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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

SAZETAK:

Proucavanje preferencija i razloga odabira globalnih ili lokalnih maraka od iznimne je vaznosti,
buduéi da pruza mogucénost prilagodavanja i pronalaska odgovarajuc¢ih marketinskih strategija
kako bi se osigurala najveca vrijednost marke za potroSaca. U tom kontekstu analiziraju se
uloge i vaznosti dimenzija trziSne vrijednosti marke: svjesnost 0 marki, percipirana kvaliteta
marke, asocijacije na marku i lojalnost prema marki te njihovi utjecaji na potrosacevo
vrednovanje marke, njegovu namjeru kupovine i u konacnici spremnost placanja premijske
cijene. Cilj ovog rada proucavanje je relevantnih razlika vrijednosti medu markama i
ustanovljenje preferencije potrosaca prilikom odabira lokalne ili globalne marke piva.
Provedeno je empirijsko istrazivanje u kategoriji piva na Cetirima razli¢itim markama
proizvoda, dvjema lokalnima (Ozujsko i Karlovacko) i dvjema globalnima (Staropramen i
Heineken). Ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju punoljetni su potrosaci piva u Republici
Hrvatskoj i ¢ine namjerni prigodni uzorak ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazali su da
potroSac¢i u Hrvatskoj razli¢ito vrednuju lokalne 1 globalne marke piva te prednost daju
globalnim markama. Navedeno pruza moguénost pro$irivanja portfelja maraka marketinskim
menadzerima u multinacionalnim poduzec¢ima preuzimanjem ili stvaranjem novih globalnih
maraka piva, budu¢i da ih potrosaci pretezno preferiraju. Najveci utjecaj na potroSacevo
vrednovanje marke kod lokalnih i globalnih maraka ima lojalnost prema marki. Izgradnja i/ili
povecanje lojalnosti prema marki od iznimne je vaznosti za poduzece, buduci da se lojalnost ne
moze jednostavno kopirati Sto predstavlja dugotrajnu zastitu 1 konkurentsku prednost za marku
odredenog poduzeca. Marketinski menadzeri lokalnih i1 globalnih marki piva trebali bi pronaci
sredstva 1 naCine izgradnje odnosno povecanja lojalnosti za marke kojima upravljaju, budu¢i da
je klju¢na varijabla koja utjeCe na vrijednost marke upravo lojalnost prema istoj. Lojalni
potroSaci vrednovat ¢e marku viSe, Sto ¢e u konacnici imati utjecaj na njthovu namjeru kupovine

I spremnosti placanja premijske cijene.

KLJUCNE RIJECI: dimenzije trzi$ne vrijednosti, pivska industrija, globalne i lokalne marke,

trziSna vrijednost marke



ABSTRACT:

Investigating preferences and reasons for choosing either global or local brands is extremely
important while it provides opportunities for customization and finding appropriate market
strategies to ensure maximum market value for consumers. In this context, the roles and the
importance of the following brand equity dimensions are being analyzed; brand awareness,
perceived quality, brand associations and brand loyalty, as well as the impact on the consumer
brand evaluation, their purchase intent and, ultimately, willingness to pay the premium price.
The aim of this thesis is to study important differences in values between brands and to
determine consumer preferences when it comes to local or global beer brands. Empirical
research has been carried out on four different brands, two local (Ozujsko and Karlovacko) and
two global brands (Staropramen and Heineken). The sample for this research is purposive and
suitable and includes adult beer consumers who are the citizens of the Republic of Croatia. The
results of the study showed that consumers in Croatia have different values when it comes to
beer brands and they prefer global brands to local ones. This provides the opportunity for the
marketing manages in international companies to expand the brand portfolio by acquiring or
creating new global beer brands, as they are mainly preferred by consumers. Brand loyalty has
the biggest influence on consumer brand equity for local and global brands. Creating and/or
increasing loyalty towards brand is exceptionally important to the company since loyalty cannot
be copied easily, which represents the long term protection and competitive advantage for a
particular company brand. Marketing managers of local and global beer brands should find
tools and methods to build or increase loyalty for the brands they manage, since loyalty is the
key value that affects brand value. Ultimately, loyal consumers will value the brand more,
which will impact their purchase intention and willingness to pay the premium price.

KEY WORDS: brand equity dimensions, brewing industry, global and local brands, brand
equity
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga dimenzija trzi$ne vrijednosti marke u odabiru globalnih i
lokalnih marki piva. Sukladno predmetu rada, proucavaju se preferencije i razlozi odabira
globalnih ili lokalnih marki piva. U tom kontekstu analizira se uloga i vaznost dimenzija koje
Cine trzisnu vrijednost marke i njihov utjecaj na odabir i namjeru kupovine te spremnost
placanja premijske cijene. Dimenzije Aakerovog modela trzisne vrijednost marke Kkoje se
analiziraju u radu su: svjesnost o marki, percipirana kvaliteta marke, asocijacije na marku i
lojalnost prema odredenoj marki koje posljedicno utje€u na vrijednost marke. Vaznost teme
proizlazi iz Cinjenice prisutnosti velikog broja maraka, kako lokalnih tako i globalnih u
kategoriji piva na trzistu Republike Hrvatske. Razumijevanje potrosaca i razloga odabira
pojedine marke kompleksan je proces, mnogo kompleksniji nego $to se uobifajeno smatra,

bududi da su utjecaji na potrosaca raznoliki.

Cilj rada proucavanje je relevantnih razlika vrijednosti medu maraka i ustanovljenje
preferencija potrosaca u odabiru lokalnih ili globalnih marka piva. Istrazivacki je dio rada

fokusiran na utvrdivanje preferencija potrosaca i razloga odabira pojedine marke piva.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U radu su koriSteni razliciti izvori 1 metode prikupljanja podataka, buduc¢i da se rad sastoji od
dva dijela, teorijskog i empirijskog. Temelj za izradu teorijskog dijela rada Cine relevantni
znanstveni Clanci i znanstvena literatura iz podrucja marketinga, upravljanja markama,
medunarodnog marketinga i vrednovanja maraka. Znanstvena domaca i inozemna literatura
preuzeta je s elektronskih baza znanja Hréak, Emerald i Ebsco. Kako bi se ostvario definirani
cilj rada, uz navedeni teorijski dio rada, provedeno je empirijsko istrazivanje koje obuhvaca
primarne podatke koji su prikupljeni anketnim upitnikom, elektronic¢kim i osobnim putem, na
prigodnom namjernom uzorku potrosaca piva u Republici Hrvatskoj. Rezultati su provedenog

istrazivanja u radu prikazani opisno i graficki.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet poglavlja koje za cilj imaju pojasnjenje pojedinacnih cjelina. U
uvodnom dijelu definiran je predmet, cilj i svrha rada, potom se detaljno odreduje pojam marke,
koncepti i modeli trzisne vrijednosti marke te dimenzije koje utjeCu na trzi$nu vrijednost marke,
a koje su definirane Aakerovim modelom. U sredisnjem dijelu rada definirani su pojmovi
globalne i lokalne marke, pruzen je uvid u posljedice trzi$ne vrijednosti marke te su prikazana
dosada$nja istrazivanja potroSackih preferencija globalnih ili lokalnih marki uz pregled istih u
kategoriji piva na hrvatskom trzistu. Nakon sredi$njeg dijela slijedi postupak i rezultati
istrazivanja, utjecaja i vaznosti dimenzija trziSne vrijednosti marke prilikom potrosaceva
odabira globalne ili lokalne marke piva. Zadnje poglavlje pruza zaklju¢na razmatranja

cjelokupnog diplomskog rada.



2. MARKA | VRIJEDNOST MARKE

2.1. Definiranje pojma marke

Kako bi se razumjelo $to to marka jest i koja su to obiljezja marke, najprije je potrebno definirati
i pojmovno odrediti marku. U ekonomskom leksikonu (Miki¢ i sur., 2011, str. 476.) pojam
marke je definiran kao: ,,izraz, pojam, znak, simbol, dizajn ili neki drugi nacin uocavanja,
prepoznavanja i pamcenja proizvoda ili usluge i njegova proizvodaca, skupine proizvodaca ili
distributera. Marka sluzi za identifikaciju proizvoda ili usluge, odnosno za njegovo razlikovanje
od proizvoda ili usluga konkurentnih tvrtki, za komunikaciju s trziStem i za promotivne svrhe

poduzeca ili organizacije.*

Jednu od mnogobrojnih definicija marke pruza i Ameri¢ko marketin§ko udruzenje (AMA.,
2007.) koje marku definira kao naziv, izraz, dizajn, simbol ili bilo koje drugo obiljezje koje
identificira proizvod ili uslugu prodavaca te ga razlikuje od proizvoda i usluga drugih
prodavaca. Osim identifikacije i diferencijacije od proizvoda konkurencije, Jones i Slater
(2003.) navode kako je marka obiljezje koje identificira proizvod koji pruza funkcionalne
koristi i dodatnu vrijednost za koju potrosac¢i sami dobrovoljno procjenjuju zele li i mogu kupiti
odnosno platiti. Nadovezuju¢i se na prethodne definicije, De Chernatony i McDonald (2005.)
takoder isticu dodatnu vrijednost koju marka posjeduje u usporedbi s generickim proizvodima
i uslugama odnosno onima koje nisu predstavljene markom. S druge strane, Kotler i Armstrong
(2012.) identificiraju marku kao kljuc¢ni element odnosa izmedu poduzeca i potrosaca, ¢ime
marka postaje sve $to proizvod ili usluga predstavljaju za potroSaca. Potrosaci gledaju na marku
kao veoma vazan dio proizvoda, a razvoj marke moze povecati vrijednost proizvodu. Vezivanje
znacenja za odredenu marku koja nadilaze iskljucivo fizicke atribute proizvoda te stvaranje

povezanosti s odredenim markama dio su odnosa potroSaca prema odredenim markama.

Definiranje pojma marke pokazuje raznolikost 1 razli¢itu usmjerenost na dodirljive 1
nedodirljive vrijednosti, Kklijente ili ulogu u okruZzenju (Vranesevi¢, 2007.). Vodeéi se
navedenim, Wood (2000.) navodi kako je marka suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi

imaju na podraZaje iz okoline.



2.2. Koncept trziSne vrijednosti marke

Osamdesetih godina dvadesetog stolje¢a financijski i marketinski stru¢njaci odmicu se od
koncepta marke kao komunikacijskog i prezentacijskog sredstva u funkciji trzenja proizvoda.
Usvaja se novi, opsirniji koncept vrijednost marke kao sredstva koje tvrtki omogucuje

ostvarivanje ciljeva, dugotrajni opstanak i uspjeh na trzistu (Vranesevic, 2007.).

Za razumijevanje vrijednosti marke i razli¢itih koncepcija sagledavanja vrijednosti (trzi$ne i
financijske) potrebno je definirati $to je to i Sto ¢ini vrijednost marke. Vrijednost je marke
dodatna vrijednost koju proizvod ili usluga postigne zbog Cinjenice da je oznacen odredenom
markom koja ima vrijednost za potroSace (VraneSevi¢, 2007.). Aaker (1991.) definira vrijednost
marke kao skup sredstava povezanih s nazivom ili logotipom marke koje objedinjuju ili
smanjuju vrijednost koju pruza proizvod ili usluga svojim potrosac¢ima. Prema Farquhareru

(1989.) osnovni su ¢initelji koji utje¢u na sveukupnu vrijednost marke:

e trzi$na uspjesnost marke iskazana odnosom profita i prihoda od prodaje,
e buduca, ocekivana trziSna uspjeSnost marke iskazana oc¢ekivanim odnosom profita i
prihoda od prodaje,

e odnos klijenta i marke, odnosno dozivljaj marke (percepcija, imidz) na trzistu.

Nadovezujuéi se na osnovne Cinitelje Farquharera, Rattray (2002.) navodi kako je elemente

koje ¢ine vrijednost marke moguce podijeliti u dvije skupine:

1. Elemente koje oznacavaju sredstva uloZena od strane poduzeca i koja upucuju na
namjeru mjerenja financijske vrijednosti marke. Navedeno se oznac¢ava kao pristup s
gledista dionicara, vlasnika 1/ili poduzeca te se njime Zeli saznati potencijal tvrtke,
odnosno doprinos marke cijeni dionica, profitu i/ili prodaji.

2. Elemente koji oznacavaju miSljena i stavove potrosaca te pretpostavljaju potencijalnu
dodatnu vrijednost u usporedbi s konkurentskim markama. Navedenih je elemenata
mnogo te oni zbirno ¢ine poznatost, sveukupni imidz marke 1 namjeru kupnje odnosno

stvarnu i o¢ekivanu lojalnost klijenata.

Termin vrijednosti marke s vremenom je dobio dvostruko znacenje: vrijednost marke temeljena
na potrosacu (engl. consumer-based brand equity) i financijska vrijednost marke (Predovic,
2007.). Vrijednost marke temeljene na potrosacu, kako ju je definirao Keller (1993.),

diferencijalni je efekt kojim znanje o marki odreduje reakciju kupca na promociju marke.
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Navodi kako se proces stvaranja vrijednosti marke za potroSaca dogada kada je potroSac
upoznat s markom te se u njegovoj svijesti javljaju pozitivne, jake i jedinstvene asocijacije.
Navedeni se atributi definiraju kao primarne asocijacije koje ukljuuju uvjerenja i stavove
prema marki obuhvacajuéi percipirane koristi odredene marke. Kao i u Aakerovom modelu,
Keller (1993.) navodi kako su primarne asocijacije odredene marke kao §to su percipirana
kvaliteta, percipirana vrijednost za novac, jedinstvenost i spremnost pla¢anja premijske cijene

snazni procjenitelji kupovne namjere i kupovnog ponasanja.
Mijerenja vrijednosti marke temeljena na potroS$acu baziraju se na (Predovic, 2007.):

e percepciji koju potrosaci imaju o marki,

e ponaSanju potrosaca s obzirom na promjene marketin§kog miksa.

Koncepcija vrijednosti marke obuhvaca: stavove, ponasanja klijenata i posrednika vezano uz
marku (poznatost, asocijacije, osjecaji i stvarne kupnje) te se moze promatrati i kao trzino
orijentirana koncepcija koja se naziva trziSnom vrijednosti marke (Vranesevi¢, 2007.). Trzi$na
vrijednost marke dodana je vrijednost proizvoda i usluga koja se o€ituje u odazivu potrosaca, u
njihovom znanju o marki (misli, iskustva, osjecaji, asocijacije) te u percepcijama,

preferencijama i ponasanju koje je povezano s markom proizvoda (Kotler i Keller, 2008.).

Koncept trzisne vrijednosti marke smatra se sredstvom koje treba Koristiti kao bi se povecala
dobit poduzeca (Predovic, 2007.). Najopcenitija definicija trziSne vrijednosti marke ona je
Farquhara (1991.) prema kojoj je vrijednost marke rastu¢a financijska vrijednost proizvoda koja
se stvara i ovisi 0 marki. Aaker (1991.) prosiruje definiciju trzi$ne vrijednosti marke te navodi
kako je ona strateski izvor koji se sastoji od skupa aktivnih i pasivnih elemenata koji se vezuju
uz trgovinski znak povecavajui ili smanjujuéi vrijednost nekog proizvoda ili usluge za
poduzece i/ili klijente tog poduzeéa. Dominantni su cinitelji trziSne vrijednosti: poznatost
marke, imidZz marke, doZivljena kvaliteta, sje¢anja i uspomene te pripadnost, familijarnost i

svidanje prikazani na prikazu broj 1. (Kapferer, 2001.).



Prikaz 1. Cinitelji trZi$ne vrijednosti

Poznatost
MENG

Pripadnost,
familijarnost
i svidanje Trii¢na

vrijednost
(eng. brand
assets)

SEEREN Dozivljena
uspomene kvaliteta

Izvor: Kapferer, J-N., (2001) Strategic Brand Management. Kogan Page, str. 37.

Trzi$na je vrijednost marke ona nedodirljiva vrijednost marke koja oznacuje odnos marke i
klijenta. Ta trziSna, nedodirljiva vrijednost marke vrlo je ,,dodirljiva“ u financijskom rezultatu

tvrtke jer upravo je ona pretpostavka buduce financijske uspjesnosti marke (Vranesevic, 2007.).

Kotler i Keller (2006.) koriste termin brand equity te ga objasnjavaju kao vaznu nedodirljivu
imovinu (komponentu) koja ima psiholosku i financijsku vrijednost za tvrtku. Navode da za
vrijednost marke vaznu ulogu ima znacenje marke za kupce odnosno klijente. Znac¢enje marke
za pojedinog kupca ovisi o razli¢itim reakcijama na naziv marke s obzirom na poznavanje,
percepciju, preferencije i reakcije u ponaSanju klijenata koje su uzrokovane marketin§kim

aktivnosti marke.

Kotler (2001.) navodi kako visoka vrijednost marke osigurava mnoge konkurentske prednosti

za poduzece koje u svom portfelju posjeduje marku visoke vrijednosti:

e poduzeée ostvaruje prednost u smanjenju troSkova promocije zbog visoke razine
potroSacke svjesnosti i lojalnosti prema marki,

e poduzece ostvaruje vecu pregovaracku mo¢ u odnosima s distributerima i trgovcima na
malo,

e poduzece ostvaruje bolju cijenu u usporedbi s konkurencijom buduci da marka postize

visu zamijecenu kvalitetu,



e poduzece moze prosiriti marku buduci da naziv marke komunicira odredene vrijednosti

i vjerodostojnost,

e marka poduzecu omogucava obranu od cjenovne konkurencije.

Zakljuéno, koncept vrijednosti marke temeljene na potrosacu ukljucuje reakcije potrosaca na
skup marketinskih aktivnosti odredene marke u usporedbi s reakcijom na iste marketinske
aktivnosti pripisane fiktivno imenovanoj ili neimenovanoj verziji proizvoda ili usluge.
Vrijednost marke temeljena na potrosacu nastaje kada je potrosa¢ upoznat s markom, te kada u

svom sjecanju posjeduje pozitivne, jake i jedinstvene asocijacije (Keller, 1993.).

2.3. Modeli trziSne vrijednosti marke

Brojni su modeli trzi§ne vrijednosti marke, a Cetiri najpouzdanija i najpoznatija modela su

(Predovic, 2007.):

e Aakerov model trzi$ne vrijednosti marke
e Procjenitelj vrijednosti marke
e Brandz model

e Odjek marke

2.3.1. Aakerov model trzi$ne vrijednosti marke

Aakerov model trzisnu vrijednost marke definira kao skup od pet kategorija, odnosno
sastavnica i odgovornosti marke koje su povezane s markom i koje se dodaju ili oduzimaju od
vrijednosti koju proizvod ili usluga pruza poduzecu i /ili kupcima poduzeca. Pet je kategorija
(dimenzija) u koje se mogu svrstati ¢imbenici koji utjeu na trzisnu vrijednost marke, a to su:
lojalnost marki, poznatost marke, percipirana/dozivljena kvaliteta, asocijacije vezane uz marku
I ostale prednosti vlasniStva nad markom poput patenata, zastitnog znaka i odnosa medu
kanalima distribucije (Kotler i Keller, 2008.). Nekoliko istrazivanja isti¢e pozitivhu vezu
izmedu dimenzija trziSne vrijednosti marke, sklonosti odredenoj marki i namjere kupovine te

marke (Mayers, 2003.).



Aaker (1996b.) navodi kako je vazan koncept U izgradnji trziSne vrijednosti marke identitet
marke, odnosno jedinstveni skup asocijacija na marku koji predstavlja ono $to marka zastupa i

obecava kupcima. ldentitet marke sastoji se od 12 dimenzija svrstanih u 4 grupe:

1. marka kao proizvod
e doseg - ukupan broj osoba koji imaju moguénost kupnje proizvoda,
e 0sobine - karakteristike koje obiljezavaju proizvod,
e kvaliteta/vrijednost - fizicke/financijske znacajke proizvoda,
e uporabe - namjene proizvoda,
e Kkorisnici - osobe koje upotrebljavaju proizvod,
e zemlja podrijetla - zemlja u kojoj je proizvod proizveden,
2. marka kao organizacija
e organizacijske osobine,
e lokalno nasuprot globalnom - zemljopisno odredenje,
3. marka kao osoba
e 0sobnost marke - karakteristike marke,
e odnos marka/potrosa¢ - formalni ili neformalni odnos,
4. marka kao simbol
e vizualni izgled/metafore - vizualni identitet marke,

e nasljede marke - tradicija poslovanja.

Aaker (1996b.) takoder navodi kako marka ima svoj sredi$nji i proSireni identitet. Sredisnji je
identitet identitet koji ¢e prilikom S$irenja marke na nova trziSta i proizvode ostati
nepromijenjen, dok proSireni identitet ukljucuje razliCite elemente identiteta marke

organizirane u povezane i smislene grupe.

