na temelju imidza

kojeg odredene zemlje imaju u drustvu.

KATEGORIJA PROIZVODA: SAT

Prva kategorija proizvoda luksuzne marke za koju su ispitanici trebali odabrati vazna obiljezja
koja utjecu na njihov odabir luksuzne marke i preferiranu zemlju podrijetla je sat.

Kao najvaznije obiljezje 70,94 % ispitanika odabralo je zemlju podrijetla marke, odmah iza
toga uslijedio stupanj razvoja zemlje podrijetla koji je kao najvaznije obiljezje odabralo 53,70
% sudionika ankete. NeS§to manje ispitanika, odnosno tre¢e mjesto po vaznosti obiljezja pri
odabiru luksuzne marke satova zauzeli su tehnoloski procesi koji se koriste u proizvodnji
proizvoda, koje je odabralo 90 ispitanika (44,34 %).

Tablica 5 Potrosacima vazna obiljezja pri odabiru luksuznog sata

- .. . Djelomiéno se ne Niti se ne slaZzem, niti Djelomiéno se U potpunosti se
ObiljeZja: Uopée se ne slaem . " ) "
slafem se slaZem slaZem slazem
Zemlja podrijetla
marke ima znaéajnu
e 10 o 17 . 32 5760 69 75
ulogu u procjent ispitanika 4,93 % ispitanika 8,37 % ispitanika 15,76 % inpliantka 33,99 % ixpitanika 36,95%
kvalitete
VaZan mi je stupanj
razvoja zemlje 29 o 21 o 44 - 61 48
podrijetla marke | ispitanika | *2* " | ispitanika | 103 | igpitanika | 2167"" | ispitanika 39050 | jopitanika 23657
Bitno mi je znati koji
tehnolozki procesi se
. ] - 25 o 35 o 53 . 38 52
koriste u_prm;vodn_n ispitanika 12,32 % ispitanika 17,24 % ispitanika 26,11 % ispitanika 18,72 % ispitanika 25,62%
proizvoda

Izvor: istrazivanje autorice
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Analizom rezultata po prosjeCnim ocjenama dodijeljenima od strane ispitanike obiljezje
,Zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u procjeni kvalitete” nosi najvecu prosje¢nu
ocjenu od strane ispitanika 3,89. Ovim rezultatom, odnosno ocjenom jo§ jednom je dokazan
izrazito snazan utjecaj zemlje podrijetla proizvoda na potroSaca pri odabiru i vrednovanju

marke.

Tablica 6 Prosjecna ocjena vaznih obiljezja pri odabiru luksuzne marke sata

Obiljezje: Prosjecna ocjena:
Zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u 3,89

procjeni kvalitete

VaZan mi je stupanj razvoja zemlje podrijetla marke 3,38

Bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se koriste u 3,28
proizvodnji proizvoda

Izvor: istrazivanje autorice

Osim potrosa¢ima bitnih obiljeZja pri odabiru luksuzne marke sata, Zeljela se istraziti i
najpoZeljnija zemlja podrijetla marke luksuznog sata. Ispitanicima je dan izbor Sest zemalja
(Ttalija, Francuska, Hrvatska, Kina, Njemacka, Svicarska) za koje su ljestvicom od 1 do 6
trebali izraziti svoje slaganje s tvrdnjom da je odredena zemlja smatrana najpoZeljnijom
zemljom podrijetla luksuzne marke satova. Kao preferiranu zemlju podrijetla luksuzne marke
satova od ponudenih zemalja najve¢i broj ispitanika izabrao je Svicarsku, dok je Kina zauzela

posljednje mjesto.

Tablica 7 Preferirana zemlja podrijetla luksuzne marke satova

Zemlja podrijetla: Srednja vrijednost:
1 Svicarska 4,54
2 Njemacka 3,64
3 Francuska 3,53
4. Italija 3,29
5 Hrvatska 2,54
6 Kina 2,01

Izvor: istrazivanje autorice
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KATEGORIJA PROIZVODA: VINO

Idu¢a kategorija proizvoda luksuzne marke na kojoj se provodilo istrazivanje je vino. Za
kategoriju proizvoda luksuzno vino vise od polovine ispitanika izjasnilo se da im je
preferirana zemlja podrijetla luksuzne marke vina Francuska (4,23), a odmah iza nje nalazi se
Italija (3,76).

Kao i u slucaju luksuznih marki satova, Kina kao preferirana zemlja podrijetla zauzela je

posljednje mjesto prema preferencijama ispitanika.