2.3.2. Procjenitelj vrijednosti marke

Drugi je model trzisne vrijednosti marke Procjenitelj vrijednosti marke - PVM (engl. Brand
Asset Valuator - BAV ). Model navodi cetiri komponente odnosno cetiri stadija razvoja

uspjesne marke (Kotler i Keller, 2008.; Vranesevi¢, 2007.):

o Diferencijacija odnosno razlikovanje prva je i pocetna faza razvoja. Razlikovanje mjeri

stupanj do kojeg se marka smatra druk¢ijom od konkurentskih maraka. Marka u svojoj
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pocetnoj fazi ima visok stupanj diferencijacije, no s vremenom kako marka sazrijeva i
stari povecava se broj konkurenata te se diferencijacija smanjuje.

e Vaznost se odnosi na Sirinu dosega marke odnosno upotrebu proizvoda ili koristenja
usluga. Korelacija izmedu vaznosti proizvoda ili usluge i penetracije marke na trzistu
jakog je karaktera.

e Pouzdanost se odnosi na na¢in kako potrosaci vrednuju marku odnosno njenu o¢ekivanu
kvalitetu. Dva su utjecaja na pouzdanost marke: percepcija kvalitete proizvoda/usluge i
popularnost marke. Kotler i Keller (2008.) kao tre¢u komponentu navode ugled koji
mjeri stupanj pozornosti i poStovanja prema marki.

e Znanje se odnosi na potrosacku upoznatost i bliskost s markom. Predstavlja svijest o

marki i razumijevanje onoga $to marka predstavlja i nudi.

Marku je mogucée promatrati prema navedenim individualnim mjerilima, no uspjeSne marke
objedinjuje odnos izmedu mjerila odnosno unutarnju vrijednost marke, njezinu moguénost da
podnese visoku cijenu i sposobnost obrane od konkurencije. Prve dvije komponente
marke proizvodu omogucuje ulazak na trziste, rast i vitalnost (VraneSevié, 2007.). Kotler i
Keller (2008.) navode kako navedene komponente odrazavaju proslost marke, ali ukazuju i na
njenu buducu vrijednost. Druge dvije komponente (pouzdanost i znanje) ¢ine parametar grada
marke Kkoji ukljucuje poznatost marke i stupanj njezine uspjes$nosti. Grada marke trenutna je
snaga marke te odrazava stupanj lojalnosti potrosaca (Vranesevi¢, 2007.). S druge strane Kotler
1 Keller (2008.) kao preostale dvije komponente isticu ugled 1 znanje koje zajedno Cine status

marke, odnosno odredenu vrstu izvjeS¢a o u¢incima marke u proslosti.

Model Procjenitelj vrijednosti marke s ¢etiri komponente i dva parametra; diferencijacija i
vaznost kao komponente parametra snaga marke, s pouzdanos¢u i znanjem kao komponentama
parametra grada marke ¢ini dijagnosticko sredstvo u izgradnji i upravljanju markama. Marke
se analiziraju primjenom parametara snaga marke 1 grada marke, a prikazuju se u matrici snage.
Matrica snage pokazuje jake i slabe strane marke te identificira strateski pravac kretanja marke;
od male razine parametara snaga marke i grada marke do vece razine parametra snaga marke u
kvadratnu u kojem se formira potencijal marke. Visoka razina parametara snaga marke i grada
marke oznacava idealni poloZaj parametara $to je svojstveno vode¢im markama. Markama se
moze dogoditi pomak u nepoZeljnom smjeru gubljenja snage (gubljenja diferencijacije 1
vaznosti marke) Sto se naziva i erozijom potencijala. Iz aspekta zivotnog vijeka proizvoda

novije marke mogu imati vecu razinu parametra snaga marke u odnosu na marke koje su vec
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dulji period prisutne na trziStu. S druge strane marka moze imati ve¢u pouzdanost u usporedbi
s komponentom vaznosti Sto indicira veliku trziSnu vrijednost za manju skupinu potroSaca

(Vranesevi¢, 2007.).

Kotler i Keller (2008.) takoder navode kako istrazivanje odnosa Cetiri komponente 0dnosno
dimenzije moze otkriti MNOgo o trenutnom i budué¢em statusu marke. Autori navode kako snaga
marke i status marke tvore mrezu moc¢i koja opisuje stupnjeve u ciklusu razvoja marke od kojih
svaki posjeduje karakteristi¢ne obrasce komponenti. Tako primjerice nakon lansiranja na trziste
nove marke pokazuju niske razine moci u sve Cetiri komponente. Snazne marke teze viSim
razinama mo¢i i to ponajprije u komponenti razlikovanja (diferencijacije) u odnosu na vaznost,
dok su ugled i znanje na niskoj razini mo¢i. Vodece marke pokazuju visoku razinu u sve Cetiri

komponente.

Osim navedenog model Procjenitelj vrijednosti marke mjeri jake i slabe strane marke, njezin
imidz, moguénost buduceg razvoja, otkriva ciljne skupine i sluzi za medunarodne usporedbe
marki. Model je koristan prilikom istrazivanja elasti¢nosti cijena, modela prodaje i ocjena
investicijskih opcija. Procjenitelj vrijednosti marke takoder pomaze u ocjeni sadasnje pozicije

marke, identifikacije klju¢nih problema i ocjeni potencijala marke (Vranesevic, 2007.).

2.3.3. BRANDZ model

Treci je model trzisne vrijednosti marke BRANDZ model razvijen od strane konzultantske
agencije za istrazivanje trziSta i strategiju pozicioniranja marke Millward Brown. Model
podrazumijeva pet koraka odnosno myjerila u nizu, pri ¢emu je svaki novi korak uvjetovan
uspje$nim izvrSenjem prethodnih koraka. PotroSaCi se razvrstavaju u skupine uvjetovano
njihovim odnosom prema marki, a uspjesnost se marke kvantificira s obzirom na pet mjerila

prikazanih u prikazu 2. (Vranesevi¢, 2007.).:

+ prisutnost, pojavnost — pretpostavlja odredeni stupanj poznatosti ili iskustva s markom:

L Znam li za marku? “

» vaznost — osjecaj da marka moze ispuniti odredene osobne potrebe potrosaca: ,, Nudi li

mi sto?
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« funkcija, uspjesnost, izvedba — marka pruza prihvatljiv stupanj funkcioniranja: ,, MozZe

li to ispuniti odnosno isporuciti? *

» prednost — marka je prema svojim karakteristikama bolja od ostalih maraka: ,, Nudi li
mi nesto bolje od drugih? “, marka je superiornija (bolja) u odnosu na ostale marke u

nekim ili svim znacajkama koje posjeduje.

* povezanost — potrosaci su svjesni vrijednost marke, njezinih brojnih prednosti i koristi

“«

te su joj lojalni: ,, Niti jedna druga marka nije bolja. “ ili ,, Nista je ne moze nadmasiti.

Prikaz 2. Piramida Brand Dynamics

Izvor: Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 187.

Sredi$nji dio BRANDZ modela piramida je Brand Dynamics (Kotler i Keller, 2006.) koja
kvantificira odnos potroSaca s markom identificirajuc¢i njezine jake i slabe strane. Pruza joj
oznaku Brand Signature koja pokazuje relativnu snagu marke u usporedbi s ostalim trzisnim
konkurentskim markama. Osim navedenog piramida usporeduje ,,zdravlje® promatrane marke
s referentnim markama za usporedbu. Takoder prognozira promjene u trzisnim udjelima
pomocu Brand Voltagea, dodatne analize u Brand Dynamicsu koja kvantificira potencijalni rast

marke.
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Cjelokupni postupak analize rezultira prikazom Brand Dynamics Map koji uzima u obzir
prisutnost i snagu marke. Analiza pruza osam razli¢itih tipova marke temeljnih na iskustvu
opseznih globalnih istrazivanja. UnoSenjem vrijednosti za promatranu marku i konkurentske
marke raspoznaje se pozicija promatrane marke i pruza mogucnost daljnjeg odgovarajuceg

upravljanja markom (Vranesevié¢, 2007.).

2.3.4. Odjek marke

Cetvrti je model trzisne vrijednosti marke odjek marke. Odjek se marke prema Kotleru i Kelleru
(2006., str. 280.) definira kao: ,,pojmovna jakost ili dubina psihi¢ke veze koju potrosa¢ ima s
markom, kao i razina aktivnosti pobudena tom vezom*. Keller, Aperia i Georgson (2008., str.
57) definiraju trzi$nu vrijednost marke utemeljenu na potrosacu ili CBBE (Customer-Based
Brand Equity) kao nac¢in na koji znanje o marki utjeCe na reakciju potroSac¢a u odnosu na
prezentaciju marke. CBBE model promatra izgradnju marke kao ulaznu seriju koraka krec¢uci

se od dna prema vrhu, od uo¢ljivosti ili identiteta do odnosa ili odjeka (Prikaz 3.: CBBE model).

Prikaz 3. CBBE model

Izvor: Prilagodeno prema Keller, K.L., Aperia, T., Georgson, M. (2008.), Strategic brand
management. London: Pearson., str. 58.
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Prema navedenom modelu Keller (2008.) uspostavlja Sest koraka marke s potrosafima, a
navedeni koraci postavljaju temelj za izgradnju okvira snazne marke. Izgradnja marke kre¢e od
pocetnog stadija razvoja identiteta marke koju ¢ini njezina uoc€ljivost te se nastavlja kroz ostale
korake sve do samog vrha i odjeka marke koji predstavlja jaku i aktivnu vjernost i odnose s

potroSacima. Etape razvoja marke promatraju se kroz Cetiri relacije (Juki¢, 2016.):

e identitet: ,, Tko si ti? “
e Znacenje: ,, Sto si ti?“
e odgovor: ,,Sto je s tobom? “

e odnosi: ,, Sto je s nas dvoje?

Identitet marke odnosno ostvarenje istoga ukljucuje stvaranje uocljivosti marke. Polaziste se za
uocljivost pronalazi u konceptu svjesnosti o marki koji obuhvaéa znanje i poznavanje maraka.

Ispituju se potrosacevo prisjecanje i prepoznavanje marke.

Iz aspekta zadovoljavanja funkcionalnih potreba potrosaca vrednuje se izvedba marke. Keller
(2008.) navodi kako je proizvod esencija vrijednosti marke, budué¢i da potrosa¢ koristenjem
proizvoda stjece primarno iskustvo i percepciju. Zadovoljavanje potrosacevih potreba i Zelja
preduvjet je uspjesnosti marke te je potrebno nadilaziti ocekivanja potroSac¢a odnosno stvarati
generator zadovoljstva. Slike marke predstavljaju asocijacije odnosno simbole koje se tumace
od strane potrosaca. Asocijacije su veoma slozene kategorije marke koje definiraju esenciju

znaenja marke te izgraduju emotivne komponente i odjeke marke (Jukic¢, 2016.).

Prosudbe predstavljaju emotivne i1 racionalne dozivljaje potroSa¢a prema markama. Keller
(2008.) navodi kako su prosudbe u stvarnosti fokusi potrosacevih misljenja i evaluacija.
Prosudbe ukljuCuju sve pozitivne reakcije 1 slike o markama. PotroSacevi emotivni odgovori
prema markama predstavljaju osje¢aje prema marki. Oni se promatraju kao blagi, snazni,
pozitivni ili negativni. Potrosaci kupuju marke, jer se tako osjecaju bolje i ,,uskladuju svoje
vrijednosti‘“ (Conley, 2008., str. 76.).
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2.4. Dimenzije Aakerovog modela trZiSne vrijednosti marke

Na trziSnu vrijednost marke utjeCu ¢imbenici koje se prema Aakeru (1991b.) mogu svrstati u
pet kategorija (dimenzija):

e lojalnost marki

e poznatost marke

e dozivljena/percipirana kvaliteta

e asocijacije vezane uz marku

e ostale prednosti

2.4.1. Lojalnost marki

Prva je dimenzija Aakerova modela trzisne vrijednosti marke lojalnost. Lojalnost prema
odredenoj marki podrazumijeva potrosacevo pozitivno iskustvo i zadovoljstvo koje je stekao
prilikom konzumacije pojedinog proizvoda ili usluge te ¢e prilikom ponovne kupovine kupiti
istu marku proizvoda ili usluge kako bi njome ponovno zadovoljio svoje Zelje i potrebe.
Jednako tako u slucaju kada potrosaci zele zadovoljiti druge potrebe u obzir ¢e uzeti pozitivna
iskustva s markama koju su koristili u proslosti te e istraziti postojanje proizvoda ili usluga tih
maraka (Vranesevi¢, 2007.). Lojalnost prema marki proizlazi iz potrosac¢kog skupa pozitivnih
percepcija prema marki, koje ¢e kasnije predstavljati privrZzenost prema marki (Keller, 1993.).
Potrosaci koji su stekli pozitivne asocijacije 0 pojedinoj marki percipiraju njezinu vrijednost i
ponudu kvalitetnijom te pokazuju vecu naklonost stvaranju lojalnog odnosa prema njoj (Pappu
i sur., 2005.). Nadalje, lojalnost prema marki bit ¢e veca kada potrosac u svojoj svijesti ima
skup pozitivnih asocijacija vezanih za marku (Keller, 1993.). Predovi¢ (2007.) navodi kako je
lojalnost odnosno vjernost mjera racionalne ili iracionalne privrZzenosti koju potrosa¢ ima prema
odredenoj marki. Vjernost se stvara kroz iskustvo prilikom koriStenja proizvoda, te se moze
javiti 1 kao prisnost prema odredenoj marki koja se koristi kroz duZi period. Zbog vremena
koriStenja i povezanosti s markom javlja se lojalnost iako marka ne ispunjava sva ocekivanja

potroSaca.

Lojalnost se zasniva na iskustvu i1 stavovima potroSaca te oni odreduju zadovoljstvo odnosno
nezadovoljstvo prema odredenoj marki. U slucajevima lojalnosti potrosaca prema odredenoj
marki potrebno je spoznati koje sve marke potrosac bira i koji su to razlozi njegova odabira
odnosno kupnje. Takoder od iznimne je vaznosti utvrditi kakve stavove potrosa¢ ima prema
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konkurentskim markama, odnosno je li i koliko zadovoljan s pojedinom markom, koji su razlozi

napustanja marka i kakva su njegova iskustva prilikom kupnje i koristenja pojedinih maraka.

Poznavanje lojalnosti i lojalnih potroSaca od iznimne je vaznosti budu¢i da omogucuje

pouzdano prognoziranje kupovnog ponasanja potrosac¢a u buduénosti (Vranesevi¢, 2007.).

Prema Aakeru (1996b.) postoji nekoliko razliitih tipova potrosaca/klijenata s obzirom na

njihov odnos prema odredenoj marki:

nestalni klijenti - osjetljivi su na cijenu te im je ona na prvom mjestu. Na osnovni cijene

procjenjuju isplativost kupnje te donose odluku. Marka im nije bitan kriterij odabira
proizvoda ve¢ ima marginalnu ulogu prilikom odluke o kupovini,

stalni klijenti - marka nije presudan kriterij u odabiru jer nemaju moguc¢nost ili dovoljan
motiv za promjenu. Postaju izuzetno ranjivi i spremni na promjenu u slu¢ajevima novih

opcija kod kojih im se jasno ponudi vrijednost odnosno prednost druge marke,

zadovoljni klijenti - marka ima utjecaj u njihovom odabiru jer uz odredenu marku vezu
zadovoljstvo i procjenjuju potencijalni dobitak odnosno gubitak u slu¢aju promjene
marke. Zadovoljni klijenti vrednuju i procjenjuju znacajke pojedinog proizvoda i
znacajke marke. Kako bi zadovoljni klijenti poceli koristiti konkurentske proizvode,
prednosti tih proizvoda moraju biti daleko veée od cijene prelaska s jedne na drugu
marku buduéi da su navedeni klijenti racionalno vjerni klijenti,

klijenti zagovornici marke - procjenjuju asocijacije marke i dosadasnja iskustva s

markom vi$e u odnosu na same znac¢ajke proizvoda. Imaju potpuno povjerenje u marku

te su je spremni preporuciti drugima u svim okolnostima.

Lojalnost odnosno vjernost jedna je od odrednica i strateskih vrijednosti marke, dok postoje

vjerni kupci koji svojom kupovinom predstavljaju stalni priljev novéanih sredstava. Predovié¢

(2007.) navodi kako lojalnost ima stratesku vrijednost ako:

umanjuje troSkove marketinskih aktivnosti - jeftinije zadrzati postojece kupce nego
privucéi nove,

utjeCe na rast i Sirenje distribucije - povecanje broja stalnih kupaca,

privlac¢i nove kupce - stalni kupci zagovaraju i daju preporuku proizvodima odredene

marke,
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e pruza poduzecu vrijeme za prilagodbu prilikom razvoja konkurentskih inovativnih

proizvoda.

2.4.2. Poznatost marke

Poznatost je druga dimenzija Aakerova modela trzisne vrijednosti marke. Poznatost koju marka
posjeduje medu potrosa¢ima Aaker (1991., str. 90.) definira kao: ,,sposobnost potencijalnog
kupca da prepozna ili se sjeti da je marka prisutna u odredenoj vrsti proizvoda, stvarajuci tako
vezu izmedu vrste proizvoda i marke®. VraneSevi¢ (2007.) poznatost marke definira kao
moguénost prepoznavanja marke odnosno moguénost spoznaje veze proizvod/usluga i marka
od strane potrosaca. Takoder navodi kako poznatost marke ovisi o stupnju prepoznavanja koji
postize marka ili proizvod na trziStu. Kada se povecava stupanj poznatosti marke, povecava se
vjerojatnost da ¢e marka biti uzeta u obzir prilikom odluke o kupovini (Nedungadi, 1990.).
Keller (1993.) navodi kako postoji vjerojatnost kupovine proizvoda odredene marke ako
potrosa¢i mogu prepoznati marku proizvoda u odredenoj kategoriji. Osim navedenog, potrosaci

uobicajeno preferiraju poznate marke proizvoda, s obzirom na one koje su im manje poznate.

Poznatost marke moze biti rezultat percepcije i iskustava koje su potrosaci dozivjeli prilikom
konzumacije ili kori$tenja proizvoda/usluga odredene marke. Postoje dvije vrste poznatosti
marke; spontana poznatost odnosno poznatost bez podsjecanja i poznatost s podsje¢anjem na
marku ili marke. Poznatost bez podsjeCanja spontana je poznatost marke te ukazuje na one
marke koje se javljaju u svijesti potrosaca prilikom razmatranja pojedine skupine proizvoda ili
usluga. Marka koja je bez podsjecanja prva asocijacija potrosacu u kontekstu pojedine skupine
proizvoda ili usluga upravo je marka koja je najprisutnija u mislima pojedinog potrosaca ili
skupine potrosaca (eng. top-of-mind). S druge strane poznatost marke s podsjecanjem
podrazumijeva listu maraka u pojedinoj skupini proizvoda ili usluga za koje potrosa¢ potom

navodi svoje poznavanje odnosno nepoznavanje (Vranesevi¢, 2007.).

Poznatost marke stvara vrijednosti za marku i to preko (Predovi¢, 2007.):
e prisnosti s markom — potrosac¢i imaju povjerenje prema markama koje poznaju te ¢e
prilikom kupnje odabrati upravo marke koje su im poznate,
e ucvrs¢ivanja budu¢ih asocijacija na marku — potrosa¢i mogu vezati odredene

karakteristike i asocijacije za njima poznatu marku,
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e snazne povezanosti — sje¢anje 1 povezanost potroSaca s odredenom markom,

¢ uvodenja marke medu one marke koje ulaze u izbor prilikom odluke o kupniji.

Stoga se moze zakljuciti kako veca razina poznatosti marke, pruza veéu pojavnost i nadmoc¢nost
Sto povecava vjerojatnost da ¢e marka biti uzeta u obzir od strane potrosaca prilikom odluke o

kupovini (Porral i Levy-Mangin, 2015.).

2.4.3. Dozivljena/percipirana kvaliteta marke

Trec¢a je dimenzija Aakerova modela trzi$ne vrijednosti marke dozivljena/percipirana kvaliteta.
Dozivljena/percipirana kvaliteta najées¢e ukazuje na fizicke znacajke proizvoda odredene
marke. Znacajke koje proizvod odredene marke posjeduje vazne su za potroSace i
diferencijaciju marke na trzistu. Svaki proizvod i usluga posjeduje mnostvo opipljivih i
neopipljivih te osnovnih i dodatnih znacajki. Koriste¢i se informacijama o potrebama i zeljama
potrosac¢a, moguce je sagledavanje i upravljanje znacajkama marke. Kako bi se dobile
informacije o potrebama i zeljama, najprije je potrebno istraziti §to potrosaci Zele, koje potrebe
zadovoljavaju te koji su im relevantni pokazatelji kvalitete. S obzirom na potrebe koje potrosaci
zadovoljavaju, mogu se razlikovati primarno funkcionalne i simboli¢ke marke. Primarno
funkcionalne marke zadovoljavaju trenutac¢ne i prakti¢ne potrebe, dok simbolicke marke
zadovoljavaju simbolicke potrebe, primjerice potrebe za samoiskazivanjem ili prestizem, a tek
onda prakti¢ne potrebe. Uskladenost funkcionalnih i simbolickih dimenzija ukazuje na marku

velike trzi$ne vrijednosti (Vranesevi¢, 2007.).

Slijedom fizi¢kih znacajki proizvoda dolazi se do kvalitete proizvoda. Kvalitetu proizvoda
odredene marke odreduju potrosaci i to na temelju svojih percepcija i dozivljaja proizvoda.
Percipirana kvaliteta definirana je kao potroSacka prosudba cjelokupnih odlika marke
temeljenih na intrinzinim 1 ekstrinzicnim faktorima (Kirmani i Baumgartner, 2000.).
Percipiranu kvalitetu Zeithaml (1988.) koncipira kao potrosacku procjenu ili subjektivnu
evaluaciju cjelokupnih odlika ili superiornosti proizvoda ili marka. UKkoliko potrosaci
percipiraju veéu kvalitetu marke, utoliko je veca vjerojatnost odabira, kupnje i plac¢anja
premijske cijene s obzirom na konkurentske marke (Aaker, 1991.; Agarwal i Teas, 2002.;
Netemeyer i sur., 2004.). Steenkamp i sur. (2003.) navode kako privla¢nost globalnih maraka
prvenstveno proizlazi iz vece percipirane kvalitete te da se navedena veca percipirana kvaliteta

moze objasniti relativnom oskudnoscu i viSom cijenom (Bearden i Etzel, 1982.).
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Aaker (1997., str. 118.) kvalitetu definira kao: ,,percepciju globalne kvalitete ili nadmoénosti
proizvoda ili usluge u odnosu na upotrebu za koju je namijenjen vodeci raCuna o moguéim
alternativama od strane potrosaca.“ Proizvode i usluge razli¢itih marka potrosac¢i percipiraju
kao proizvode i usluge razli¢ite kvalitete. Navedenu percipiranu kvalitetnu nije moguce
objektivno izmjeriti, buduc¢i da potrosaci gledaju cjelokupni proizvod, istovremeno Se
fokusiraju¢i na jednu njegovu karakteristiku koju smatraju klju¢nom i koja odlucuje o
zadovoljenju njihovih specifiénih potreba (Predovi¢, 2007.). Iza uspjeSne marke Cesto Stoji
superiorna kvaliteta u odnosu na ostale proizvode s trzista. Cilj je poduzeca da uz pomoé
proizvoda ili usluga odredene marke zadovolji o¢ekivanja potrosaca i pozicionira se kao prvi
izbor prilikom odabira. Osnovni razlog odabira odnosno kupnje marke cesto je dozivljena
kvaliteta koja utjece na vrijednost marke i koja moze postati osnovna pretpostavka prilikom

pozicioniranja na trzistu (Vranesevi¢, 2007.).

Prema Predovicu (2007.) postoji nekoliko sluc¢ajeva kada kvaliteta marke stvara vrijednosti u
terminima vrijednosti marke, i to u slu¢ajevima kada je kvaliteta:

e razlog kupnje onih proizvoda kod kojih je kvaliteta temeljna karakteristika,

e prioritetna karakteristika strategije pozicioniranja i diferencijacije,

e stvorila priliku za postavljanje veée cijene,

e vazna distributerima koji ¢e u asortiman uvrstiti marku koja se percipira kvalitetnom,

e koristena kao karakteristika proizvoda kako bi doslo do proSirivanja marke.

Stoga se moze zakljuciti kako ¢e percipirana kvaliteta utjecati na potrosacke odluke o odabiru
marke i kupovini te ¢e potrosaci odabrati one marke koje percipiraju kvalitetnijima (Porral i

Levy-Mangin, 2015.).

2.4.4. Osjecaji/asocijacije vezane uz marku

Osjecaji odnosno asocijacije vezane uz marku ¢etvrta su dimenzija Aakerova modela trzisne
vrijednosti marke. One predstavljaju skup elemenata, slika, osjecaja i karakteristika koje
potrosac¢i imaju o marki. Asocijacije vezane uz marku mogu biti veoma razlicite te se formiraju
s obzirom na iskustvo potrosaca s markom ili promotivne aktivnosti koje poduzece upucuje
prema ciljnoj skupini potrosaca (Predovi¢, 2007.). Aaker (1991.) navodi kako asocijacije

vezane uz marku predstavljaju izvor konkurentskih prednosti za poduzeéa, buduéi da
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omogucuju pozicioniranje 1 diferenciranje proizvoda na trziStu te stvaraju osjecaje i pozitivne
stavove prema marki. Rezultat navedenog ocituje se u vecoj spremnosti za kupnju proizvoda
odredene marke (Yoo i sur., 2000.). Stoga se asocijacije vezane uz marku povezuju s
vjerojatnosc¢u da ¢e naziv odredene marke biti u svijesti potrosaca kada donosi svoju odluku o

kupovini (Rossiter i Percy, 1987.).

Mnogo je razli¢itih varijabli koje stvaraju asocijaciju na odredenu marku te je potrebno veoma
dobro poznavanje ciljnog trzista kako bi se napravio pravi izbor varijabli. Predrovi¢ (2007.)
navodi kako se asocijacije mogu bazirati na:

e Kkarakteristikama proizvoda - fizicke, funkcionalne i simboli¢ke karakteristike,

e nematerijalnim sredstvima - izgledu logotipa, zvuku ili pjesmi vezanu uz marku,

e cijeni kao informaciji — informira potroSaca o pristupa¢nosti, luksuznosti proizvoda,

e nacinima upotrebe i koriStenja proizvoda,

e tipui vrsti potroSaca,

e poznatim osobama - koje koriste, upotrebljavaju i promoviraju marku,

e nacinu zivota potrosaca,

e usporedbi s drugim markama,

e geografskoj pripadnosti — primjerice njemacke marke asociraju na kvalitetu.

Predovi¢ (2007.) takoder navodi nekoliko slucajeva kada asocijacije stvaraju vrijednosti u
terminima vrijednosti marke, a ti slucajevi su kada:
e pomazu potrosacu u informacijskom procesu prilikom kupovine,
e stvaraju razliku u odnosu na ostale konkurentske marke pozicioniraju¢i marku u svijesti
potroSaca,
e stvaraju razlog za kupnju zbog funkcionalnih i psiholoskih karakteristika koje pruzaju
potroSacu,
e stvaraju povjerenje prema proizvodu ili usluzi te osjecaj bliskosti potrosaca s markom,

e stvaraju pretpostavke za daljnje Sirenje marke.

S druge strane, osjecaji i uvjerenja koje potrosaci vezuju uz marku imaju vaznu ulogu prilikom
donoSenja odluke o kupnji proizvoda odredene marke. Uz osje€aje 1 uvjerenja potrosaci
formiraju odredene stavove o marki koji u konacnici utjecu na ponasanje vezano uz marku i

trziSnu vrijednost marke. Ukoliko su stavovi o marki pozitivni, utoliko je veéa vjerojatnost da
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¢e do¢i do kupnje proizvoda i/ili usluga te marke. Uz pozitivne stavove moraju biti zadovoljene
i ostale pretpostavke kako bi doslo do kupnje, a to su ovlasti za kupnju i kupovna mo¢ potrosaca.
Sto su stavovi potrosa¢a o marki pozitivniji, to je veéa vjerojatnost njene kupnje §to u konaénici

rezultira ve¢om trziSnom vrijedno$¢u marke (Vranesevic, 2007.).

2.4.5. Ostale prednosti marke

Peta su i posljednja dimenzija Aakerova modela trzisne vrijednosti marke ostale prednosti
vezane uz marku odnosno skup nematerijalnih dobara u vlasnistvu poduzeca. One se mogu
oCitovati u obliku posjedovanja patenata, zastitnog znaka, odnosa s distribucijskim kanalima,
autorskih prava i ugovora s odredenim posrednickim agentima. Sve navedene prednosti pruzaju
dodatnu vrijednost ponudi poduzeca ili sprjecavaju konkurenciju ako djeluju kao prepreke za
ulaz na trziste (Predovi¢, 2007.). Bazirano na Aakerovom modelu, Ovidiu (2005.) navodi kako
za$titni znak S§titi trziSnu vrijednost marke od konkurencije koja zeli zbuniti potroSace koristeci
slian naziv, simbole ili ambalazu. S druge strane patent moze sprijec€iti izravnu konkurenciju,
ako je snazan i relevantan za proces odlucivanja o kupnji. Takoder, distribucijski kanali mogu
biti u indirektnoj kontroli poduzec¢a odredene marke buduci da potrosaci o¢ekuju raspolozivost
i dostupnost marke. Vranesevi¢ (2007.) navodi kako prednost moze biti poseban odnos vlasnika
marke u nekim distribucijskim kanalima zbog proizvodnje za privatnu marku distributera $to

ujedno sprjecava ulazak drugih marka u taj distribucijski kanal.

U konacnici, Aakerov se model temelji na potroSacu odnosno potroSac prvenstveno treba
poznavati 1 sjecati se proizvoda odredene marke, isprobati proizvod te marke, vrednovati
njegovu stvarnu kvalitetu, formirati odredenu razinu zadovoljstva te prepoznajuci kvalitetu

ponude marke ostati lojalan toj marki.
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3. GLOBALNE I LOKALNE MARKE

3.1. Definiranje globalnih i lokalnih marki

Trend globalizacije te intenziviranje iste u proteklom je desetljeCu uzrokovao povecanu
prisutnost konkurencije na lokalnim trziStima i intenziviranje internacionalnih marketinskih
aktivnosti na svjetskoj razini. Mnoge su globalne marke zapocele trzisno nadmetanje s lokalnim
markama na njihovom domicilnom podrucju. Trzisna je globalizacija omogucila prisutnost
"stranih" internacionalnih proizvoda i marki na lokalnom trzistu, istovremeno stimulirajuci
konkurentnost maraka i proizvoda koje nude lokalna poduzec¢a. Kao posljedica potroSacima je
omogucena kupnja i stjecanje iskustva prilikom konzumacije lokalnih kao i globalnih maraka i
proizvoda, stoga je, za potpuno razumijevanje danasnjeg trziSta i trziSnog natjecanja, od
iznimne vaznosti razumjeti preferiraju li potrosaci globalne ili lokalne marke proizvoda i
razloge njihovog odabira (Porral i Levy-Mangin, 2015.). U tom je kontekstu proces odabira
lokalne ili globalne marke od strane potrosaca mnogo kompleksniji nego Sto se uobicajeno
smatra, buduci da su kulturni utjecaji na potrosaca lokalni, ali i globalni (Van Ittersum i Wong,
2010.). No prije razumijevanja potro$aca, njihovih preferencija i razloga odabira globalnih ili
lokalnih maraka potrebno je definirati opcije nastupa maraka na medunarodnim trzistima i

utvrditi razlike izmedu globalnih i lokalnih maraka.

Opcije nastupa maraka na medunarodnim trZiStima promatraju se kroz sposobnost marke da
bude lokalna, regionalna ili globalna te sposobnost standardizacije identiteta marke kao $to je

prikazano na prikazu 4.
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Prikaz 4. Strategije zemljopisnog Sirenja marke

Razina internacionalizacije

globalno trziste Globalne
marke
Regionalne Razvijanje globalnih
marke maraka
Lokalne Razvijanje regionalnih | Razvijanje globalnih
lokalno trziste marke maraka maraka
slaba < » jaka

Pretpostavka/sposobnost standardizacije identiteta marke

Izvor: Chevalier i Mazzalovo, 2004., str. 161.

Slijedom sve vec¢e globalne konkurencije i procesa globalizacije mijenjaju se 1 unaprjeduju
naini upravljanja markama i prepoznaju se brojne prednosti osvajanja novih trzista S
postoje¢im markama. Primarne prednosti su manja ulaganja iz aspekta stvaranja marke i
kreiranja znacajki identiteta marke, takoder dolazi do prijenosa poznatosti i dobrog imidza,
odnosno cjelokupne vrijednosti marke na nova, medunarodna trziSta (Vranesevi¢, 2007.).
Pavlek (2000.) takoder navodi osnovne prednosti globalnih marki, a one se odituju u
ekonomskim tj. trzisnim elementima, primjerice visoki profiti, smanjenje troskova proizvodnje
i distribucije, visok stupanj upoznatosti i povjerenja prema marki, brza penetracija na nova
trziSta. Navedeni elementi djeluju sinergijski te pojacavaju snagu marke i pruzaju druge

prednosti §to globalnim markama omogucuju prednost na trzistu.

Mnoge svjetske marke velike trziSne i financijske vrijednosti prvenstveno su bile razvijane kao
marke za domaca, nacionalna trzi$ta, no nakon zauzimanja snazne i pozitivne pozicije na
nacionalnom trzistu slijedilo je njihovo Sirenje na brojna medunarodna, a danas na globalno
trziSte. Prije same internacionalizacije marke potrebno je razumjeti kako marka posjeduje
proizvode, te kako se marke dodjeljuju proizvodima, a ne suprotno. U skladu s navedenim,

izvoze se marke i sve §to one predstavljaju te je cilj izvoza jacanje strateske pozicije poduzeca
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1 ostvarivanje pretpostavki za trziSni uspjeh 1 opstanak na globalom trzistu. Poduzeca koja
prilikom Sirenje marke na inozemno trziste o¢ekuju uspjeh kopiranjem aktivnosti s domicilnog
trzista, ¢esto nisu uspjesSna prilikom internacionalizacije marke budu¢i da u obzir nisu uzeli
snagu lokalnih maraka, ali i ukupnih okolnosti na trzistu tj. trziStima. Slijedom toga javlja se
izazov prilikom upravljanja markom, a on se o€ituje u odredivanju do koje mjere marka treba
biti prilagodena lokalnim uvjetima te koja je dominantna strategija upravljanja markom:

strategija standardizacije ili strategija prilagodbe marke (Vranesevi¢, 2007.).

Apsolutna standardizacija pretpostavlja potpunu jedinstvenu marku, po svim obiljezjima, na
svim trziStima na kojima se marka pojavljuje, dok potpuna prilagodba marke podrazumijeva
prilagodbu svih znacajki svakom trzistu zasebno. Jedina znacajka koja se ne mijenja pri
potpunoj prilagodbi marke srz je marke za koju se podrazumijeva da treba biti stabilna tijekom
vremena i na razli¢itim trziStima. U praksi nisu poznati primjeri dugotrajnog i uspjesnog
upravljanja markama primjernom pristupa apsolutne standardizacije ili potpune prilagodbe
marke na razli¢itim trziStima, ve¢ je u praksi prepoznat odredeni kompromis izmedu dva
navedena pristupa (Vranesevi¢, 2007.). Pojedine marke kao dominantnu strategiju imaju
strategiju standardizacije odnosno strategiju prilagodbe marke, ali do odredene razine. U kojoj

¢e mjeri pojedini pristup biti dominantan ovisi o sljede¢em (VranesSevié¢, 2007.):

e ciljnom segmentu na pojedinim trzistima (postojanje odredenih kulturoloskih razlika,
razlika u navikama kupnje odnosno potrosnje, itd.)

e razvijenosti trZiSta 1 trziSnoj poziciji (primjerice koja je Zeljena, a koja je moguca ulazna
trzi$na pozicija marke)

e sposobnosti poduzeéa prilagodavanju i ispunjavanju zahtjeva koji su pretpostavljeni

razli¢itim strategijama nastupa i osvajanja trZista.

Standardizacija pruza odredene prednosti, primjerice u procesu proizvodnje, oglasavanja,
komuniciranja $to u konacnici rezultira smanjenjem troSkova, centraliziranim upravljanjem i
lak§om i brzom kontrolom. Primjerice u mnogim dijelovima svijeta proizvode se proizvodi
prema istim ili sliécnim normama I propisanim postupcima proizvodnje, recepturama, idejnim
rjeSenjima, oblicima ambalaze ili na¢inima distribucije na trziste. Kod oglaSavanja treba uzeti
u obzir i uéinke sinergije, buduci da je stil oglasavanja prepoznatljiv u mnogim ili svim
zemljama na kojima je prisutna marka. Kada se sagledava primjena inovacija ili noviteta marke,
poduzeca koja imaju pristup vecem broju trziSta brze implementiraju inovaciju i novitete u

odnosu na poduzeca s ograni¢enim (malim) brojem trziSta. Takoder, testiranja odredenih
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rizi¢nih projekata ograni¢avaju se na jedno ili manji broj trziSta ¢ime se umanjuje rizik

neuspjeha (Pavlek, 2000.).

Keller (2003.) navodi osnovne preporuke uspjesne internacionalizacije marke u globalizacijski

procesima:

e razumijevanje sli¢nosti i razlika trzista,

e prihvacanje precaca u izgradnji marke nije prihvatljivo,

e potreba uspostave marketinske infrastrukture za potrebe marke,

e provodenje integriranog marketinsSkog komuniciranja,

e izgradnja i odrzavanje partnerstva na temelju marke,

e postizanje ravnoteze izmedu standardizacije i lokalne prilagodbe marke,
e postizanje ravnoteze izmedu globalne i lokalne kontrole,

e stvaranje priru¢nika za operativne aktivnosti upravljanja markom,

e uvodenje jedinstvenog sustava mjerenja vrijednosti marke,

e potenciranje elemenata identiteta marke.

Dugoroc¢no koriStenje pristupa standardizacije kod globalnih maraka moze rezultirati ranjivos¢u
I ugrozavanjem pozicije marke buduci da postoji vjerojatnost pojavljivanja drugih lokalnih,
regionalnih ili globalnih maraka koje ¢e se brze prilagoditi promjenjivim okolnostima koje se
zbivaju na lokalnim ili regionalnim trZiStima. Kako bi se ojacala pozicija marke na novim
trziStima potrebno je prenijeti spoznajne i emocionalne dimenzije marke na novo odnosno nova
trziSta na kojima marka nalazi. Klijenti i potroSaci procjenjuju vrijednost marke upravo na
temelju spoznajnih i emocionalnih dimenzija, od kojih su osnovne spoznajne dimenzije prema
Ellwoodu (2002., str. 149. — 169.):

e tezina marke — dominantnost marke,

e duZina marke — moguénost da marka prosiri djelovanje u razlicite kategorije proizvoda
i djelatnosti,

e snaga marke — lojalnost postojecih potrosaca i klijenata prema marki,

e Sirina marke — postojanje privla¢nosti marke medu razli¢itim segmentima potroSaca.

Uz osnovne spoznajne dimenzije tu su i osnovne emocionalne dimenzije Ellwoodu (2002., str.
149. - 169.):
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e ideolosko zadovoljstvo —sustav vjerovanja, primjerice: religija, domoljublje, narodnost,

ekologija,

e psiholosko zadovoljstvo — osobno postignuée i/ili zadovoljstvo, primjerice: pobjeda,

zadovoljstvo izvedbom, trijumf,

e sociolosko zadovoljstvo — postignuée u drustvenoj sferi, primjerice: druZenje,

pripadanje, ljubav, prijateljstvo,

e kulturolosko zadovoljstvo — ikonografija, primjerice: statusni simboli.

Moze se zakljuciti kako izvoz postoje¢e marke na medunarodno i globalno trziste pretpostavlja
brojne prednosti za poduzece, ako je ispravno odredena mjera do koje marka treba biti
prilagodena lokalnim odnosno regionalnim uvjetima. Takoder potrebno je odrediti koja ce
strategija upravljanja markom ¢e biti dominantnija; strategija standardizacije ili adaptacije
marke. U praksi uspjes$nih globalnih maraka prepoznaje se odredeni kompromis i sinergija

izmedu dva navedena pristupa.

3.1.1. Lokalne marke

Lokalne se marke definiraju kao marke koje se distribuiraju i promoviraju samo u jednoj drzavi,
regiji ili susjednoj drzavi pod istim imenom marke (Ozsomer i Altaras, 2008.) te su stvorene i
prilagodene potrebama i Zeljama lokalnih potrosac¢a (Dimofte i sur., 2008.). Lokalne marke
imaju svoje snage, kao $to su veca povezanost s nacionalnim identitetom i lokalnom kulturom,
mogucénost prilagodbe lokalnim preferencijama i potrebama. Osim navedenog uobicajeno je da
Su potrosaci svjesniji postojanja lokalne marke na lokalnom trzistu (Kapferer, 2005.; Dimonfte
i sur., 2008.). U skladu s navedenim, postati ili biti ikona lokalne kulture u danasnje je vrijeme
jedan od nacina kako uspjeti na trziStu. Lokalne se ikone definiraju kao marke koje u odredenom
stupnju simboliziraju vrijednosti i potrebe lokalnog stanovniStva, naglasavaju¢i lokalne

asocijacije i kulturu (Ozsomer i Altaras, 2008.).

Odredene marke sukladno svojim znacajkama mogu postojati samo kao lokalne marke jer se
osnovne znacajke identiteta vezu iskljucivo uz odredeno mjesto odnosno lokaciju. Takoder ako
je proizvod izrazito genericki te svojim znacajkama ili Koli¢inama nije u mogucnosti zadovoljiti
potrebe velikog broja trziSta odnosno globalnu potraznju, ne moZe nastupati na trziStu kao

proizvod globalne marke (Vranesevic, 2007.).
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Bhardwaj, Jumar i Kim (2010.) navode kako uz snazne globalne marke na trzistu istodobno ima
mjesta i za snazne regionalne i lokalne marke. Globalizacija i globalni marketing imaju veliki
utjecaj na globalne kao i na lokalne marke na odredenom trziStu. Prednost snaznih lokalnih
marki njihova je iznimna povezanosti s potrosac¢ima na ,,domac¢em® lokalnom trzistu. Navedeno
moze predstavljati izazov internacionalnim maloprodajnim lancima ¢ija je namjera uvjeriti
potroSaca na koristenje njihovih proizvoda i maraka. Nadalje, poduzeéa u obzir trebaju uzeti
lokalne kulturne vrijednosti te moraju biti osjetljivi prema lokalnim potrebama i trziSnim
uvjetima kako bi dozivjeli uspjeh na stranim lokalnim trzistima. U isto vrijeme, Ger (1999.)
navodi kako su lokalne marke stalno suocene i1 ugrozene od strane konkurentskih globalnih

maraka na njihovom domicilnom trzistu.