Tablica 8 Preferirana zemlja podrijetla luksuzne marke vina

Zemlja podrijetla: Srednja vrijednost:
1. Francuska 4,23
2. Italija 3,76
3. Hrvatska 3,78
4, Svicarska 2,49
S. Njemacka 2,26
6. Kina 1,71

Izvor: istrazivanje autorice

Nadalje, u kategoriji luksuznih maraka vina ispitanici su izrazili njima najvaznija obiljezja pri
odabiru. U ovoj kategoriji zemlja podrijetla marke takoder se istaknula kao najvaznije
obiljezje, po odabiru 65,51% ispitanika, nakon ¢ega slijede tehnoloski procesi koji se koriste u
proizvodnji proizvoda, §to je odabralo 32,51% ispitanih. Stupanj razvoja zemlje podrijetla

luksuzne marke vina zauzeo je tre¢e mjesto po vaznosti pri odabiru marke vina.
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Tablica 9 Potrosacima vazna obiljezja pri odabiru luksuzne marke vina

Djelomiéno se ne

Miti se ne slaZem, niti

Obiljezja: Uonée se ne slajem Djelomiéno se UJ potpunosti se
' P slafem se slaZem slafem slazem

Zemlja podrijetla marke ima ] 16 &5 - -

Aot 1 1 ra 11 0y T = T o,
znaéajnu ulogu u procjeni kvalitete ispitanika 4,43 % ispitanika 788 % ispitanika 22,17% ispitanika 38,42 % inpitanike 27,09 %
VaZan mi je stupanj razvoja zemlje

. 35 . 4 . 65 40 . 20 .
podrijetla marke ispitanika 17,24 % ispitanika 2,18% ispitanika L ispitanika 19,70 % ispitanika 985 %
Bitno mi je znati koji tehnolodki
procesi se koriste u proizvodnji 35 a 37 o 66 40 0 25 0
proizvoda ispitanika 17,24 % ispitanika 1823 % ispitanika el ispitanika 19,70 % ispitanika 1232%

Izvor: istrazivanje autorice

Kako bi se dobili $to precizniji rezultati i bolje shvatila vaznost te preferencije navedenih

obiljezja, rangiranje se radilo na temelju dobivenih prosje¢nih ocjena. Ispitanici su

predlozenom ljestvicom dana obiljezja poredali prema vlastitom izboru, $to je uzevsi u obzir

rezultate svih sudionika ankete rezultiralo da je najve¢u prosjeénu ocjenu dobilo obiljezje

»Zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u procjeni kvalitete* (ocjena 3,76).

Tablica 10 Prosjecna ocjena vaznih obiljezja pri odabiru luksuzne marke vina

Obiljezje: Prosjecna ocjena:
Zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u 3,76
procjeni kvalitete
VaZan mi je stupanj razvoja zemlje podrijetla marke 2,84
Bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se koriste u 2,92

proizvodnji proizvoda

Izvor: istraZivanje autorice

KATEGORIJA PROIZVODA: PARFEM

Posljednja kategorija proizvoda na kojoj se provodilo istrazivanje u cilju izrade ovog

diplomskog rada je kategorija luksuznih parfema. Kao i za prethodne dvije kategorije Zeljela

se saznati preferirana zemlja podrijetla luksuzne marke parfema kod potrosaca i obiljezje koje
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im je najvaznije pri donoSenju odluke o odabiru marke parfema. Kroz dobivene rezultate

prikazano je kako veéina ispitanika kao preferiranu zemlju podrijetla odabiru Francusku.

Tablica 11 Preferirana zemlja podrijetla luksuzne marke parfema

Zemlja podrijetla: Srednja vrijednost:
1. Francuska 4,29
2. Italija 3,61
3. Svicarska 2,89
4, Njemacka 2,63
5. Hrvatska 2,51
6. Kina 1,93

Izvor: istrazivanje autorice

Za posljednju kategoriju, iako se proizvod po svojim koristima i funkcionalnosti potpuno
razlikuje od prethodne dvije kategorije, 47,29 % ispitanika izjasnilo se kako se slaze da je
najvaznije obiljezje pri odabiru marke luksuznog parfema zemlja podrijetla. Na drugom
mjestu nalazi se stupanj razvoja zemlje podrijetla marke s prosjeénom ocjenom ispitanika
2,81, dok je trece mjesto pripalo poznavanju tehnoloskih procesa koji se koriste u proizvodnji,

s prosjecnom ocjenom 2,74.
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Tablica 12 Potrosacima vazna obiljezja pri odabiru luksuzne marke parfema

Djelomiéno se ne

Miti se ne slafem, niti

Djelomiéno se

U potpunosti se

ObiljeZja: Uopée se ne slaZem " - . .
slaZem se slafem slaZem slaZem

Zemlja podrijetla

marke ima znacajnu
e 24 11,82 i3 o 50 i 62 34
uloguuprocjeni | ;e | % | ispitanika | (0207 | ispitanika | 252" | ispitanika | 07" 7® | ispitanika | 10> 70
kvalitete

WVaZan mi je stupanj

razvoja zemlje 38 18,72 50 48 47 o 20 o

podrijetla marke ispitanika 0 ispitanika 261 Ye ispitanika 23,65% ispitanika 23,15% ispitanika 9,85 %
Bitno mi je znati koji
tehnologki procesi se
koriste u proizvodnji | . . | 25| 22N oggenn | 55 lagpese | 3 fir2an | 2% | Lmew

k da ispitanika Yo ispitanika ispitanika ispitanika ispitanika
proizvo

Izvor: istrazivanje autorice

Zemlja podrijetla marke odabrana je kao najvaznije obiljeZje pri odabiru luksuzne marke od

strane potrosaca za tri razliCite kategorije proizvoda. Moguce je zakljuciti kako zemlja

podrijetla ima snaznu ulogu i njezin efekt nadmaSuje ostala obiljezja i informacije koje

potroSa¢i uzimaju u obzir u procesu odabira i1 evaluacije luksuzne marke odredenog

proizvoda.

Tablica 13 Prosjecna ocjena vaznih obiljezja pri odabiru luksuzne marke parfema

Obiljezje:

Prosjecna ocjena:

Zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u

procjeni kvalitete

3,24

Vazan mi je stupanj razvoja zemlje podrijetla marke

2,81

Bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se koriste u
proizvodnji proizvoda

2,74

Izvor: istrazivanje autorice

4.4. Diskusija

U istrazivanju su predstavljene tri kategorije proizvoda razli¢itih cijena i samim time razlicitih

kupovnih rizika. Bez obzira na cijenu i stupanj ukljucenosti potrosaca, kod svih vrijede isti
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okviri i parametri koji utjeCu na njihovo ponaSanje i kupovnu odluku. Ispitanici su izjasnili

koja obiljezja su im najvaznija pri odabiru proizvoda luksuznih maraka.

U kategoriji luksuznih satova kao najvaznije obiljezje pri odabiru luksuzne marke navedena je
zemlja podrijetla marke, a kao preferirana zemlja podrijetla izabrana Svicarska. Za kategoriju
luksuzne marke vina, ispitanici su takoder kao najbitnije obiljezje naveli zemlju podrijetla, no
kao pozeljna zemlja izabrana je Francuska. Posljednja kategorija proizvoda za koju se Zeljelo
saznati miSljenje potrosaca je kategorija luksuznih marki parfema. lako se radi o potpuno
drugacijoj kategoriji proizvoda od prethodne dvije i ovoga puta ispitanici su kao najvaznije

obiljezje pri odabiru luksuzne marke naveli zemlju podrijetla.

Osim razli¢itih kategorija proizvoda luksuznih marki, u istraZivanju su bile ukljucene 1
razlicite zemlje kako bi se dobila informacija i misljenje potrosaa o odredenim zemljama.
Neke od ponudenih zemalja u javnosti su stereotipno smatrane idealnom zemljom podrijetla
odredenih kategorija proizvoda (primjerice Francuska je smatrana idealnom zemljom
podrijetla vina, Svicarska kao zemlja vrhunskih satova, dok je Njemacka poznata po
kvalitetnim markama automobila). Potrosa¢i zemlju podrijetla marke smatraju sredstvom
prijenosa informacija povezujuci ugled zemlje s luksuznom markom koju vrednuju, a koja
potjeCe 1z te zemlje. Ocekivano je stoga, da je zemlja podrijetla odabrana kao najvaznije
obiljezje kod svih kategorija proizvoda. Potrosaci smatraju kako ¢e odabirom luksuzne marke
odredenog podrijetla ostvariti najvecu razinu kvalitete i posti¢i ispunjene psiholoskih i
funkcionalnih potreba. Misljenja potrosa¢a veoma je tesko promijeniti jer ¢e pojedinac u
vecini slucajeva birati marku iz zemlje za koju smatra da moZe zadovoljiti njegove potrebe,
ne uvazavajuci ostale dostupne informacije. Za poduzeca je izuzetno vaznu da znaju i svjesni
su misSljenja i preferencije potroSaca o odredenim zemljama, kako i na temelju Cega ta
misljenja i stavovi nastaju kako bi ispravno usmjerili i pozicionirali svoje luksuzne marke.
Takoder, bitno je znati iskoristiti 1 pravilno komunicirati imidZ zemlje podrijetla marke.
Odnosno naglasavati ga ukoliko je isti pozitivan u percepciji potroSaca isti€u¢i pritom sve
dobre karakteristike kako bi se nadvladale potencijalne negativne percepcije te zemlje kod