Moze se zakljuciti kako u kontekstu globalne proizvodnje i potrosnje, lokalni menadZzeri maraka
mogu uspjeti ako se koriste lokalnim kulturnim kapitalom kako bi usmijerili i pozicionirali
marku temeljem dubljeg razumijevanja lokalne kulture, potreba i preferencija (Ger i sur.,
1993.).

3.1.2. Globalne marke

Globalne se marke definiraju kao marke koje potrosa¢i mogu pronaci u vise drzava pod istim
imenom i sa standardiziranom marketinskom strategijom (Yip, 1999.; Steenkamp i sur., 2003.).
Alden i ostali autori (2006.) navode kako potrosaci percipiraju marku kao globalnu kada vjeruju
da je marka prisutna i prepoznata kao globalna u viSe drzava. Potrosaci u tom slu¢aju pripisuju
odredene karakteristike globalnim markama te ih Koriste kao kriterije prilikom donosenja
odluke o kupovini (Holt i sur., 2004.). Takoder, $iroko je prihvac¢eno vjerovanje kako globalnost
marke stvara percepciju superiornosti marke kod potrosaca, (Kapferer, 2001.; Keller, 1998.;
Steenkamp i sur., 2003.) potvrdujuéi njihove preferencije prema globalnim markama ¢ak i
slucajevima kada vrijednost i kvaliteta nisu objektivno superiornije (Steenkamp i sur., 2003.).
Percepcija superiornosti globalnih maraka cesto sluzi kao obrazloZenje globalnih maraka

prilikom odredivanja i naplate premijskih cijena potrosacima (Holt i sur., 2004.).

Previsi¢ 1 Ozreti¢-DoSen (1999.) isticu kako strategija koriStenja iste marka za cijeli svijet tj.
globalne marke pruza odredene prednosti poduze¢ima. Najveca prednost navedene strategije
medunarodna je identifikacija odnosno prepoznavanje proizvoda odredene marke od strane
potroSaca $to posljedi¢no ima utjecaj na prodaju i financijski rezultat poduzeca. Takoder navode

kako je osnovna prednost koristenje iste marke na medunarodnom odnosno globalnom trzistu
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ekonomija razmjera, odnosno standardizacija elemenata marketinSkog miksa, kao Sto su
primjerice promocija i publicitet. Ostale prednosti koriStenja strategije globalne marke ocituju
se u manjim troskovima prilikom stvaranja razli¢itih podmarki, moguénosti pristupu razli¢itim
kanalima distribucije i mogu¢i smanjeni troSkovi u promociji globalne marke.
Globalne marke ostvaruju koristi od percepcije globalnog imidza i asocijacija koje potrosaci
vezuju uz globalne marke, s obzirom na to da se globalni imidz Cesto asocira s glamurom s
kojim se lokalne marke ne mogu natjecati, posebice medu potrosa¢ima zemalja u razvoju.
(Alden i sur., 1999.; Batra i sur., 2000.; Zhou i sur. 2010.). U kona¢nici, ranija istrazivanja
sugeriraju kako Siroko dostupne i prepoznatljive globalne marke posjeduju konkurentske
prednosti u odnosu na lokalne marke, kao $to su veca percipirana kvaliteta. Razlog tome je $to
potrosaéi u manje razvijenim zemljama poistovjeéuju globalne marke sa Zivotnim stilom u

razvijenim zemljama (Dimofte i sur., 2010.; Alden i sur., 2013.).

3.2. Namjera kupovine i spremnost potroSaca da plati premijsku cijenu kao

posljedice trziSne vrijednosti marke

Trzisna vrijednost marke temeljena na potrosacu smatra se stanjem ili preduvjetom prema
izboru ili sklonosti odredenoj marki, Sto posljedi¢no utjee na namjeru kupovine. Namjera
kupovine oznacava potrosacevu sklonost kupnje pojedine marke kao dio njegove rutine (Yoo i
sur., 2000.). Dodds i sur. (1991.) namjeru kupovine definiraju kao moguénost da ¢e potrosaé
kupiti proizvod. Sam 1 Tahir (2009.) sli¢no definiraju namjeru kupovine, te je prema njima
namjera kupovine vjerojatnost kupovine proizvoda od strane potrosaca. Namjera kupovine se
moze promatrati u dvije kategorije, namjera kupovine novih potro$aca i namjera kupovine
postoje¢ih potrosaca. Namjera kupovine novih (potencijalnih) potrosaca kljuéna je u
identifikaciji 1 procjeni vjerojatnosti buduce prodaje i saznanja je li trenutna pozicija marke
dovoljno jaka kako bi motivirala novog potrosaca na kupnju, buduc¢i da svaki potroSa¢ ima
razli¢itu percepciju marke te sukladno tome drugaciju percipiranu vrijednost prema istoj. S
druge strane prepoznavanje namjere kupovine kod postojecih potroSaca korisno je buduci da
pruza mogucénost predvidanja kupovine vise proizvoda od iste marke, §to u konacnici doprinosi
financijskim rezultatima poduzeca te pruza uvid u poboljSanje pozicije marke (Madahi i Sukati,
2012.).
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U kontekstu trziSne vrijednost marke javlja se potroSacka sklonost prema marki koja ukazuje
na izbor ili tendenciju prema marki od strane potrosaca u donosu na ostale marke, dok namjera
kupovine oznacava potrosacevu sklonost kupnji koja utjeCe na financijski uc¢inak poduzeca
(Buil, Martinez i Chernatony 2013.). Nastavno, Buil, Martinez i Chernatony (2013.) navode
kako sklonost prema marki ima pozitivan utjecaj na namjeru kupovine, to znaci da sto je veca
sklonost prema odredenoj marki, veca je vjerojatnost kupnje proizvoda odredene marke.
Takoder postoji poveznica izmedu trziSne vrijednosti i potroSacke sklonosti prema marki.
Myers (2003.) navodi kako marka vece trziSne vrijednosti generira vecu sklonost prema marki.
Prasad i Dav (2000.) takoder navode kako veca trziSna vrijednost vodi vecoj sklonosti prema
marki. Iz navedenog se moze zakljuciti da Sto je veca dodana vrijednost za potrosace, veca je
vjerojatnost da ¢e im se marka svidjeti te ¢e favorizirati odredenu marku odnosu na ostale. Osim
toga, trZiSna vrijednost marke ima pozitivan utjecaj na potroSacku namjeru kupovine. Odnosno
Sto je veca trziSna vrijednost marke, olakSano je prepoznavanje marke, povezivanje s markom
i percipiranje marke kao visoko kvalitetne od strane potrosaca. Stoga, $to se marka potrosacu
vise svida, veca je vjerojatnost odabira i kupnje proizvoda odredene marke. (Cobb-Walgren i

sur., 1995).

S druge strane spremnost placanja premijske cijene definira se kao iznos koji je potroSac
spreman platiti za preferiranu marku u usporedbi s drugom slicnom markom iste veli€ine
pakiranja ili koli¢ine. Ono predstavlja jedan od najsnaznijih indikatora lojalnosti prema
odredenoj marki 1 predstavlja najrazumniji saZetak mjera sveukupne trziSne vrijednosti marke
(Aaker, 1996.). Primjerice spremnost placanja premijske cijene moze se sagledavati kao rezultat
uspjesnog upravljanja ostalim primarnim znacajkama trziSne vrijednosti temeljene na
potroSacu, gdje su percipirana kvaliteta, percipirana vrijednost za novac i jedinstvenost vazni

razlozi u odluci o placanju premijske cijene (Blackston,1995.; Keller, 1993.).

Nekoliko potroSackih teorija nudi obrazloZenje za povezanost premijske cijene 1 znacajki
trziSne vrijednosti temeljene na potrosacu. Sukladno teoriji o sjecanju, jednom kada je
informacija pohranjena, stvara se mreza asocijacija koja spaja ili povezuje asocijacije (Alba i
sur., 1990.). Asocijacija na marku stvara se neposrednim iskustvom, primjerice percipirana
kvaliteta 1 percipirana vrijednost za novac, te je u pravilu snaznija i dostupnija u sje¢anju
potrosaca s obzirom na one asocijacije koje se stvaraju drugim sredstvima (Fazio i Zanna,
1981.). Takve dostupne asocijacije (percipirana kvaliteta i percipirana vrijednost za novac)
usmjeravaju reakciju prema marki i odabiru marke (Farquhar, 1989.). Nadalje, naklonost i

jacina asocijacija pojedine marke pod utjecajem su uskladenosti marke. Uskladenost se odnosi
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na mjeru u kojoj asocijacije na marku dijele sadrzaj 1 znacenje s ostalim asocijacijama na marku
(Keller, 1993.). Stoga se zakljucuje da su pogodna percipirana kvaliteta, percipirana vrijednost
za novac 1 jedinstvenost uskladene s ve¢om spremnos$cu placanja premijske cijene za pojedinu

marku.

Teorije odredivanja cijena takoder navode snaznu vezu izmedu primarnih znacajki trziSne
vrijednosti temeljene na potrosa¢u odnosno percipirane kvalitete, percipirane vrijednost za
novac i spremnosti placanja premijske cijene. Monroe (1990.) u svom modelu navodi kao je
spremnost placanja odredene cijene za marku ili proizvod funkcija ukupne percipirane
vrijednosti 1 kvalitete te marke ili proizvoda. Ostali autori dijele slicno stajaliSte te navode kako
percipirana kvaliteta i percipirana vrijednost za novac utje¢u na kupovinu odredene marke i
spremnosti placanja premijske cijene (Kirmani i Zeithaml, 1993.; Sethuraman i Cole, 1997.).
Nadalje teorije odabira takoder sugeriraju odnos izmedu jedinstvenosti i spremnosti placanja
premijske cijene. Jedinstvene znacajke ili aspekti marke mogu utjecati na spremnosti placanja

premijske cijene prilikom kupnje te marke (Kalra i Goodstein, 1998).

Nastavno, postoji vjerojatnost da trziSna vrijednost marke utjece na potroSacku spremnost
placanja premijske cijene za proizvod ili marku (Hutton, 1997.; Arvidsson, 2006.). Prethodna
su istrazivanja takoder pokazala potroSacku voljnost placanja premijske cijene za marke prema
kojima imaju pozitivne asocijacije ili im pruzaju veéu kvalitetu (Erdem i sur., 2002.; Netemeyer
i sur., 2004.). Potrosaci lojalni odredenim markama pokazuju sklonost placanja premijske

cijene za te marke (Krishnamurthi i Raj, 1991., Chaudhuri, 1995.).

3.3. Prikaz dosadasnjih istraZivanja potrosacevih preferencija globalnih ili

lokalnih marki u kategoriji piva

Dosadasnja istrazivanja potroSacevih preferencija globalnih ili lokalnih marki u raznim
kategorijama proizvoda pokazala su razli¢ite rezultate. Tako primjerice postoje istraZivanja
koja upuéuju na to da potrosaci preferiraju globalne u odnosu na lokalne marke proizvoda
(Alden i sur., 1999.; Batra i sur. 2000.; Steenkamp i sur., 2003.), dok s druge strane odredena
istrazivanja upucuju da potroSaci preferiraju lokalne u odnosu na globalne marke (Shimp i
Sharma, 1987.; Swaminathan i sur., 2007.; Riefler, 2012.). Osim navedenog, Holt i autori

(2004.) isticu kako neki potrosaci nisu voljni kupiti globalnu marku, ako imaju izbor prilikom
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odabira. Potrosaci imaju razli¢ite preferencije prema lokalnim i globalnim markama unutar iste
kategorije proizvoda (Lee i sur., 2010.) Sto potice interes u istrazivanjima potrosackih
ponasanja, stavova i preferencija. Stoga je od iznimne vaznosti za marketinske stru¢njake
analizirati kako potrosaci donose svoje odluke i razumjeti preferiraju li potrosaci lokalne ili
globalne marke te zasto pokazuju preferencije prema jednima u odnosu na druge (Ozsomer,
2012.).

Malo je istrazivanja i studija provedeno u vezi potrosackih preferencija lokalnih ili globalnih
marki u kategoriji napitaka. Medutim istrazivanje provedeno od strane Porrala i Levy-Mangina
(2015.) pruza bolje razumijevanje potrosaca, njihovih zapazanja i vrednovanja lokalnih i
globalnih marki na $panjolskom trziStu u kategoriji piva. IstraZivanje je provedeno uz pomo¢
strukturiranog anketnog upitnika u mjesecu ozujku 2012. medu potroga¢ima piva u Spanjolskoj.
Uzorak ispitanika bio je slucajni prigodni potroSaca starijin od 18 godina. U uzorku je
sudjelovalo 307 ispitanika te je dobiven 281 valjani odgovor, 129 za lokalne marke, a 152 za
globalne marke piva. Cilj istrazivanja analiza je postojanja relevantnih razlika vrijednosti
izmedu globalnih i lokalnih maraka u kategoriji piva. Nastavno, primarna svrha provedenog
istrazivanja procjena je potroSackih preferencija lokalnih i globalnih maraka u pojedinom
potroSackom podruéju, kako bi se identificirali izvori i posljedice odredenih preferencija.
Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju bolje potrosac¢ko vrednovanje lokalne marke piva
u odnosu na globalnu. Sto je jo§ vaznije, istrazivanje ukazuje kako dimenzija lojalnosti prema
odredenoj marki ima najvec¢i utjecaj na trziSnu vrijednost marke temeljene na potrosacu,
namjeru kupovine i spremnost placanja premijske cijene. lako bi globalne marke u nacelu
trebale komunicirati ve¢i prestiz i percipiranu kvalitetu, istrazivanje pokazuje kako upravo
dimenzija lojalnosti prema marki ima veliki znacaj prilikom preferencije i odabira pojedine
marke. Navedeno moze upucivati kako su kvaliteta 1 percepcija imidza kratkotrajne odrednice

prilikom odabira marke u odnosu na lojalnost.

Istrazivanje Porrala i Levy-Mangina (2015.) navodi kako lokalne marke konzistentno ostvaruju
bolje rezultate u usporedbi s globalnim markama, ukazuju¢i na bolji imidZ, upoznatost,
prepoznavanje i lojalnost prema lokalnim markama. Navedeni rezultati su u pozitivnoj
korelaciji s istrazivanjima Ozsomera i Altarasa (2008.) te Dimoftea i ostalih autora (2008.) koji
ukazuju kako lokalne marke tradicionalno prosperiraju zbog vece svjesnosti 1 blize povezanosti

s potroSac¢ima na njihovom domicilnom trzistu.
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U istrazivanju Ozsomera (2012.) navodi se kako su lokalne marke u kategoriji prehrane
percipirane kako kvalitetnije u odnosu na lokalne od strane danskih potrosaca. Provedeno
istrazivanje bilo je fokusirano na tri zemlje: Tursku, Singapur i Dansku te je u istrazivanje bilo
uklju¢eno 16 maraka. Istrazivanje analizira vjerojatnost potroSaca da kupe globalnu marku u
prisutnosti lokalne marke. Percipirana kvaliteta lokalnih maraka negativno je povezana s
namjerom kupnje globalnih maraka, za sve kategorije proizvoda i sva testirana trzista. Osim
navedenog autori navode kako razvoj marke kao lokalne ikone pomaze u izgradnji prestiza na
sva tri promatrana trzita. Nadalje, lokalne marke odnosno lokalne ikone pozitivno su povezane
s percepcijom lokalne kvalitete marke u kategoriji prehrane na trziStima u razvoju, dok u ne

prehrambenim kategorijama lokalne ikone nemaju poveznicu s kvalitetom.

3.4. Pregled globalnih i lokalnih marki u kategoriji piva na hrvatskom trzistu

Hrvatski pivski sektor u 2015. godini izravno i neizravno stvorio je 4,2 milijarde bruto dodane
vrijednosti (BDV), §to predstavlja 1,8% hrvatskog bruto domaceg proizvoda (BDP-a).
Proizvodaéi piva neizravno su putem distributera, poglavito ugostitelja, ostvarili oko 2,4
milijarde kuna BDV-a i zaposljavali oko 16 tisuca ljudi. Nadalje pivska industrija generira
radna mjesta te doprinosi poveéanju broja zaposlenih u hrvatskom gospodarstvu. S vise od
23.000 zaposlenih sektor proizvodaca piva predstavlja 2% ukupnog broja zaposlenih u
Hrvatskoj u 2015. godini. Prema podatcima iz 2016. godine godi$nja proizvodnja piva je 3 348
000 hl $to Hrvatsku svrstava na 21. mjesto od ukupno 31 europske zemlje. Nastavno, u 2016.
godini izvezeno je piva u vrijednosti od 48,7 milijuna eura, $to iznosi 2,8 posto poljoprivredno-
prehrambenog izvoza. Zaklju¢no, hrvatska pivska industrija vazan je sektor hrvatskog

nacionalnog gospodarstva (www.udruzenjepivara.hr, pristupljeno 4. prosinca 2018.).

Na hrvatskom je trzistu prisutno 6 pivovara i 32 mikropivovare. Najznacajnije Su pivovare u
Republici Hrvatskoj Zagrebacka pivovara, Heineken Hrvatska, Carlsberg Croatia. U djelatnosti
proizvodnje piva najveéi ukupan prihod u 2018. godini, u iznosu od 1,1 milijardu kuna, ostvarila
je Zagrebacka pivovara koja je i najveci izvoznik u navedenom razdoblju. Udio Zagrebacke
pivovare na trziStu prema ukupnim ostvarenim prihodima u djelatnosti proizvodnje piva iznosi
45,4%. Heineken Hrvatska nalaz se na drugom mjestu s ostvarenim ukupnim prihodima u
iznosu od 723,4 milijuna kuna odnosno 29,2% udjela na trzistu u 2018. godini. Carlsberg

Croatia ostvarila je ukupne prihode u iznosu od 313,2 milijuna kuna, 12,7% trzisSnog udjela §to
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ju svrstava na treCe mjesto prema ostvarenim prihodima. Udio prva tri poduzeéa odnosno
pivovare s najve¢im ostvarenim prihodom u 2018. godini u ukupnim prihodima 88 poduzetnika,
¢ija je pretezita djelatnost proizvodnja piva, bio je 87,3%. Zaklju¢no, marke koje se nalaze u
portfoliju maraka poduzeca Zagrebacka pivovara, Heineken Hrvatska, Carlsberg Croatia jedne
su od najzastupljenijih i najpoznatijih maraka na trzis§tu Republike Hrvatske. (www.fina.hr,

pristupljeno 12. rujna 2019.)

Zagrebacka pivovara osnovana je 1892. godine te je vodeci proizvoda¢ piva na domaéem
trziStu. Od 2012. godine Zagrebacka pivovara Clanica je Molson Coorsa, jedne od najvecéih
pivskih grupacija ujedno tre¢eg najveceg proizvodaca piva na svijetu. Zagrebacka pivovara
vlasnica je poznatih, renomiranih i prepoznatljivih lokalnih i globalnih marki piva. Ozujsko,
Tomislav, Niksi¢ko prepoznatljive su lokalne marke, dok su poznate globalne marke: Beck's,
Corona, Hoeagaarden, Leffe, Staropramen, Stella Artois. Misija je poduzeca odusevljavati

ljubitelje piva diljem svijeta. (www.zagrebackapivovara.hr, pristupljeno 5. prosinca 2018.).

Karlovacka pivovara poduzeée je bogate tradicije u pivarstvu. Osnovana je 1854. godine, a
2003. godine postaje Clanicom Heineken grupacije, vodeceg svjetskog proizvodaca piva.
Karlovac¢ka pivovara 2014. godine mijenja ime u Heineken Hrvatska te nastavlja svoje
poslovanje s novim nazivom. Heineken Hrvatska zauzima drugom mjesto na hrvatskom trzistu
piva, a dio njezinog portfolija ¢ine sljedece lokalne marke: Karlovacko, Stari Lisac, Union,
Lasko. Osim lokalnih maraka u portfoliju pivovare nekoliko je globalnih marka: Henieken,
KruSovice, Desperados, Strongbow, Mort Subite, Edelweiss, Affiegem, Amstel.

(www.heineken.hr, pristupljeno 5. prosinca 2018.).

Panonska pivovara osnovana je 1971. godine, a 2002. godine veéinski vlasnik pivovare postaje
Carlsberg, danska grupacija koja je prisutna na vise od 150 svjetskih trziSta. Panonska pivovara
2004. godine mijenja ime u Carlsberg Croatia. Kao jedna od najznacajnijih pivovara na
hrvatskom trzistu u svom portfoliju posjeduje nekoliko globalnih marki piva: Carlsberg,
Tuborg, Holsten, Grimbergen, Budweiser Budvar, Guinness Holsten, 1664 Blanc te dvije
lokalne marke piva: Pan i Zanatsko. (www. carlsbergcroatia.hr i www.pan.com.hr, pristupljeno
5. prosinca 2018.).