potrosaca.

Nedostatak dosadasnjih istrazivanja bio je u tome Sto se miSljenja i stavovi potroSaca nisu

ispitivali za viSe kategorija proizvoda. Nedostatak prethodnih istraZivanja bio je kljucan
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razlog provodenja ovog istrazivanja S ciljem razumijevanja percepcija ljudi i utjecaj

informacija iz okoline na potroSaca.

4.5. Ogranicenja istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku gradana Republike Hrvatske, te se kao
ogranicenje istrazivanja javlja nemoguénost poop¢avanja dobivenih rezultata s obzirom da se
radi o prigodnom uzorku. Idu¢e ograni¢enje pociva u nuznosti poznavanja elektronickih
uredaja, obzirom na to da je za pristup anketnom upitnika bilo potrebno racunalo, tablet ili
pametni telefon te adresa elektronicke poste, profil na drustvenim mrezama i internetska veza.
Nadalje, ogranicenje istraZivanja je u obradi podataka, odnosno dobiveni podaci obradeni su

jednostavnim statistickim metodama.
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5. ZAKLJUCAK

Kroz drugo i trece poglavlje rada analizirana je teorijska pozadina postavljene teme, zemlje
podrijetla i percepcije luksuznosti. Brojni istrazivaci kroz niz godina istrazuju utjecaj zemlje
podrijetla na potroSaca kao pojedinca i na grupu, o kojim faktorima ovisi te kako prosjecni
potrosaci percipiraju luksuz. Nakon postavljenih teorijskih okvira provedeno je istrazivanje
kojim se Zeljelo saznati miSljenje potroSaca o odredenim zemljama i percepciji luksuznosti

maraka za dane tri kategorije proizvoda razli¢itih kupovnih rizika.

Pojam zemlje podrijetla za vecinu potrosaca nije u potpunosti jasan. Zemlja podrijetla za neke
oznacuje zemlju proizvodnje proizvoda, zemlju dizajna i zemlju sastavljanja proizvoda dok
drugi potrosaci navedene pojmove tumace kao Cetiri razlic¢ite zemlje u kojima je proizvod bio
prije nego je dosao do njih. Nadalje, s obzirom na razli¢ita tumacenja podrijetla proizvoda,
nerijetko se pravo podrijetla proizvoda ne isti¢e. U situacijama kada se faze proizvodnje,
dizajna i sastavljanja proizvoda odvijaju u vise od jedne zemlje ucestala je pojava kako se kao
zemlja podrijetla proizvoda navodi ona zemlja koja ima najpozitivniji imidz kod potrosaca.
Imidz, karakteristike i miSljenje o zemlji podrijetla proizvoda potrosaci gotovo uvijek vezu uz
sam proizvod pripisuju¢i mu ista obiljezja kao 1 zemlji iz koje potjece. Upravo zato kako bi se
stvorio i odrzao $to bolji imidZz o markama kod potroSaca, poduzeéa pomno biraju koju zemlju
podrijetla ¢e komunicirati, posebice kod luksuznih marki. Potrosacu je percepcija zemlje
izuzetno bitna s obzirom da koristenjem odredene luksuzne marke nastoji drustvu
komunicirati svoj identitet, stavove i osobnost. Kupovinom proizvoda luksuznih marki
potrosaci ne pribavljaju samo materijalnu 1 funkcionalnu korist ve¢ zadovoljavaju svoje
psiholoske potrebe. Potrosaci luksuznim markama smatraju marke koje izrazavaju prestiz,
imaju visoku cijenu, a njihovim koristenjem potrosacu donose ekskluzivnost. U cilju
istrazivanja bilo je istraziti ulogu zemlje podrijetla u percepciji luksuznosti marke kod

potroSaca.

Provedenim istrazivanjem osim misljenja ispitanika o percepciji luksuznih maraka, cilj rada
bio je saznati 1 njithov stav o odredenim zemljama podrijetla. Tako vecina potrosaca
Francusku smatra idealnom zemljom podrijetla za proizvodnju bilo koje kategorije proizvoda
luksuzne marke, za koje se smatra da omogucuju izrazavanje vlastite osobnosti i stvaranje
odredene reputacije u dru$tvu. Nadalje, odmah iza Francuske nalazi se Svicarska, takoder

zahvaljujuéi izvrsnom imidzu zemlje, percipirana kao zemlja kvalitetnih proizvoda i maraka
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za koje su potrosaci spremni izdvojiti veci postotak vlastitih prihoda jer smatraju kako visoka
cijena opravdava dobivenu kvalitetu. Kroz istrazivanje, osim preferirane zemlje podrijetla
dobiveni su podaci o najvaznijim obiljezjima pri odabiru luksuznih marki. Istaknula se zemlja
podrijetla, razvoj zemlje iz koje potjece proizvod i tehnoloski procesi koji su koriSteni u
proizvodnji proizvoda luksuzne marke ¢ime se joS jednom potvrduje izuzetno vazan utjecaj

zemlje podrijetla.

Buduca istrazivanja trebala bi biti provodena na reprezentativnijem uzorku, uzeti u obzir
misljenja potrosaca iz viSe od jedne drzave te istraziti kupovno ponasSanje i kona¢ne kupovne
odluke potrosaca. Percepcija i misljenje potrosaca izuzetno je bitno za daljnji razvoj marki i
proizvoda, posebice u segmentu luksuznih marki ¢ije trziste se neprestano Siri, a kupci postaju
sve upuceniji i zahtjevniji, o¢ekujué¢i od marke i proizvoda mnogo vise od jednostavnog

zadovoljenja potreba.
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PRILOZI

Anketni upitnik:

Vaznost zemlje podrijetla u percepciji luksuznosti marke

Luksuznost potjece od rijeci ,lux“ Sto oznaCava svjetlost pa se uz pojam luksuznost vezu
asocijacije bogatstva, svijetla, jedinstvenosti i pozeljnosti. Luksuznim se smatra sve §to je izrazito
pozeljno, pomalo nedostupno, ali nije neophodno da zadovolji primarne potrebe pojedinaca.
Odgovaranjem na pitanja u upitniku izrazit ¢ete svoje stavove o luksuznosti 1 utjecaju zemlje
podrijetla na percepciju luksuznosti marke.

Upitnik se sastoji od 19 pitanja i za njegovo popunjavanje je potrebno 10-ak minuta. Odgovarajte
na pitanja iskreno i otvoreno jer je u potpunosti zagarantirana anonimnost ispitanika.

Hvala vam §to ¢ete odvojiti svoje vrijeme za iSpunjavanje upitnika.
Ivana Ana Tomi¢

*QObavezno

1. Zemlja koja mi prva padne na pamet kada pomislim na vino je .*

2. Zemlja koja mi prva padne na pamet kada pomislim na parfem je .*
3. Zemlja koja mi prva padne na pamet kada pomislim na sat je F

4. Na ljestvici od 1 do 5 (1 — Nimalo; 5 — U potpunosti) oznacite koliko pojedini atribut
opisuje luksuznu marku *

1 2 3 4 5
Ekskluzivnost
Prestiz
Visoke cijene
Elitizam
Pozeljnost
Sofisticiranost
Ekstravagantnost
Emocije
Snobizam

Vi



Izrazite svoj stav na ljestvici od 1 (Izrazito se ne slazem) do 5 (Izrazito se slazem) prema
tvrdnjama o navedenim zemljama:

5. je tehnoloski napredna. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5
Italija...
Francuska...
Hrvatska...
Kina...
Njemacka...
Svicarska...

Ljudi iz su marljiv i radiSan narod te se u njih moze imati povjerenja. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5
Italija...
Francuska...
Hrvatska...
Kina...
Njemacka...
Svicarska...

Luksuzne marke iz su estetski lijepo oblikovane; bolje nego iz ostalih zemalja. *
Oznacite samo jedan oval po retku.

1 2 3 4 5
Italija...
Francuska...
Hrvatska...
Kina...
Njemacka...
Svicarska...

Koristenjem luksuzne marke iz mogu izraziti vlastitu osobnost i stavove. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5
Italija...
Francuska...
Hrvatska...
Kina...
Njemacka...
Svicarska...