Osim tri najznacajnije pivovare na trziStu Republike Hrvatske posluju i ostale pivovare. Osjecka
pivovara koja u svom portfoliju lokalnih marka posjeduje: Osjecko 1664, Slavonsko, Prvo
hrvatsko pivo, Lola, Extrabrau (www.pivovara.hr, pristupljeno 5. prosinca 2018.). Istarska

pivovara posjeduje sljede¢e lokalne marke: Istarsko i Favorit (www.istarska-pivovara.hr,
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pristupljeno 5. prosinca 2018.). Marke Daruvarske pivovare su: Staro¢eSko i 5th Element
(www.pivovara-daruvar.hr, pristupljeno 5. prosinca 2018.). Pivovara Lic¢anka vlasnica je marki:
Velebitsko i Kasacko (www.pivovara-licanka.hr, pristupljeno 5. prosinca 2018.). Pivovara
Medvedgrad proizvodi mnostvo lokalnih marki piva, a neke od njih dostupne su iskljucivo u
pivnicama Medvedgrada. Lokalne marke u vlasni§tvu pivovare Medvedgrad su: Zlatni
medvjed, Gri¢ka vjeStica, Dva klasa, Crna kraljica, Mrki medvjed, Baltazar, Fakin IPA.
Sezonska lokalne marke su: Agram Stout, Novi Val, Ljeto u Zagrebu, Vragec, Crni Jack i

mnoge druge (www.pivovara-medvedgrad.hr, pristupljeno 5. prosinca 2018.).

Na hrvatskom trzi$tu mnogo je lokalnih i globalnih maraka piva u vlasni$tvu pivskih grupacija
ili craft pivovara. Pregledom globalnih i lokalnih marki u kategoriji piva na hrvatskom trzistu
obuhvaéene su poznate, renomirane i prepoznatljive lokalne i globalne marke piva
segmentirane prema proizvodacima istih. Pregled nije obuhvatio sve lokalne i globalne marke

piva u ponudi na hrvatskom trzistu.
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA I VAZNOSTI DIMENZIJA TRZISNE
VRIJEDNOSTI MARKE PRILIKOM POTROSACEVA ODABIRA
GLOBALNE ILI LOKALNE MARKE PIVA

4.1. Predmet i cilj istraZzivanja

U prethodim poglavljima rada pruzena je teorijska podloga za bolje razumijevanje i moguénost
analize preferencija potrosaca u odabiru marke, lokalne ili globalne te utvrdivanja razloga
njihovog odabira. Medutim, provedeno je veoma malo istrazivanja i studija koje pokazuju
preferencije potrosaca i razloge odabira globalnih ili lokalnih maraka u kategoriji piva na trzistu
Republike Hrvatske. 1z tog razloga, istrazivanje ¢e se fokusirati na stanovnike Republike
Hrvatske koji konzumiraju pivo kako bi se utvrdila percepcija i vrijednosti lokalnih i globalnih

marki piva.

Odabir i preferencija lokalne marke kao zeljene marke u kategoriji piva jedan je od o¢ekivanih
rezultata istrazivanja. Od lokalnih maraka ocekuje se da predstavljaju lokalnu kulturu te da su
u skladu s lokalnim ocekivanjima, okusima, navikama i potrebama §to povecava vjerojatnost
odabira i kupnje lokalne marke (Ozsomer, 2012.). Nadalje, proizvodi iz kategorija prehrane i
pica kulturoloski su utemeljeni na lokalnim okusima, tradicijama i navikama, stoga ¢e globalne
marke biti manje relevantne prilikom zadovoljavanja drustvenih i1 kulturoloSkih potreba (Schuh,

2007.).

Kada se isticu dimenzije vrijednosti marke i njihov utjecaj na potrosac¢evo vrednovanje marke,
dimenzija od koje se ocekuje da ima najveci utjecaj na vrijednost marke u kategoriji piva na
hrvatskom trziStu je lojalnost marki kako za globalne tako i za lokalne marke. lako Rao i
Monroe (1996.) navode kako imidz globalne marke moze nedvojbeno utjecati na veéu
percipiranu kvalitetu, budu¢i da je ime odnosno naziv marke klju¢ni pokazatelj kvalitete marke,
istrazivanje Porrala i Levy-Mangina (2015.) pokazalo je suprotno. Naime, rezultati su bili
suprotni njihovim oc¢ekivanjima te nisu pokazali vecu percipiranu kvalitetu u slucaju globalnih

marka u kategoriji piva na Spanjolskom trzistu (Porral i Levy-Mangin, 2015.).

Cilj je analizirati relevantne razlike vrijednosti medu markama i ustanoviti preferencije

potrosaca prilikom odabira lokalne ili globalne marke piva.
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Istrazivanje ¢e obuhvacati tri istrazivacka pitanja kako bi se ustanovile preferencije potrosaca i

utvrdili razlozi njihovog odabira.

R1: Vrednuju li potrosaci u Hrvatskoj jednako lokalne i globalne marke te koje marke

preferiraju?
R2: Postoje li razlike u dimenzijama koje utjeCu na vrijednost lokalne i globalne marke?

R3: Koje dimenzije marke imaju veci utjecaj na potrosacevo vrednovanje marke?

4.2. Metodologija istrazivanja

Za ostvarenje postavljenih ciljeva provedeno je preliminarno istrazivanje koje je omogucilo
uvid odabira razli¢itih maraka piva od strane hrvatskih potrosac¢a odnosno njihove percepcije i
preferencije lokalnih i globalnih maraka piva na hrvatskom trzistu. Uz preliminarno
istrazivanje, provedeno je i empirijsko istrazivanje na dva namjerna prigodna uzorka
punoljetnih potrosaca piva u Republici Hrvatskoj. Kao instrumenti istrazivanja Koristila su se
dva anketna upitnika (,,Istrazivanje - Uloga dimenzija trzi$ne vrijednosti marke u odabiru
globalnih i lokalnih marki piva - Ozujsko i Staropramen® i ,,Istrazivanje - Uloga dimenzija
trziSne vrijednosti marke u odabiru globalnih i lokalnih marki piva - Karlovacko i Heineken*
priloZeni na kraju rada) s jednom lokalnom 1 jednom globalnom markom u svakom od njih.
Oblikovani su prema istrazivanju provedenom u Spanjolskoj autora Porrala i Levy-Mangina.
Ljestvicom Likertovog tipa ispitao se utjecaj Cetiri dimenzije: svjesnost o marki, percipirana
kvaliteta marke, asocijacije na marku i lojalnost prema odredenoj marki, na vrijednost marke te
medusobnu povezanost vrijednosti marke s kupovnom namjerom i spremnos$¢u placanja

premijske cijene (Porral i Levy-Mangin, 2015.).

Istrazivanje je provedeno u kategoriji piva, na Cetiri razli¢ite marke proizvoda, dvije lokalne
(Ozujsko i Karlovacko) i dvije globalne (Staropramen i Heineken). U odabiru lokalnih i
globalnih maraka slijedili su se odredeni kriteriji. Prvi je kriterij u odabiru lokalnih maraka
potrosacka percepcija marke kao lokalne, odnosno marke koja je prisutna na lokalnom ili
regionalnom trzistu i koja komunicira lokalne kulturne vrijednosti ili globalna koja je prisutna
na globalnom trzistu. Drugi je kriteriji u odabiru lokalnih i globalnih maraka visoka razina

prepoznatljivosti marke medu potrosac¢ima. Treéi je Kriterij dostupnost odabranih maraka
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potrosac¢ima (Porral i Levy-Mangin, 2015.). Za odabir maraka prema spomenutim Kriterijima
nuzno je bilo provesti preliminarno istrazivanje, koje je utvrdilo koje se marke najcesce
percipiraju kao globalne, a koje kao lokalne te koje od njih su prepoznatljive i dostupne
potrosacima na hrvatskom trzistu. Uzorak preliminarnog istrazivanja obuhvatio je 20 ispitanika,
te su ispitanici na pitanje ,,Navedite sve lokalne marke piva koje poznajete? “ naj¢esc¢e navodili
marku piva Ozujsko i Karlovacko. Svih 20 ispitanika navelo je marku Ozujsko uz ostale lokalne
marke, dok je marku Karlovacko navelo njih 19. S druge strane, na pitanje ,, Navedite sve
globalne marke piva koje poznajete? “ najces¢i navodi ispitanika bili su marke Heineken (19
ispitanika) i Staropramen (14 ispitanika). Sukladno preliminarnom istrazivanju utvrdilo se kako
se marke Ozujsko i Karlovacko najcesce percipiraju kao lokalne, dok se marke Heineken i
Staropramen najcesSée percipiraju kao globalne marke, te su iste odabrane kao predstavnice

lokalnih odnosno globalnih maraka u istrazivanje.

Prikupljanje podataka provedeno je jednokratno u razdoblju od lipnja 2018. do veljace 2019.
godine. Dakle, istraZivanje je provedeno u individualnim uvjetima pri ¢emu je jednokratno
prikupljanje podataka trajalo u prosjeku 10 minuta. Uz neke opée podatke o ispitaniku,
prikupljeni su i podaci o svjesnosti 0 marki piva, percipiranoj kvaliteti marke piva, asocijaciji
na marku piva, lojalnosti prema odredenoj marki piva, trziSnoj vrijednosti marke piva,
spremnosti pla¢anja premijske cijene piva, namjeri kupovine piva i informacije o omiljenom

pivu ispitanika.

U istrazivanje su ukljuCene sve one osobe (ispitanici) koje su Zeljeli sudjelovati te im je
osigurana mogucénost odustajanja prilikom istrazivanja. Odredeni postotak ispitanika nije
izrazio zelju za sudjelovanjem u istrazivanju, a ispitanicima koji su odlucili sudjelovati
zagarantirana je potpuna anonimnost i re¢eno im je da ¢e se koristiti samo skupni rezultati i to

isklju¢ivo u znanstvene svrhe.

Na pocetku je sudionicima dana standardna uputa u kojoj je naznaceno da se istraZivanje bavi
,Utjecajem 1 vaznosti dimenzija trziSne vrijednosti marke prilikom potrosaceva odabira
globalne ili lokalne marke piva®, a posebno je uz svaki instrument postojala i specificna uputa

u kojoj se objaSnjava §to se tocno od sudionika trazi.

U analizi rezultata istrazivanja koriSteni su razliciti statisti¢ki postupci sukladni postavljenim
istrazivackim problemima. Pocetne analize koje su se ticale psihometrijskih karakteristika skala
te opisa uzorka i povezanosti izmedu varijabli napravljene su u programu SPSS 21. U svrhu

testiranja utjecaja i odnosa u modelu koristen je statisti¢cki program SmartPLS (V 3.0.).
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4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Karakteristike ispitanika odabranih u uzorak

U uzorku je sudjelovalo 182 ispitanika, od kojih je 107 popunjavao anketni upitnik koji se
odnosi na marke Ozujsko i Staropramen, a 75 ih je popunjavalo anketni upitnik koje se odnosi
na marke Karlovacko i Heineken. Struktura ispitanika po spolu bila je 55,5% muskaraca
(n=101) i 44,5% Zena (n=81).

Najzastupljenija skupina ispitanika po dobi bila je ona izmedu 24 i 29 godina starosti (45,1%;
n=82), dok je druga skupina ispitanika po starosnim razredima bila izmedu 30 i 39 godina
(26,4%; n=48). Uzorkom je zahvaceno 16,5% ispitanika (n=30) u dobi od 18 do 23 godine
starosti, dok je nesto manji udio ispitanika (9,3%; n=17) bio u starosnom razredu od 40 do 49
godina starosti. Najmanje zastupljena skupina ispitanika bila je ona u posljednjem, najstarijem

razredu od 50 i viSe godina (2,7%; n=5).

Prema strukturi obrazovanja, ispitanici su pretezito imali zavrSen fakultet (50,5%), a drugi
najzastupljeniji stupanj obrazovanja ispitanika je srednja stru¢na sprema (24,2%). Magistarski
ili doktorski stupanj obrazovanja imalo je 18,7% ispitanika, dok je najmanje zastupljeni

poduzorak bio onaj s ispitanicima zavr$ene vise Skole (6,6%).

Na upit o radnom statusu 75,3% ispitanika je izjavilo da je zaposleno, a 19,8% da je

nezaposleno, dok 4,9% ispitanika nije Zeljelo odgovoriti na ovo pitanje.

Ispitanici su takoder upitani o neto placi koju primaju te su u tu svrhu formirani razredi od 0 do
2000 HRK pri ¢emu je samo 12,1% ispitanika izjavilo da prima neto placu u ovom razredu.
Potom, 6,0% ispitanika nalazi se u plathom razredu od 2001 do 4000 HRK, a najdominantniji
je sljedeci razred, od 4001 do 6000 HRK, u kojem se nalazi 34,6% ispitanika. U razredu od
6001 do 8000 HRK neto place nalazi se 15,9% ispitanika, dok se u razredu od 8001 do 10 000
HRK nalazi 11% ispitanika. Vise od 10 000 HRK neto plac¢e ima 10,4% ispitanika, a 9,9%

ispitanika nije zeljelo odgovoriti na ovo pitanje.

Kada su upitani o frekventnosti konzumacije piva 11% ispitanika izjavilo je da pivo konzumira
svakodnevno. 19,8% ispitanika konzumira pivo jednom tjedno, a 42,3% ispitanika nekoliko
puta tjedno. 22,5% ispitanika izjavilo je da povremeno konzumira pivu, a samo 2,7% ispitanika
da se radi o frekventnosti konzumacije od nekoliko puta godisnje, dok pivu rijetko konzumira
1,6% ispitanika.
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Shodno prethodno opisanim rezultatima, u nastavku se u tablici 1. nalaze karakteristike

ispitanika odabranih u uzorak.

Tablica 1. Karakteristike ispitanika odabranih u uzorak

. Relativni
B B Apsolqtnl broj
Varijabla Kategorija broj T
ispitanika (n) Ispitanika

(%)

Struktura ispitanika po spolu ienSk'l 81 44,5%
muski 101 55,5%

18- 23 30 16,5%

24 - 29 82 45,1%

Struktura ispitanika po dobi 30-39 48 26,4%
40 - 49 17 9,3%

vise od 50 5 2,7%

osnovna $kola 0 0,0%

srednja Skola 44 24,2%

Struktura ispitanika po viSa Skola 12 6,6%
stupnju obrazovanja fakultet 92 50,5%
magisterij 33 18,1%

doktorat 1 0,5%

zaposlen / zaposlena 137 75,3%

Struktura ispitanika po nezaposlen / nezaposlena 36 19,8%
radnom statusu u mirovini 0 0,0%

ne zelim odgovoriti 9 4,9%

0 — 2000 kn 22 12,1%

2001 — 4000 kn 11 6,0%
o 4001 - 6000 kn 63 34,6%
Struktura |sp1|ta}n|ka po neto 6001 — 8000 kn 29 15.9%
s 8001 — 10000 kn 20 11,0%
viSe od 10000 kn 19 10,4%

ne zelim odgovoriti 18 9,9%
svakodnevno 20 11,0%
jednom na tjedan 36 19,8%
Struktura ispitanika bo nekoliko puta na tjedan 77 42,3%
frekventnosti ko?nzumacijpe piva povremeno . 41 22,5%
nekoliko puta godi$nje 5 2,7%

rijetko 3 1,6%

nikada 0 0,0%

Izvor: lzrada autor
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4.3.2. Faktorska analiza promatranih varijabli

Kako su upitnici za potrebe ovog istrazivanja prevedeni na hrvatski jezik te stoga metrijske
karakteristike takvih prevedenih skala nisu poznate, na pocetku je provedena psihometrijska
analiza, odnosno provjerena pouzdanost tipa unutarnje konzistencije i faktorska struktura kao
jedan od pokazatelja konstruktne valjanosti. Konstruktna valjanost odnosi se na empirijski
zakljucak o tome mjeri li skala ciljani konstrukt, a kao jedan od nacina provjere koristi se
faktorska analiza. Faktorskom je analizom promatranih varijabli nakon prve rotacije dobivena
jasna jednofaktorska struktura kod svih promatranih varijabli uz razli¢ite vrijednosti ukupnih
odstupanja. Tako je primjerice kod varijable spremnost pla¢anja premijske cijene u ve¢ u prvoj
rotaciji objasnjeno 95,36% odstupanja, dok je najmanja vrijednost objaSnjenih odstupanja
zabiljezeno kod varijable svjesnost o marki 53,79%. Nastavno, kroz analizu pouzdanosti
dobivena je visoka razina pouzdanosti u obliku Cronbach o koeficijenta (>0,7) za sve
promatrane varijable, ¢ime se moze zakljuciti da je pouzdanost prihvatljiva budu¢i da
premasuje vrijednost 0,7 (Nunnally i Bernstein, 1994.). Najvec¢u vrijednost Cronbach a
ostvarena je kod varijable spremnost placanja premijske cijene u iznosu od 0,948, dok je
najmanja vrijednost Cronbach a ostvarena kod varijable asocijacije na marku u iznosu od
0,834. Shodno provedbi analize pouzdanosti 1 valjanosti zaklju€uje se da ¢e se u formiranju

rezultata koristiti sve ¢estice u daljnjem formiranju rezultata.

U nastavku se u tablici 2. nalaze deskriptivni pokazatelji promatranih varijabli i razine

pouzdanosti njihovih konstrukata.

Tablica 2. Deskriptivna statistika i analiza pouzdanosti promatranih konstrukata

Varijabla Cestice Min Max Mean SD AVE o
Svjesnost o marki 3 1 5 387 139 5379% 0,872
Percipirana kvaliteta marke 3 1 S 275 121 8544% 0,946
Asocijacija na marku 4 1 S 297 117 6472% 0,834
Lojalnost prema marki 3 1 5 1,76 1,14 83,40% 0,936
Trzisna vrijednost marke 3 1 5 1,90 1,17 82,36% 0,933
S_I_)remnost plac¢anja premijske 1 5

cijene 1,53 0,97 95,36% 0,948
Namjera kupovine 1 S 247 137 80,22% 0,921

Izvor: lzrada autora
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4.3.3. Analiza deskriptivne statistike i korelacijska analiza

Prije analize koja je provedena u svrhu odgovaranja na postavljena istrazivacka pitanja sagledat
¢e se deskriptivni podaci 0 promatranim varijablama te razmotriti postoje li znacajne razlike s
obzirom na marku piva, spol i razinu internacionalizacije marke. Takoder analiziraju se srednje
vrijednosti za pojedinu promatranu dimenziju, kako bi se utvrdilo stupanj slaganja ili neslaganja
s odredenom cCesticom, te posljedi¢no rezultat i vrijednost za pojedine dimenzije trziSne
vrijednosti marke. Takoder osim srednjih vrijednosti dimenzija, prikazane su srednje
vrijednosti za Cestice koje mjere slaganje ili neslaganje za samu trziSnu vrijednost marke, te

posljedice trzisne vrijednosti marke, odnosno namjeru kupovne i spremnost pla¢anja premijske

cijene.
Grafikon 1. Aritmeticke sredine dimenzija trzi$ne vrijednosti
marke, trzisne vrijednosti marke i posljedica trzisne
vrijednosti marke kod promatranih globalnih i lokalnih marka
4,50
4,00 3,87 H Svjesnost o marki
3,50 m Percipirana kvaliteta marke
s 2,97
5 3,00 2,75
L 2,47 Asocijacija na marku
22,50
55 1,90 - :
= 2,00 1,76 m Lojalnost prema marki
g 1,53
::: 1,50 B Trzi$na vrijednost marke
1,00
0,50 S_r_)remnost plac¢anja premijske
cijene
0,00

Izvor: Izrada autora

Na temelju prikazanih aritmetickih sredina vrijednosti Cestica na grafikonu 1. koje ispituju
stupanj slaganja odnosno neslaganje sa skupom tvrdnji za odredene promatrane dimenzije
trziSne vrijednosti marke, samu trziSnu vrijednost marke i posljedice trziSne vrijednosti marke
proizlazi kako je dimenzija svjesnost 0 marki ostvarila najvecu vrijednost (MEgoy = 3,87) U
odnosu na ostale promatrane dimenzije iz cega se moze zakljuciti kako se ispitanici uglavnom
slazu s tvrdnjama koje ispituju svjesnost o analiziranim markama, odnosni svjesni su

promatranih marki iz istrazivanja. Dimenzije percipirana kvaliteta marke (MEpgm = 2,75) i
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asocijacije na marku (MEynym = 2,97) ostvarile su neutralan rezultat, odnosno ispitanici se niti
slazu niti ne slazu s tvrdnjama za navedene dimenzije. Dimenzija lojalnost prema marki
(MEypm = 1,76) ostvarila je najmanju vrijednost aritmeticke sredine promatranih varijabli, iz
Gega se moze zakljuditi kako ispitanici nisu lojalni promatranim markama. Sto se tiée trzi$ne
vrijednosti marke, rezultati istrazivanja pokazali su kako promatrane marke nemaju izrazitu
vrijednost za ispitanike(MEtyy = 1,76). Nastavno, rezultati posljedica trzi$ne vrijednosti
marke pokazali su kako ispitanici nisu spremni platiti premijsku cijenu za promatrane marke

(MEgppc = 1,76), dok njihova namjera kupovine nije znacajnije izrazena (MEgppc = 2,47).

Grafikon 2. Aritmeticke sredine dimenzija trzi$ne vrijednosti
marke, trzi$ne vrijednosti marke i posljedica trzisne

vrijednosti marke kod zasebno promatranih globalnih i lokalnih marka

4,50
4,00

3,50 3,04 297 298

3,00 2,46

2,50

2,00 1 60 19

150 1 36
1,00

0,50

0,00

Svjesnost 0 Percipirana Asocijacija LOJaInost Trzi$na Spremnost Namjera

3,92 3,82

marki kvaliteta ~ namarku prema marki vrijednost placanja kupovine
marke marke premijske
cijene

m Lokalne marke m Globalne marke

lzvor: Izrada autora

Vrijednosti aritmeti¢kih sredina na grafikonu 2. pruZaju uvid u stupanj slaganja odnosno
neslaganje sa skupom tvrdnji za odredene promatrane dimenzije trziSne vrijednosti marke, samu
trziSnu vrijednost marke i posljedice trziSne vrijednosti marke kod zasebno promatranih lokalne
1 globalne marka. Vidljivo je kako postoji razlika u vrijednostima aritmetickih sredina kod
ve¢ine promatranih varijabli pretezno u korist globalnih maraka, jedino je kod dimenzije
svjesnost o marki vrijednost aritmeticke sredine vefa za promatrane lokalne marke
(MEsom-Lok = 3,92; MEsoy—-cLo = 3,82), §to upucuje na neznatno veéu svjesnost o lokalnim
maraka u odnosu na globalne marke.
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Preostali rezultati vrijednosti aritmetickih sredina kod zasebno promatranih globalnih i lokalnih

marka nalaze se na grafikonu 2.

Grafikon 3. Aritmeticke sredine dimenzija trzi$ne vrijednosti
marke, trzisne vrijednosti marke i posljedica trzisne

vrijednosti marke kod pojedina¢no promatranih globalnih i lokalnih marka
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lzvor: Izrada autora

Vrijednosti aritmetickih sredina kod pojedina¢no promatranih globalnih i lokalnih marka
ukazuju na stanovite razlike izmedu promatranih maraka. Vidljivo je kako je marka piva
OzZujsko ostvarila manje vrijednost aritmetickih sredina od ostalih maraka u ve¢ini promatranih

varijabli, $to upucuje na manju percipiranu kvalitetu, lojalnost i trzi$nu vrijednost marke.

Preostali rezultati vrijednosti aritmeti¢kih sredina kod pojedinacno promatranih globalnih i

lokalnih marka nalaze se na grafikonu 3.
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Tablica 3. Deskriptivna statistika i testiranje razlika medu promatranim varijablama ovisno o

spolu ispitanika, prema marki piva koje ispitanici konzumiraju

Pivo Varijable Spol N ME SD t p
) . Muski 60 3,91 1,49
Svjesnost o marki = - -0,58 >0,05
Zenski 46 3,99 1,28
. . Muski 60 2,07 1,09
Percipirana kvaliteta marke —s - -2,034 <0,05
Zenski 47 2,45 1,00
I Muski 60 2,74 1,21
Asocijacija na marku = - -2,158 <0,05
Zenski 47 3,09 1,05
: . . Muski 60 1,32 0,79
Ozujsko Lojalnost prema marki = - -1,398 >0,05
Zenski 47 1,52 0,87
_ 3 Muski 60 1,56 0,98
Trzi$na vrijednost marke < - -0,33 >0,05
Zenski 47 1,61 0,94
Spremnost plaé¢anja Muski 60 1,21 0,70
" " c - -0,37 >0,05
premijske cijene Zenski 47 1,26 0,64
. . Muski 60 1,92 1,30
Namjera kupovine = - -1,49 >0,05
Zenski 47 2,27 1,30
) . Muski 60 3,79 1,37
Svjesnost 0 marki = - -1,74 >0,05
Zenski 47 4,08 1,21
- . Muski 60 2,76 1,17
Percipirana kvaliteta marke — - -2,84 <0,05
Zenski 47 3,36 1,14
L Muski 60 2,75 1,17
Asocijacija na marku = - -2,2 <0,05
Zenski 47 3,16 1,07
. _ Muski 60 1,83 1,25
Staropramen Lojalnost prema marki > - -1,95 >0,05
Zenski 47 2,28 1,27
, 3 Muski 60 1,97 1,28
Trzi$na vrijednost marke < - -1,72 >0,05
Zenski 47 2,38 1,30
Spremnost plaéanja Muski 60 1,63 1,10
" o = - -1,75 >0,05
premijske cijene Zenski 47 1,99 1,17
. . Muski 60 2,42 1,45
Namjera kupovine = - -2,46 <0,05
Zenski 47 3,04 1,30
_ ) Muski 41 3,94 1,39
Svjesnost o marki < - 0,57 >0,05
Zenski 34 3,85 1,45
. . Muski 41 2,71 1,28
Percipirana kvaliteta marke —s - -0,57 >0,05
Zenski 33 2,84 1,13
o Muski 41 3,14 1,34
Asocijacija na marku = - 0,52 >0,05
Zenski 34 3,02 1,05
Karlovacko oy
. _ Muski 41 1,85 1,21
Lojalnost prema marki = - -0,7 >0,05
Zenski 34 1,90 1,25
, .. Muski 41 1,93 1,14
Trzi$na vrijednost marke < - -0,24 >0,05
Zenski 34 2,02 1,29
Spremnost plaéanja Muski 41 1,48 1,03
" o = - -0,64 >0,05
premijske cijene Zenski 34 1,67 0,98
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Muski 41 2,50 1,32

Namjera kupovine < - -0,12 >0,05
J P Zenski 34 2,54 1,43
) . Muski 39 3,66 1,52
Svjesnost o marki > - -0,08 >0,05
Zenski 34 3,68 1,35
. . Muski 40 2,96 1,32
Percipirana kvaliteta marke —s - -0,76 >0,05
Zenski 33 3,16 0,96
- Muski 39 3,05 1,34
Asocijacija na marku = - 0,25 >0,05
Zenski 33 3,03 0,98
. . _ Muski 40 1,79 1,17
Heineken Lojalnost prema marki = - 0,03 >0,05
Zenski 34 1,81 0,99
. N Muski 40 1,93 1,14
Trzisna vrijednost marke = - -0,072 >0,05
Zenski 34 1,98 1,05
Spremnost plaéanja Muski 40 1,56 1,10
" " = - 0,26 >0,05
premijske cijene Zenski 34 1,56 0,75
. . Muski 40 2,58 1,35
Namjera kupovine = - -0,63 >0,05
Zenski 34 2,75 1,24

Izvor: Izrada autora

Na temelju rezultata analize zakljucuje se da zenski poduzorak ispitanika u prosjeku percipira
marku Ozujsko pivo kvalitetnijom od muskog poduzorka ispitanika (ME; = 2,45; ME,, =
2,07; t=-2,034; p<0,05), ¢ime izmedu ova dva promatrana poduzorka postoje statisticki

znacajne razlike na razini signifikantnosti od 5%.

Nadalje, na temelju rezultata analize mozemo zakljuciti kako su u prosjeku kod Zenskog
poduzorak ispitanika asocijacije na marku veée u odnosu na muski poduzorak ispitanika
(ME; = 3,09; ME), = 2,74, t=-2,158; p<0,05), ¢ime izmedu ova dva promatrana poduzorka

postoje statisticki znacajne razlike na razini signifikantnosti od 5%.

Preostali rezultati analize testiranja po spolovima nalaze se u tablici 3.
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Tablica 4. Deskriptivna statistika i testiranje razlika medu promatranim varijablama ovisno o

razini internacionalizacije marke koju ispitanik konzumira

Razina
internacionalizacije

Varijable marke N ME SD t p
Lokalne marke 181 3.92 1,41

Svjesnost o0 marki 1,13 >0,05
Globalne marke 180 3,82 1,37
Lokalne marke 181 246 1.16

Percipirana kvaliteta marke -4,97 <0,05
Globalne marke 180 3.04 1,18
Lokalne marke 182 2,97 1,18

Asocijacija na marku -0,079 >0,05
Globalne marke 179 208 1.16
Lokalne marke 182 1,60 1,04

Lojalnost prema marki -3,02 <0,05
Globalne marke 181 193 121
Lokalne marke 182 1.73 1,09

Trzi$na vrijednost marke -2,89 <0,05
Globalne marke 181 2,06 1,22
Lokalne marke

Spremnost pla¢anja 182 1,36 083 -3.41 <0.05

premijske cijene Globalne marke 181 1.70 1,07 ' '
Lokalne marke 182 2,26 1,35

Namjera kupovine Globalne marke 181 > 68 136 -3,17 <0,05

Izvor: lzrada autora

Rezultati analize ukazuju na postojanje statisti¢ki zna¢ajnih razlika prilikom usporedbe lokalnih
i globalnih maraka piva u kontekstu varijabli percipirana kvaliteta marke (ME,,, =
2,46; ME;, = 3,04; t = —4,97; p < 0,05), lojalnost prema marki (ME},, = 1,60; MEg, =
1,93; t = —3,02; p < 0,05), trziSna vrijednost marke (ME.,, = 1,73; MEg, = 2,06; t =
—2,89;p < 0,05), spremnost pla¢anja premijske cijene (ME,, = 1,36; MEg, = 1,70; t =
—3,41; p < 0,05) i namjera kupovine (ME,,x = 2,26; MEg;;, = 2,68; t = —3,17;p < 0,05),

na razini signifikantnosti od 5%.

Moze se zakljuciti kako ispitanici varijable percipirana kvaliteta marke, lojalnost prema marki,
trzi$na vrijednost marke, spremnost placanja premijske cijene i namjeru kupovine u prosjeku
percipiraju kao superiorne kod promatranih globalnih marki piva u usporedbi s promatranim

lokalnim markama piva.
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Tablica 5. Deskriptivna statistika i testiranje razlika medu promatranim varijablama ovisno o

marki piva koju ispitanik konzumira

Varijable Pive N ME SD F p
OZujsko 106 3,94 0,75
Staropramen 107 3,92 0,86
Svjesnost o marki - 1,56 >0,05
Karlovacko 75 3,89 0,82
Heineken 73 3,68 1,08
Ozujsko 107 2,24 0,99
Staropramen 107 3,02 1,13
Percipirana kvaliteta marke - 11,99 <0,05
Karlovacko 74 2,77 1,12
Heineken 73 3,05 1,13
Ozujsko 107 2,89 0,86
Staropramen 107 2,93 0,97
Asocijacije na marku - 0,87 >0,05
Karlovacko 75 3,09 0,98
Heineken 72 3,06 1,02
Ozujsko 107 1,41 0,77
Staropramen 107 2,03 1,22
Lojalnost prema marki - 6,68 <0,05
Karlovacko 75 1,86 1,15
Heineken 74 1,79 1,00
OZzujsko 107 1,58 0,85
Staropramen 107 2,15 1,25
Trzi$na vrijednost marke ~ 5,15 <0,05
Karlovacko 75 1,96 1,14
Heineken 74 1,94 1,04
Ozujsko 107 1,23 0,66
Spremnost placanja premijske Staropramen 107 1,78 1,10
P _ 6,45 <0,05
cijene Karlovacko 75 1,56 0,98
Heineken 74 1,58 0,94
Ozujsko 107 2,07 1,20
Staropramen 107 2,69 1,32
Namjera kupovine - 5,24 <0,05
Karlovacko 75 2,52 1,25
Heineken 74 2,66 1,21

Izvor: Izrada autora

Nastavno na prethodno, rezultati analize ukazuju na postojanje statisticki znacajnih razlika
prilikom usporedbe Cetiri promatrane marke piva u kontekstu varijable percipirana kvaliteta
marke (MEyy, = 2,24; MEg,, = 3,02; MEg,, = 2,77; MEye, = 3,05, F = 11,99;p <
0,05). Nadalje, moZe se zakljuciti da ispitanici razlic¢ito percipiraju kvalitetu marke promatranih
piva, odnosno najkvalitetnijim su pivom ispitanici ocijenili marku Heineken, a potom marku

Staropramen, dok su lokalne marke piva ocijenjene u prosjeku s niZom ocjenom.
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U kontekstu varijable lojalnost prema marki rezultati analize ponovno ukazuju na postojanje
statisticki znacajnih razlika prilikom usporedbe cCetiri promatrane marke piva (MEy;, =
1,41; MEg,, = 2,03; MEgq, = 1,86; MEy,., = 1,79;F = 6,68;p < 0,05). Na temelju
rezultata moze se zakljuciti kako su ispitanici razli¢ito lojalni markama promatranih piva,
odnosno pokazuju najvecu lojalnost marki Staropramen, potom marki Karlovacko i marki

Heineken, a najmanju lojalnost iskazali su kod marke Ozujsko.

Preostali rezultati analize testiranja po marki promatranih piva nalaze se u tablici 5.
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Tablica 6. Korelacijska matrica promatranih varijabli — promatrane globalne i lokalne marke piva

Varijable 1 2 3 4 5 6 7

Svjesnost o marki 1,00 445" 462" 233" 245" 156" 378"
Percipirana kvaliteta marke 1,00 727 668" 661" ,583™ 712"
Asocijacija na marku 1,00 566 533" ,490™ 530"
Lojalnost prema marki 1,00 861" ,839™ 690"
Trzisna vrijednost marke 1,00 835" 755"
Spremnost plac¢anja premijske cijene 1,00 592
Namjera kupovine 1,00

*p<0,05; ** p<0,01

Izvor: lzrada autora
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Na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu za globalne i lokalne marke
piva, moze se zakljuciti da postoje korelacije medu varijablama te njihov stupanj jakosti varira.
Izmedu trziSne vrijednost marke i varijable svjesnost o marki postoji korelacija, ali ona je
slabijeg intenziteta (r=0,245; p<0,01). Percipirana kvaliteta marke (r=0,661; p<0,01) i
asocijacije na marku (r=0,533; p<0,01) koreliraju srednje jako s trziSnom vrijedno$¢u marke,
dok je korelacija izmedu lojalnosti prema marki i trziSne vrijednosti marke jakog karaktera
(r=0,861; p<0,01). Posljedi¢no izmedu trzisne vrijednosti marke i spremnosti placanja
premijske cijene postoji jaka korelacija (r=0,835; p<0,01), dok je korelacija izmedu trzi$ne

vrijednost marke i namjere kupovine srednje jakog karaktera (r=0,755; p<0,01).

Na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu, moze se zakljuciti da su
ispitanici s viSom prosje¢nom vrijednosti varijable lojalnost prema marki u prosjeku spremniji
platiti premijsku cijenu (r=0,839; p<0,01), dok su ispitanici s viSom prosje¢nom vrijednosti

varijable trzi$na vrijednost marke skloniji namjeri kupovine (r=0,755; p<0,01).
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Tablica 7. Korelacijska matrica promatranih varijabli — promatrane lokalne marke piva

Varijable 1 2 3 4 5 6 7

Svjesnost o marki 1 ,395™ 465 151" ,164" ,020 348"
Percipirana kvaliteta marke 1 715" ,700™ 668" 597" 722"
Asocijacija na marku 1 ,518™ 464" 426" 480"
Lojalnost prema marki 1 847" 842" 703"
Trzi$na vrijednost marke 1 819™ 7447
Spremnost plaéanja premijske cijene 1 555"
Namjera kupovine 1

*p<0,05; ** p<0,01

Izvor: lzrada autora
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Na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu za lokalne marke piva, moze se
zakljuciti da postoje korelacije medu varijablama te njihov stupanj jakosti varira. Izmedu trziSne
vrijednost marke i varijable svjesnost o marki postoji korelacija, ali ona je slabijeg intenziteta
(r=0,164; p<0,05). Takoder trzi$na vrijednosti marke i varijabla asocijacije na marku koreliraju
slabijim intenzitetom (r=0,464; p<0,01). Varijabla percipirana kvaliteta marke (r=0,668;
p<0,01) korelira srednje jako s trziSnom vrijedno$¢u marke, dok je korelacija izmedu lojalnosti
prema marki 1 trziSne vrijednosti marke jakog karaktera (r=0,847; p<0,01). Posljedi¢no izmedu
trziSne vrijednosti marke i1 spremnosti placanja premijske cijene postoji jaka korelacija
(r=0,819; p<0,01), dok je korelacija izmedu trzi$ne vrijednost marke i namjere kupovine srednje
jakog karaktera (r=0,555; p<0,01).

Na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu za lokalne marke piva, moze se
zakljuciti da su ispitanici s viSom prosje¢nom vrijednosti varijable lojalnost prema marki u
prosjeku spremniji platiti premijsku cijenu (r=0,842; p<0,01), dok su ispitanici s viSom
prosje¢nom vrijednosti varijable trZiSna vrijednost marke skloniji namjeri kupovine (r=0,744;

p<0,01).
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Tablica 8. Korelacijska matrica promatranih varijabli — promatrane globalne marke piva

Varijable 1 2 3 4 5 6 7

Svjesnost o marki 1 542" 463" 312" 324 266" 433"
Percipirana kvaliteta marke 1 785" 626" 6417 546" 687"
Asocijacija na marku 1 617" 599" 552" 590"
Lojalnost prema marki 1 866 830" 667"
Trzi$na vrijednost marke 1 840" 756"
Spremnost plac¢anja premijske cijene 1 604"
Namjera kupovine 1

*p<0,05; ** p<0,01

Izvor: Izrada autora
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Na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu za globalne marke piva, moze
se zakljuciti da postoje korelacije medu varijablama te njihov stupanj jakosti varira. Izmedu
trziSne vrijednost marke i varijable svjesnost 0 marki postoji korelacija, ali ona je slabijeg
intenziteta (r=0,324; p<0,01). Percipirana kvaliteta marke (r=0,641; p<0,01) i asocijacije na
marku (r=0,599; p<0,01) koreliraju srednje jako s trziSnom vrijedno$¢u marke, dok je
korelacija izmedu lojalnosti prema marki i trzisne vrijednosti marke jakog karaktera (r=0,866;
p<0,01). Posljedi¢no izmedu trzi$ne vrijednosti marke i spremnosti placanja premijske cijene
postoji jaka korelacija (r=0,840; p<0,01), dok je korelacija izmedu trzi$ne vrijednost marke i

namjere kupovine srednje jakog karaktera (r=0,756; p<0,01).

Na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu za globalne marke piva, moze
se zakljuciti da su ispitanici s viSom prosje¢nom vrijednosti varijable trziSna vrijednost marke
u prosjeku spremniji platiti premijsku cijenu (r=0,840; p<0,01) te su skloniji namjeri kupovine
promatranih globalnih marki piva(r=0,756; p<0,01).
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4.3.4. Regresijska analiza

Regresijska analiza — trzi$na vrijednost marke kod promatranih lokalnih maraka piva

U sljedecem dijelu regresijske analize zavisna je varijabla trzi$na vrijednost marke kod

promatranih lokalnih maraka piva.

Tablica 9. Regresijski sazetak — trziSna vrijednost marke kod promatranih lokalnih maraka

piva
Model Koeficijent Koeficijent | Korigirani koeficijent [ Standardna devijacija
N — - regresije
korelacije determinacije determinacije
1 ,854 ,730 124 1,57527

Izvor: lzrada autora

Prema rezultatima regresijskog sazetka moze se zakljuciti da je modelom viSestruke linearne

regresije protumacena 73,0% ukupnih odstupanja.

Tablica 10. ANOVA za viSestruku regresiju — trzi$na vrijednost marke kod promatranih

lokalnih maraka piva

Zbroj | Stupnjevi | Sredina
Model F p
kvadrata | slobode | kvadrata
Protumacena 1172,541 4 293,135 | 118,129 ,000
odstupanja
1 Ne protumacena 434,259 175 2,481
odstupanja
Ukupna odstupanja | 1606,800 179

Izvor: lzrada autora
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Na temelju rezultata analize varijance moze se zaklju¢iti da najmanje jedan od prediktora
trziSne vrijednosti marke statisticki znacajno utje¢e na trziSnu vrijednost marke (F=118,12;

p<0,05).

Tablica 11. Tablica koeficijenata u modelu visestruke linearne regresije — trzi$na vrijednost

marke kod promatranih lokalnih maraka piva

Model Standardizirani t p
koeficijent
p
Konstanta 1,178 ,240
Svjesnost o0 marki ,005 ,116 ,908
Percipirana kvaliteta marke ,183 2,662 ,008
Asocijacija na marku -,055 -,934 ,352
Lojalnost prema marki 147 13,287 ,000

Izvor: lzrada autora

Nadalje, rezultati regresijske analize ukazuju na postojanje nekoliko statisticki znacajnih
utjecaja prediktora u varijabli trzisna vrijednost marke. Odnosno, rezultati analize ukazuju na
to da Sto je ispitanik lojalniji marki, time ¢e trziSna vrijednost marke za njega biti visa za 74,7%,
u kontekstu lokalne marke piva (1=0,747; p<0,05). Osim navedenog, rezultati analize ukazuju
na to da $to je veca percipirana kvaliteta marke kod ispitanika trzisna vrijednost marke za njega

¢e biti visa za 18,3%, u kontekstu lokalne marke piva ($1=0,183; p<0,05).
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Regresijska analiza — trzi$na vrijednost marke kod promatranih globalnih maraka piva

U sljede¢em dijelu regresijske analize zavisna je varijabla trzi$na vrijednost marke kod

promatranih globalnih maraka piva.