Luksuzne marke iz odrazavaju drustveni status i prestiz. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5
Italija...
Francuska...

VIl



Hrvatska...
Kina...
Njemacka...
Svicarska...

Luksuzne marke iz imaju opravdano visoku cijenu. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5

Italija...

Francuska...

Hrvatska...

Kina...

Njemacka...

Svicarska...

Sljedeca pitanja odgovarajte za VINO.

6. Na ljestvici od 1 (Uopce se ne slaZem) do 5 (U potpunosti se slaZem) oznacite koliko se slaZete sa sljede¢im
tvrdnjama: Kada kupujem luksuzno vino... *
Oznacite samo jedan oval po retku.

...zemlja podrijetla marke ima znacajnu ulogu u procjeni
kvalitete.

... vaZan mi je stupanj razvoja zemlje podrijetla marke.
... bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se Koriste u
proizvodnji proizvoda.

7. Na ljestvici od 1 (Izrazito se ne slazem) do 5 (lzrazito se slazem) izrazite svoj stav prema
sljedeéim tvrdnjama: Vino koje potjece iz je luksuzno vino. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5

...Italije...

...Francuske...

...Hrvatske...

...Kine...

...Njemacke...

...Svicarske...

Sljedeca pitanja odgovarajte za PARFEM.

8. Na ljestvici od 1 (Uop¢e se ne slazem) do 5 (U potpunosti se slaZzem) oznacite koliko se slaZete sa sljede¢im
tvrdnjama: Kada kupujem luksuzan parfem ... *
Oznacite samo jedan oval po retku.

...zemlja podrijetla marke ima zna¢ajnu ulogu u procjeni

kvalitete.
... Vazan mi je stupanj razvoja zemlje podrijetla marke.

Vi



... bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se koriste u
proizvodnji proizvoda.

9. Na ljestvici od 1 (Izrazito se ne slazem) do 5 (Izrazito se slazem) izrazite svoj stav prema
sljedeéim tvrdnjama: Parfem koje potjece iz je luksuzan parfem. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5

..Italije...

...Francuske...

...Hrvatske...

...Kine....

...Njemacke...

...Svicarske...

Sljedeca pitanja odgovarajte za SAT.

10. Na ljestvici od 1 (Uopée se ne slazem) do 5 (U potpunosti se slaZzem) oznacite koliko se slaZete sa sljedec¢im
tvrdnjama *
Oznacite samo jedan oval po retku.

...zemlja podrijetla marke ima znac¢ajnu ulogu u procjeni
kvalitete.

... vazan mi je stupanj razvoja zemlje podrijetla marke.
... bitno mi je znati koji tehnoloski procesi se koriste u
proizvodnji proizvoda.

11. Na ljestvici od 1 (Izrazito se ne slazem) do 5 (lzrazito se slazem) izrazite svoj stav prema
sljede¢im tvrdnjama: Sat koji potjece iz je luksuzan sat. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5

..Italije...

...Francuske...

...Hrvatske...

..Kine....

...Njemacke...

...Svicarske...

12. Koliko udio UKUPNIH MJESECNIH PRIHODA kuéanstva u projektu trosite na kupovinu
luksuznih proizvoda: *
Oznacite samo jedan oval.
* Manjeod5 %

« 50d10%
* 11do15%
* 16do20%

« 20ivise %
13. Spol: *
Oznacite samo jedan oval.
+ Zensko



14. Dob: *

+ 18-25 godina
*  26-35godina
*  36-45 godina
e 46-55 godina
+ 55iviSe godina

15. Vas zavrs$en stupanj obrazovanja je: *

*  Osnovna skola

*  Srednja Skola

. Prvostupnik

+  Diplomski studij

*  Poslijediplomski studij
. Doktorski studij

16. Radni status: *

*  Zaposlen u javnoj / drzavnoj instituciji
e Zaposlen u privatnom poduzecu

*  Vlasnik poduzeca

*  Student

. Nezaposlen

17. Bracni status: *

. Samac
. U vezi
. U braku

18. Zivim: *

*+ Sam/Sama

*  Sroditeljima

* S partnerom

* S partnerom i djecom

19. Mjesec¢ni prihodi ku¢anstva: *

*  Manje od 3 000 kn
3000 kn-6000kn

« 6001kn-12000kn
12001 kn - 18000 kn
+ 18001 kn - 25 000 kn
*  Vise od 25 000 kn
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