Tablica 12. Regresijski saZzetak — trzi$na vrijednost marke kod promatranih globalnih maraka

piva
Model Koeficijent | Koeficijent Korigirani Standardna
koeficijent devijacija regresije

korelacije | determinacije

determinacije

1 877 ,769 ,763 1,70119

Izvor: Izrada autora

Prema rezultatima regresijskog sazetka, moze se zakljuciti da je modelom viSestruke linearne

regresije protumacena 76,9% ukupnih odstupanja.

Tablica 13. ANOVA za viSestruku regresiju — trzi$na vrijednost marke kod promatranih

globalnih maraka piva

Zbroj | Stupnjevi | Sredina
Model F p
kvadrata | slobode | kvadrata

Protumacena
] 1653,695 4 413,424 | 142,854 ,000
odstupanja
1 Ne protumacena
) 497,774 172 2,894
odstupanja

Ukupna odstupanja | 2151,469 176

Izvor: lzrada autora
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Na temelju rezultata analize varijance moze se zakljuciti da najmanje jedan od prediktora
trziSne vrijednosti marke statisticki znacajno utje¢e na trziSnu vrijednost marke (F=142,85;

p<0,05).

Tablica 14. Tablica koeficijenata u modelu visestruke linearne regresije — trzi$na vrijednost

marke kod promatranih globalnih maraka piva

Model Standardizirani t p
koeficijent
p
Konstanta ,024 ,981
Svjesnost 0 marki ,009 ,201 ,841
Percipirana kvaliteta marke ,184 2,823 ,005
Asocijacija na marku -,017 -,283 778
Lojalnost prema marki 157 15,410 ,000

Izvor: lzrada autora

Nadalje, rezultati regresijske analize ukazuju na postojanje nekoliko statisticki znacajnih
utjecaja prediktora u varijabli trZiSna vrijednost marke. Odnosno, rezultati analize ukazuju na
to da Sto je ispitanik lojalniji marki, time Ce trZiSna vrijednost marke za njega biti visa za 75,7%,
u kontekstu globalne marke piva (B1=0,757; p<0,05). Osim navedenog, rezultati analize
ukazuju na to da Sto je veca percipirana kvaliteta marke kod ispitanika trzi$na vrijednost marke

za njega Ce biti visa za 18,4%, u kontekstu globalne marke piva ($1=0,184; p<0,05).

57



Regresijska analiza — namjera kupovine kod promatranih lokalnih maraka piva

U sljede¢em dijelu regresijske analize zavisna je varijabla namjera kupovine kod promatranih

lokalnih maraka piva.

Tablica 15. Regresijski sazetak — namjera kupovine kod promatranih lokalnih maraka piva

Model Koeficijent | Koeficijent Korigirani Standardna

B L koeficijent devijacija regresije
korelacije | determinacije

determinacije

1 ,819 ,670 ,660 2,16995

Izvor: lzrada autora

Prema rezultatima regresijskog sazetka, moze se zakljuciti da je modelom viSestruke linearne

regresije protumacena 67,0% ukupnih odstupanja.

Tablica 16. ANOVA za viSestruku regresiju — namjera kupovine kod promatranih lokalnih

maraka piva

Zbroj | Stupnjevi | Sredina
Model F p
kvadrata | slobode | kvadrata

Protumacena 1663,243 5 332,649 70,646 ,000
odstupanja
1 Ne protumacena 819,307 174 4,709
odstupanja

Ukupna odstupanja | 2482,550 179

Izvor: lzrada autora
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Na temelju rezultata analize varijance moze se zakljuciti da najmanje jedan od prediktora
namjere kupovine statisticki znacajno utjeCe na potroSacku namjeru kupovine (F=70,64;

p<0,05).

Tablica 17. Tablica koeficijenata u modelu visestruke linearne regresije — namjera kupovine

kod promatranih lokalnih maraka piva

Model Standardizirani t p
koeficijent
p
Konstanta -1,785 ,076
Svjesnost 0 marki ,175 3,461 ,001
Percipirana kvaliteta marke ,387 4,976 ,000
Asocijacija na marku -,136 -2,066 ,040
Lojalnost prema marki ,125 1,412 ,160
Trzisna vrijednost marke 413 4,933 ,000

Izvor: lzrada autora

Nadalje, rezultati regresijske analize ukazuju na postojanje nekoliko statisticki znacajnih
utjecaja prediktora u varijabli namjera kupovine. Rezultati analize ukazuju na to da S$to je
ispitanik ima vise asocijacija na marku, time je njegova namjera kupovne niza za 13,6% (p1=-
0,136; p<0,05). S druge strane, Sto je ispitanik svjesniji marke, time ¢e njegova namjera
kupovine biti visa za 17,5%, u kontekstu lokalne marke piva (f1=0,175; p<0,05). Takoder, §to
je percipirana kvaliteta marke veca time ¢e ispitanikova namjera kupovine biti visa za 38,7%
(B1=0,387; p<0,05). No najveci utjecaj prema rezultatima analize ima trzi$na vrijednost marke,
odnosno rezultati ukazuju na to da §to je veca trzi$na vrijednost marke kod ispitanika njegova

namjera kupovine visa je za 41,3%, u kontekstu lokalne marke piva (f1=0,395; p<0,05).
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Regresijska analiza — namjera kupovine kod promatranih globalnih maraka piva

U sljede¢em dijelu regresijske analize zavisna je varijabla namjera kupovine kod promatranih

globalnih maraka piva.

Tablica 18. Regresijski sazetak — namjera kupovine kod promatranih globalnih maraka piva

Model Koeficijent | Koeficijent Korigirani Standardna

B L koeficijent devijacija regresije
korelacije | determinacije

determinacije

1 ,807 ,652 ,642 2,29411

Izvor: lzrada autora

Prema rezultatima regresijskog sazetka, moze se zakljuciti da je modelom viSestruke linearne

regresije protumacena 65,2% ukupnih odstupanja.

Tablica 19. ANOVA za viSestruku regresiju — namjera kupovine kod promatranih globalnih

maraka piva

Zbroj | Stupnjevi | Sredina
Model F p
kvadrata | slobode | kvadrata

Protumacena 1686,011 5 337,202 64,071 ,000°¢
odstupanja
1 Ne protumacena 899,966 171 5,263
odstupanja

Ukupna odstupanja | 2585,977 176

Izvor: lzrada autora

60



Na temelju rezultata analize varijance moze se zakljuCiti da najmanje jedan od prediktora
namjere kupovine statisticki znacajno utjeCe na potroSacku namjeru kupovine (F=64,07;

p<0,05).

Tablica 20. Tablica koeficijenata u modelu visestruke linearne regresije — namjera kupovine

kod promatranih globalnih maraka piva

Model Standardizirani t p
koeficijent
p
Konstanta -,192 ,848
Svjesnost 0 marki ,110 2,047 ,042
Percipirana kvaliteta marke ,297 3,609 ,000
Asocijacija na marku -,021 -,279 ,780
Lojalnost prema marki -,037 -,398 ,691
Trzisna vrijednost marke 574 6,117 ,000

Izvor: lzrada autora

Nadalje, rezultati regresijske analize ukazuju na postojanje nekoliko statisticki znacajnih
utjecaja prediktora u varijabli namjera kupovine. Odnosno, rezultati analize ukazuju na to da
Sto je ispitanik svjesniji marke, time ¢e njegova namjera kupovine biti viSa za 11,0%, u
kontekstu globalne marke piva (f1=0,110; p<0,05). Takoder, $to je percipirana kvaliteta marke
vece time ¢e ispitanikova namjera biti kupovine biti visa za 29,7% (1=0,297; p<0,05). No
najveéi utjecaj prema rezultatima analize ima trZiSna vrijednost marke, odnosno rezultati
ukazuju na to da Sto je veca trziSna vrijednost marke kod ispitanika njegova namjera kupovine

visa je za 57,4%, u kontekstu globalne marke piva ($1=0,574; p<0,05).
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Regresijska analiza - spremnost pla¢anje premijske cijene kod promatranih lokalnih

maraka piva

U sljedec¢em dijelu regresijske analize zavisna je varijabla spremnost pla¢anje premijske

cijene kod promatranih lokalnih maraka piva.

Tablica 21. Regresijski sazetak - spremnost placanje premijske cijene kod promatranih

lokalnih maraka piva

Model Koeficijent | Koeficijent Korigirani Standardna

B L koeficijent devijacija regresije
korelacije [ determinacije

determinacije

1 ,878 71 , 164 , 19456

Izvor: Izrada autora

Prema rezultatima regresijskog sazetka, moze se zakljuciti da je modelom visestruke linearne

regresije protumacena 77,1% ukupnih odstupanja.

Tablica 22. ANOVA za visestruku regresiju - spremnost plaéanje premijske cijene kod

promatranih lokalnih maraka piva

Zbroj | Stupnjevi | Sredina
Model F p
kvadrata | slobode | kvadrata

Protumacena

_ 369,350 5 73,870 | 117,008 ,000
odstupanja
1 Ne protumacena
_ 109,850 174 ,631
odstupanja

Ukupna odstupanja | 479,200 179

Izvor: lzrada autora
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Na temelju rezultata analize varijance moze se zakljuciti da najmanje jedan od prediktora
spremnosti placanja premijske cijene statisticki znacajno utjee na spremnost placanja

premijske cijene (F=117,01; p<0,05).

Tablica 23. Tablica koeficijenata u modelu visestruke linearne regresije - spremnost plac¢anje

premijske cijene kod promatranih lokalnih maraka piva

Model Standardizirani t p
koeficijent
p
Konstanta 3,778 ,000
Svjesnost o marki -,145 -3,443 ,001
Percipirana kvaliteta marke ,016 ,242 ,809
Asocijacija na marku ,037 ,682 ,496
Lojalnost prema marki ,501 6,813 ,000
Trzisna vrijednost marke ,395 5,663 ,000

Izvor: lzrada autora

Nadalje, rezultati regresijske analize ukazuju na postojanje nekoliko statisticki znacajnih
utjecaja prediktora u varijabli spremnosti placanja premijske cijene. Odnosno, rezultati analize
ukazuju na to da Sto je ispitanik svjesniji marke, time ¢e njegova spremnost pla¢anja premijske
cijene biti niza za 14,5%, u kontekstu lokalnoga piva (p1=-0,145; p<0,05). S druge strane
rezultati analize ukazuju na to da S$to je ispitanik lojalniji marki, time ¢e njegova spremnost
placanja premijske cijene biti visa za 50,1%, u kontekstu lokalne marke piva (f1=0,501;
p<0,05). Osim navedenog, rezultati analize ukazuju na to da $to je veca trziSna vrijednost marke
kod ispitanika njegova spremnost placanja premijske cijene visa je za 39,5%, u kontekstu

lokalne marke piva (1=0,395; p<0,05).
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Regresijska analiza - spremnost placanje premijske cijene kod promatranih globalnih

maraka piva

U sljedec¢em dijelu regresijske analize zavisna je varijabla spremnost pla¢anje premijske

cijene kod promatranih globalnih maraka piva.

Tablica 24. Regresijski sazetak - spremnost placanje premijske cijene kod promatranih

globalnih maraka piva

Model | Koeficijent | Koeficijent Korigirani Standardna

3 L koeficijent devijacija regresije
korelacije | determinacije

determinacije

1 ,882 778 71 1,00122

Izvor: Izrada autora

Prema rezultatima regresijskog sazetka, moze se zakljuciti da je modelom viSestruke linearne

regresije protumacena 77,8% ukupnih odstupanja.

Tablica 25. ANOVA za viSestruku regresiju - spremnost plaéanje premijske cijene kod

promatranih globalnih maraka piva

Zbroj | Stupnjevi | Sredina
Model F p
kvadrata | slobode | kvadrata

Protumacena
] 599,475 5 119,895 | 119,603 ,000
odstupanja
1 Ne protumacena
) 171,418 171 1,002
odstupanja

Ukupna odstupanja | 770,893 176

Izvor: lzrada autora
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Na temelju rezultata analize varijance moze se zakljuciti da najmanje jedan od prediktora
spremnosti pla¢anja premijske cijene statisticki znacajno utjee na spremnost placanja

premijske cijene (F=119,60; p<0,05).

Tablica 26. Tablica koeficijenata u modelu visestruke linearne regresije - spremnost plac¢anje

premijske cijene kod promatranih globalnih maraka piva

Model Standardizirani t p
koeficijent
p
Konstanta ,456 ,649
Svjesnost 0 marki -,008 -,180 ,857
Percipirana kvaliteta marke -,102 -1,546 124
Asocijacija na marku ,082 1,348 ,179
Lojalnost prema marki ,396 5,313 ,000
Trzisna vrijednost marke 534 7,119 ,000

Izvor: lzrada autora

Nadalje, rezultati regresijske analize ukazuju na postojanje nekoliko statisticki znacajnih
utjecaja prediktora u varijabli spremnosti placanja premijske cijene. Odnosno, rezultati analize
ukazuju na to da Sto je ispitanik lojalniji marki, time ¢e njegova spremnost placanja premijske
Cijene biti visa za 39,6%, u kontekstu globalne marke piva ($1=0,396; p<0,05). Osim
navedenog, rezultati analize ukazuju na to da Sto je veca trziSna vrijednost marke kod ispitanika
njegova spremnost placanja premijske cijene visa je za 53,4%, u kontekstu globalne marke piva
(B1=0,534; p<0,05).
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4.4. Diskusija

Kako bi se utvrdile relevantne razlike vrijednosti medu markama i ustanovile preferencije
potro$aca prilikom odabira lokalne ili globalne marke piva, istrazivanje je obuhvatilo tri

istrazivacka pitanja:

R1: Vrednuju li potrosaci u Hrvatskoj jednako lokalne i globalne marke te koje marke

preferiraju?
R2: Postoje li razlike u dimenzijama koje utjecu na vrijednost lokalne i globalne marke?
R3: Koje dimenzije marke imaju veéi utjecaj na potroSacevo vrednovanje marke?

Rezultati i analiza istrazivanja za prvo istrazivacko pitanje pokazali su postojanje statisticki
znacajnih razlika prilikom usporedbe lokalnih 1 globalnih maraka piva u kontekstu varijabli
percipirana kvaliteta marke (ME,,, = 2,46; ME;;,, = 3,04; t = —4,97;p < 0,05), lojalnost
prema marki (ME,,, = 1,60; ME;, = 1,93; t = —3,02; p < 0,05), trzi$na vrijednost marke
(ME, o, = 1,73; MEg;, = 2,06; t = —2,89;p < 0,05), spremnost placanja premijske cijene
(ME,, =1,36; MEg, = 1,70; t = =3,41;p < 0,05) i namjera kupovine (ME;,, =
2,26; ME;, = 2,68; t = —3,17; p < 0,05), na razini signifikantnosti od 5%.

Moze se zakljuciti kako potrosaci u Hrvatskoj razli¢ito vrednuju lokalne i globalne marke piva
te preferiraju globalne marke piva, budu¢i da su varijable percipirana kvaliteta marke, lojalnost
prema marki, trZiSna vrijednost marke, spremnost pla¢anja premijske cijene i namjera kupovine
u prosjeku ostvarile bolju ocjene od strane potrosaca kod globalnih u usporedbi s promatranim

lokalnim markama piva.

Istrazivanje Porrala i Levy-Mangina (2015.) pokazalo je kako potroSaci takoder ne vrednuju
jednako lokalne i globalne marke. U njihovom slu¢aju znacajna razlika pojavljuje se u trzisnoj
vrijednosti marke, odnosno rezultati ukazuju na vecu vrijednost marke, namjeru kupovine i
spremnost placanja premijske cijene za lokalne marke, Sto je u suprotnosti s rezultatima
dobivenim u istrazivanju provedenom u ovom radu. Takoder u suprotnosti je s tvrdnjom Holta
i sur. (2004.) koji navode kako globalni uspjeh poduzeca ne znaci da su potrosaci spremni kupiti

proizvod ili platiti premijsku cijenu za proizvod globalne marke.

Drugim istrazivackim pitanjem Zeljelo se ustanoviti postoje li razlike u dimenzijama koje utjec¢u

na vrijednost lokalne i globalne marke piva. Rezultati istrazivanja odnosno regresijska analiza
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promatranih varijabli ukazuje na razlike u dimenzijama izmedu lokalnih i1 globalnih maraka
piva. Postoji nekoliko statisti¢ki znacajnih utjecaja prediktora u varijabli trziSna vrijednost
marke. Rezultati ukazuju kako varijabla lojalnost prema marki ima najvec¢i utjecaj na trziSnu
vrijednost marke kod lokalnih (B1=0,747; p<0,05) i globalnih maraka ($1=0,757; p<0,05), uz
napomenu da je utjecaj kod globalnih maraka veci. Osim varijable lojalnosti, varijabla
percipirana kvaliteta marke takoder utjece na trziSnu vrijednost marke kako i kod lokalnih
(B1=0,183; p<0,05) tako i kod globalnih maraka (1=0,184; p<0,05), uz napomenu da je utjecaj
kod globalnih maraka neznatno veéi. Ostale promatrane varijable nemaju znacajan utjecaj na

trziSnu vrijednost marke.

Iz navedenog se moze zakljuciti kako postoje razlike u dimenzijama koje utjecu na vrijednost
lokalne i globalne marke piva, odnosno dimenzija lojalnost prema marki ima veci utjecaj na
vrijednost marke kod globalnih u odnosu na lokalne marke, dok percipirana kvaliteta marke

ima neznatno vec¢i utjecaj kod globalnih u usporedbi s lokalnim markama.

Rezultati istrazivanja (Porrala i Levy-Mangina, 2015.) na $panjolskom trzistu takoder ukazuju
na postojanje razlika u dimenzijama koje utjeCu na vrijednosti lokalne i globalne marke.
Lokalne marke konzistentno su ostvarile veée vrijednosti promatranih varijabli ukazujuéi na
viSe asocijacija na marku odnosno bolji imidz marke, veéu svijest 0 markama odnosno
poznatost marke i vecu lojalnost prema marka. Glavno otkriée istrazivanja, suprotno njihovim
oc¢ekivanjima je vece prepoznavanje i prisjecanja lokalnih maraka, pokazujuci vecu lojalnost
prema njima u odnosu na globalne marke. Porral i Levy-Mangin (2015.) navode kako razlog
navedenog moze biti ograni¢enost globalnih maraka prema okusima, preferencijama i
navikama lokalnog trziSta te nemoguénost pruzanja vrijednosti za lokalne potrosace. Navedeno
je u skladu s tvrdnjom Ozsomera i Altarasa (2008.) te Dimoftea i sur. (2008.) koji navode kako
lokalne marke tradicionalno imaju vecu korist zbog vece razine svjesnosti o marki i bliske

povezanosti s potroSacima na lokalnom trzistu.

Osim razlika u dimenzijama koje utje¢u na vrijednost lokalne i globalne marke piva,
istrazivanje je pokazalo kako postoji nekoliko znacajnih utjecaja prediktora u varijablama
namjera kupovine i spremnost placanja premijske cijene. Tako primjerice rezultati ukazuju
kako varijabla asocijacije na marku kod lokalnih maraka negativno utjece na namjeru kupovine
lokalnih maraka (1=-0,136; p<0,05). Iz navedenog se moze zakljuciti kako potrosaci u svijesti
imaju odredene osjecaje, slike, karakteristike 1 iskustva s lokalnim markama koje su u ovom

slu¢aju negativne, budu¢i da ih asocijacije na marku ne motiviraju na kupnju ve¢ imaju
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negativan utjecaj na istu. Osjecaji i uvjerenja potrosaca formiraju odredene stavove o marki koji
u konacnici utjecu na ponasanje vezano uz marku. U ovom se slu€aju pokazalo kako potrosaci
nemaju pozitivna iskustva s lokalnim markama piva §to je negativno utjecalo na njihovu
namjeru kupovine. Osim navedenog varijabla svjesnost o marki kod lokalnih maraka, negativno
utjeCe na spremnost placanja premijske cijene (B1=-0,145; p<0,05). Poznatost odnosno
svjesnost o marki u ovom slucaju moze biti rezultat percepcije i iskustava koje su ispitanici
dozivjeli prilikom konzumacije lokalnih maraka piva. Moze se zakljuciti kako su iskustva i
percepcije ispitanika bile negativne ili neutralne prilikom konzumacije lokalnih piva. Njihova
su ocekivanja djelomi¢no zadovoljena te u konacnici nisu spremni platiti vecu cijenu za lokalne

marke piva.

Posljednjim istrazivaCkim pitanjem zeljelo se ustanoviti koje dimenzije marke imaju veéi
utjecaj na potrosacevo vrednovanje marke. U oba je slu¢aja, kod lokalnih (r=0,847; p<0,01) i
globalnih maraka (r=0,866; p<0,01) rije¢ je o dimenziji (varijabli) lojalnost prema marki, koja
pokazuje jaku korelaciju s trziSnom vrijedno$¢u marke, s time da je kod globalnih maraka
dobivena vrijednost veéa. Nastavno, rezultati regresijske analize ukazuju na to da $to je
ispitanik lojalniji marki, time ¢e za njega trziSna vrijednost marke biti visa za 74,7%, u
kontekstu lokalne marke piva (B1=0,747; p<0,05), dok ¢e u slu¢aju globalne marke piva trzi§na
vrijednost marke biti visa za 75,7% (p1=0,757; p<0,05).

Nastavno, na temelju korelacijske analize promatranih varijabli u modelu, postoje korelacije
medu ostalim varijablama te njihov stupanj jakosti varira. [zmedu varijable svjesnost o marki i
trziSne vrijednost marke postoji korelacija slabijeg intenziteta kako za lokalne (r=0,164;
p<0,05) tako i za globalne marke (r=0,324; p<0,01), no globalna marka je u ovom slucaju
ostvarila vecu vrijednost u odnosu na lokalnu. Varijabla percipirana kvaliteta marke srednje
jako korelira s trzisSnom vrijedno$¢u marke kako kod lokalnih (r=0,668; p<0,01), tako i kod
globalnih maraka (r=0,641; p<0,01) s tim da je kod lokalnih maraka dobivena vrijednost veca.
U slucaju korelacije izmedu varijabli asocijacije na marku 1 trziSna vrijednost marke kod
lokalnih maraka ona je slabog intenziteta (r=0,464; p<0,01), dok je s druge strane kod globalnih

maraka ona srednje jakog intenziteta (r=0,599; p<0,01).

Iz navedenog se moZze zakljuciti kako najveci utjecaj na potroSacevo vrednovanje marke ima
dimenzija lojalnost prema marki, kako za globalne tako i za lokalne marke, $to je u skladu s

istrazivanjem Porrala i Levy-Mangina (2015.). Nastavno, autori Porral i Levy-Mangin (2015.)
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navode kako svjesnost i asocijacije na marku imaju mali utjecaj na potrosacevo vrednovanje

lokalne marke $to u skladu s provedenim istrazivanjem u diplomskom radu.

Provedeno istrazivanje ima nekoliko menadzerskih implikacija i omogucuju marketinskim
menadZerima razumijevanje potrosackih preferencija i razloga odabira lokalnih ili globalnih
marka u kategoriji piva na hrvatskom trzistu. Istrazivanje je pokazalo kako potrosaci pretezno
bolje vrednuju globalne marke u kategoriji piva te iste preferiraju. Navedeno pruza mogucnost
marketinSkim menadzerima u multinacionalnim poduzeéima proSirivanje portfelja maraka
preuzimanjem ili stvaranjem novih globalnih maraka piva, buduéi da ih potroSaci pretezno
preferiraju. Istrazivanje je pokazalo kako potroSaci nisu lojalni markama navedenim u
istrazivanju, Sto je u konacnici rezultiralo malom vrijednost marke za potrosaca te posljedi¢no
smanjenom namjerom kupovine i ne spremnos¢u placanje premijske cijene za promatrane
marke. Marketin§ki menadzeri lokalnih i globalnih marki piva trebali bi pronaéi sredstva i
nacine izgradnje odnosno povecanja lojalnosti za marke kojima upravljaju, buduéi da je kljuéna
varijabla koja utjeCe na vrijednost marke upravo lojalnost prema istoj. Lojalni potrosaci,
vrednovat ¢e marku vise, te ¢e u konacnici pokazati ve¢i stupanj namjere kupnje i spremnosti
placanja premijske cijene. Osmisljavanje i provodenje kampanja koje u konacnici za cilj imaju
izgradnju 1/ili povecanje lojalnosti od iznimne je vaznosti za poduzece, uz to lojalnost se ne
moze jednostavno kopirati Sto predstavlja dugotrajnu zastitu i konkurentsku prednost za marku
odredenog poduzeéa. Uz lojalnost, kvaliteta je vazan ¢imbenik koji utjeée na vrijednost marke.
MarketinSki menadzeri trebaju nastaviti izgradnju i komunikaciju kvalitete marke,
naglaSavajuéi percipiranu kvalitetu i asocijacije koje upucuju na kvalitetu. U tu svrhu,
percipiranu kvalitetu potrebno je komunicirati u marketin§kim i promotivnim kampanjama,

kako bi ista doSla do izrazaja.

4.5. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

lako provedeno istrazivanje omogucuje marketinSkim menadzerima razumijevanje potrosackih
preferencija i razloga odabira lokalnih ili globalnih marka u kategoriji piva na hrvatskom trzistu
ono posjeduje svoja ogranicenja. Osnovno ograni¢enje ocituje se u prigodnom uzorku
punoljetnih potrosaca piva u Republici Hrvatskoj koji su pristupili anketiranju. Navedeni
ispitani uzorak ograniCava mogucnost interpretacije rezultata i donoSenje zakljuana o

populaciji odnosno osnovnom statistickom skupu. Takoder, uzorak ispitanika je ogranicen te
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su ukupno ispitane 182 osobe na razli¢itim mjestima i u razli¢itim periodima $§to potencijalno
moze utjecati na rezultate istrazivanja. Nadalje, ogranienje istrazivanje predstavlja koriSteni
instrumenti istrazivanja odnosno anketni upitnik u kojem je koristena ljestvica Likertovog tipa

koja pruza ograniceni izbor odgovora te je taj izbor temeljen na subjektivnoj procjeni ispitanika.

Osim navedenog, u provedenom istrazivanju u obzir nije uzeta cijena, distribucija, marketinske
aktivnosti za svaku od pojedinih promatranih maraka, §to u konac¢nici ograni¢ava poopc¢avanje
rezultata provedenog istrazivanja. Nadalje, uz dimenzije trziSne vrijednosti marke buduca bi

istrazivanja trebala sadrzavati i elemente marketinskog miksa.

Zaklju¢no, poopcéavanje rezultata provedenog istrazivana nije moguce na svim potrosacima
piva u Republici Hrvatskoj ili na ostalim trziStima kao i na razli¢itim kategorijama proizvoda,
budu¢i da ne postoje prethodna istrazivanja u Republici Hrvatskoj s kojima se rezultati mogu
usporediti. Potrebno je provesti daljnja istrazivanja na vefem uzorku zemalja, kategorija
proizvoda, maraka odabranih u uzorak te bi uz dimenzije trzi$ne vrijednosti trebalo promatrati

1 elemente marketinskog miksa kako bi se povecala moguénost poop¢avanja rezultata.
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5. ZAKLJUCAK

Globalizacija i intenziviranje iste u proteklom je desetljecu uzrokovalo povecanu prisutnost
globalnih maraka odnosno ,,stranih® internacionalnih proizvoda na lokalnim trzistima, ujedno
stimulirajuc¢i konkurentnost maraka i proizvoda koja nude lokalna poduzeca. Kao posljedica
potrosacima je omogucéena konzumacija, koristenje, stjecanje iskustava i dojmova prilikom
konzumacije ili koriStenja globalnih kao i lokalnih maraka odnosno proizvoda. Kako bi se u
potpunosti razumjelo danasnje trziste, kretanja na trzistu i trzi$no natjecanje, od neophodne je
vaznosti razumjeti i potrosace, odnosno njihove preferencije i razloge odabira. Proucavanje
preferencija 1 razloga odabira globalnih ili lokalnih marka od strane potroSaca kompleksan je

proces, buduci da su utjecaji na potrosaca raznoliki.

Osim raznih utjecaja na potrosacke preferencije i razloge odabira, potrosa¢i vrednuju,
percipiraju te pokazuju odredene stavove i ponaSanje prema markama. Koncepcija koja
obuhvaca stavove, ponasanja klijenata i posrednika moze se promatrati i kao trzi$no orijentirana
koncepcija koja se naziva i trziSnom vrijednosti marke. Trzi$na vrijednost marke proizvoda
dodana je vrijednost proizvoda i usluga koja se ocituje u odazivu potrosaca, u njihovom znanju
o marki (misli, iskustva, osjecaji, asocijacije) te u percepcijama, preferencijama i ponasanju

koje je povezano s markom proizvoda.

Na trziSnu vrijednost marke utjeCu ¢imbenici koji se, prema Aakeru, mogu svrstati u pet
kategorija (dimenzija): lojalnost marki, poznatost marke, dozivljena kvaliteta, asocijacije
vezane za marku i ostale prednosti vezane za vlasni$tvo nad markom. Vodeci se Aakerovom
konceptualizacijom vrijednosti marke, analizirane su cetiri dimenzije vrijednosti marke:
svjesnost o marki, percipirana kvaliteta marke, asocijacije na marku i lojalnost prema odredenoj
marki te dvije posljedice vrijednosti marke — namjera kupovine i spremnost pla¢anja premijske

cijene od strane potroSaca.

Rezultati istrazivanja pokazali su kako potrosa¢i u Hrvatskoj razli¢ito vrednuju i preferiraju
lokalne i globalne marke piva. Dimenzije percipirana kvaliteta marke, lojalnost prema marki,
trziSna vrijednost marke, spremnost pla¢anja premijske cijene i namjera kupovine u prosjeku
su ostvarile bolje ocjene od strane potrosaca u slu¢aju globalnih maraka. Takoder istrazivanje
je pokazalo kako postoje razlike u dimenzijama koje utje¢u na vrijednost lokalne i globalne
marke piva, dimenzija lojalnost prema marki ima veéi utjecaj na vrijednost marke kod globalnih

u odnosu na lokalne marke, dok percipirana kvaliteta marke ima neznatno veci utjecaj kod
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globalnih u usporedbi s lokalnim markama. Najve¢i utjecaj na potrosacevo vrednovanje marke
kod lokalnih i globalnih maraka je lojalnost prema marki, koja je ostvarila jaku korelaciju s
trziSnom vrijedno$¢u marke. Iz navedenog se moze zakljuciti da $to je ispitanik lojalniji marki,

time ¢e za njega vrijednost marke biti viSa u kontekstu lokalnih i globalnih maraka.

Rezultati istrazivanja, uz svoja ograni¢enja, omogucuju marketinsSkim menadzerima
razumijevanje potrosackih preferencija 1 razloga odabira lokalnih ili globalnih marka u
kategoriji piva na hrvatskom trzistu. Istrazivanje je pokazalo kako potroSaci pretezno bolje
vrednuju globalne marke u kategoriji piva te iste preferiraju. Navedeno pruza moguénost
marketinSkim menadzerima u multinacionalnim poduze¢ima proSirivanje portfelja maraka
preuzimanjem 1ili stvaranjem novih globalnih maraka piva, budu¢i da ih potrosac¢i pretezno
preferiraju. Istrazivanje je pokazalo kako potrosa¢i nisu lojalni markama navedenim u
istrazivanju, §to je u konacnici rezultiralo malom vrijednost marke za potrosaca te posljedi¢no
smanjenom namjerom kupovine i nespremno$¢u placanje premijske cijene za promatrane
marke. Marketinski menadZeri lokalnih i globalnih marki piva trebali bi pronaci sredstva i
nacine izgradnje odnosno povecanja lojalnosti za marke kojima upravljaju, buduéi da je kljucna
varijabla koja utjeCe na vrijednost marke upravo lojalnost prema istoj. Lojalni potrosaci,
vrednovat ¢e marku viSe, te ¢e u konacnici pokazati veci stupanj namjere kupnje 1 spremnosti
placanja premijske cijene. Izgradnja i/ili povecanje lojalnosti od iznimne je vaznosti za
poduzece. Lojalnost se ne moze jednostavno kopirati §to predstavlja dugotrajnu zastitu i
konkurentsku prednost za marku odredenog poduzeca. Osim lojalnosti, kvaliteta je takoder
vazan ¢imbenik koji utjeCe na vrijednost marke. MarketinSki menadZeri trebaju nastaviti
izgradnju i komunikaciju kvalitete marke, naglaSavajuci percipiranu kvalitetu i asocijacije koje
upucuju na kvalitetu. U tu svrhu, percipiranu kvalitetu potrebno je komunicirati u marketinskim

1 promotivnim kampanjama, kako bi ista doSla do izrazaja.
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PRILOZI

Prilog 1 — Anketni upitnik - Istrazivanje - Uloga dimenzija trziSne vrijednosti marke u
odabiru globalnih i lokalnih marki piva - OZujsko i Staropramen

Postovani/a,

pred Vama se nalazi anketni upitnik koji se provodi u svrhu pisanja diplomskog rada na
Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu, diplomski studij smjer Marketing. Ocekivano
vrijeme potrebno za popunjavanje upitnika je 10 minuta.

Anketa je dobrovoljna te u potpunosti anonimna, a prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo
za izradu diplomskog rada. Vasi odgovori bit ¢e analizirani i prikazani zajedno s odgovorima
ostalih ispitanika. U slucaju da imate bilo kakvih pitanja ili Vas zanimaju rezultati ovog
istrazivanja, slobodno me kontaktirajte putem e-mail adrese: petersulczg@agmail.com

Unaprijed Vam se zahvaljujem na odvojenom vremenu.

1. Vas spol?
a) zenski
b) muski

2. Vasa dob?
a) 18-23
b) 24-29
c) 30-39
d) 40-49
e) vise od 50

3. Koji je Vas zavrSeni stupanj obrazovanja?

a) osnovna $kola

b) srednja skola

c) visa Skola (V1. stupanj)* *visa $kola (VI. stupanj) - stari sustav obrazovanja
d) fakultet

e) magisterij

f) doktorat

4. Koji je Vas trenutni radni status?
a) zaposlen / zaposlena

b) nezaposlen / nezaposlena

C) u mirovini

d) ne zelim odgovoriti

5. Koliko iznosi vaSa mjesecna neto placa?
a) 0-2000 kn

b) 2001 — 4000 kn

c) 4001 —6000 kn

d) 6001 — 8000 kn

e) 8001 — 10000 kn

f) wvise od 10000 kn

g) ne zelim odgovoriti
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a)
b)
c)
d)
e)

9)

Koliko ¢esto konzumirate pivo?
Svakodnevno

nekoliko puta na tjedan

jednom na tjedan

povremeno

nekoliko puta godisnje

rijetko

nikada

Pred Vama se nalaze tvrdnje koje se odnose na marku piva - OZujsko. Za svaku
pojedinu tvrdnju potrebno je izraziti svoje slaganje, odnosno neslaganje, ocjenama od
1 do 5, pri ¢emu ocjena jedan (1) znaci — izrazito se ne slazem, dva (2) — ne slaZzem se,
tri (3) — niti se slaZzem niti se ne slazem, Cetiri (4) - slazem se, a pet (5) — izrazito se
slazem.

Kada pomislim na pivo, ponudena marka piva je jedna od maraka koja mi padne na
pamet.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Dobro sam upoznat/upoznata s navedenom markom piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poznata mi je navedena marka piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi odli¢nu kvalitetu proizvoda.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi pouzdane i vjerodostojne proizvode.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva ima odli¢ne karakteristike.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Imam jasnu predodzbu osoba koja konzumiraju navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerujem poduzecu koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Svida mi se poduzece koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poduzece koje proizvodi navedenu marku piva je vjerodostojno.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Lojalan/lojalna sam navedenoj marki piva.
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| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ako kupujem pivo, navedena marka piva bit ¢e moj prvi izbor prilikom kupovine.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ne bih kupio ostale marke piva ako je navedena marka piva dostupna na prodajnom
mjestu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Za mene ima smisla kupit navedenu marku piva umjesto ostalih maraka dostupnih na
trzistu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Cak i ako bi druge marke piva imale sli¢ne znadajke kao i navedena marka piva,
svejedno bih kupio navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

lako postoje druge marke piva jednako dobre kao navedena marka piva, radije bih kupio
navedenu marku piva.

| 1 2 | 3 | 4 | 5 |
Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu za navedenu marku piva u odnosu na ostale
marke piva.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Spreman/spremna sam platiti puno vise za navedenu marku piva od ostalih marka piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Kupio bih navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Definitivno bih razmislio/razmislila o kupnji navedene marke piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerojatno ¢u kupiti navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Pred Vama se nalaze tvrdnje koje se odnose na marku piva - Staropramen. Za svaku
pojedinu tvrdnju potrebno je izraziti svoje slaganje, odnosno neslaganje, ocjenama od
1 do 5, pri ¢emu ocjena jedan (1) znaci — izrazito se ne slaZzem, dva (2) — ne slaZzem se,
tri (3) — niti se slazem niti se ne slazem, Cetiri (4) - slazem se, a pet (5) — izrazito se
slazem.

Kada pomislim na pivo, ponudena marka piva je jedna od maraka koja mi padne na
pamet.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Dobro sam upoznat/upoznata s navedenom markom piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

84



Poznata mi je navedena marka piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi odli¢nu kvalitetu proizvoda.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi pouzdane i vjerodostojne proizvode.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva ima odlicne karakteristike.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Imam jasnu predodZbu osoba koja konzumiraju navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerujem poduzecu koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Svida mi se poduzeée koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poduzece koje proizvodi navedenu marku piva je vjerodostojno.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Lojalan/lojalna sam navedenoj marki piva.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ako kupujem pivo, navedena marka piva bit ¢e moj prvi izbor prilikom kupovine.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ne bih kupio ostale marke piva ako je navedena marka piva dostupna na prodajnom
mjestu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Za mene ima smisla kupit navedenu marku piva umjesto ostalih maraka dostupnih na
trzistu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Cak i ako bi druge marke piva imale sliéne znadajke kao i navedena marka piva,
svejedno bih kupio navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

lako postoje druge marke piva jednako dobre kao navedena marka piva, radije bih kupio
navedenu marku piva.
| 1 2 | 3 | 4 | 5 |

Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu za navedenu marku piva u odnosu na ostale
marke piva.
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| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Spreman/spremna sam platiti puno vise za navedenu marku piva od ostalih marka piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Kupio bih navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Definitivno bih razmislio/razmislila o kupnji navedene marke piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerojatno ¢u kupiti navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

9. Koja Vam je omiljena marka piva?

Prilog 2 — Anketni upitnik - IstrazZivanje - Uloga dimenzija trZiSne vrijednosti marke u
odabiru globalnih i lokalnih marki piva — Karlovac¢ko i Heineken

Postovani/a,

pred Vama se nalazi anketni upitnik koji se provodi u svrhu pisanja diplomskog rada na
Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu, diplomski studij smjer Marketing. Ocekivano
vrijeme potrebno za popunjavanje upitnika je 10 minuta.

Anketa je dobrovoljna te u potpunosti anonimna, a prikupljeni podaci koristit ¢e se isklju¢ivo
za izradu diplomskog rada. Vasi odgovori bit ¢e analizirani 1 prikazani zajedno s odgovorima
ostalih ispitanika. U sluc¢aju da imate bilo kakvih pitanja ili Vas zanimaju rezultati ovog
istrazivanja, slobodno me kontaktirajte putem e-mail adrese: petersulczg@gmail.com

Unaprijed Vam se zahvaljujem na odvojenom vremenu.

7. Vas spol?
C) Zenski
d) muski

8. Vasa dob?
f) 18-23
g) 24-29
h) 30-39
i) 40-49
j) vise od 50

9. Koji je Vas zavrSeni stupanj obrazovanja?
g) osnovna skola
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h)
i)
)
k)
1)

i)
)

srednja Skola

visa skola (VI. stupanj)* *visa Skola (VI. stupanj) - stari sustav obrazovanja
fakultet

magisterij

doktorat

. Koji je Vas trenutni radni status?

zaposlen / zaposlena
nezaposlen / nezaposlena
u mirovini

ne zZelim odgovoriti

. Koliko iznosi vasa mjesecna neto placa?

0 — 2000 kn

2001 — 4000 kn
4001 — 6000 kn
6001 — 8000 kn
8001 — 10000 kn
viSe od 10000 kn
ne zelim odgovoriti

. Koliko ¢esto konzumirate pivo?

Svakodnevno

nekoliko puta na tjedan
jednom na tjedan
povremeno

nekoliko puta godis$nje
rijetko

nikada

. Pred Vama se nalaze tvrdnje koje se odnose na marku piva - Karlovacko. Za svaku

pojedinu tvrdnju potrebno je izraziti svoje slaganje, odnosno neslaganje, ocjenama od
1 do 5, pri ¢emu ocjena jedan (1) znaci — izrazito se ne slazem, dva (2) — ne slazem se,
tri (3) — niti se slazem niti se ne slazem, Cetiri (4) - slazem se, a pet (5) — izrazito se
slazem.

Kada pomislim na pivo, ponudena marka piva je jedna od maraka koja mi padne na
pamet.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Dobro sam upoznat/upoznata s navedenom markom piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poznata mi je navedena marka piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi odli¢nu kvalitetu proizvoda.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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Navedena marka piva nudi pouzdane i vjerodostojne proizvode.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva ima odli¢ne karakteristike.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Imam jasnu predodZbu osoba koja konzumiraju navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerujem poduzecu koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Svida mi se poduzece koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poduzece koje proizvodi navedenu marku piva je vjerodostojno.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Lojalan/lojalna sam navedenoj marki piva.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ako kupujem pivo, navedena marka piva bit ¢e moj prvi izbor prilikom kupovine.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ne bih kupio ostale marke piva ako je navedena marka piva dostupna na prodajnom
mjestu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Za mene ima smisla kupit navedenu marku piva umjesto ostalih maraka dostupnih na
trzistu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Cak i ako bi druge marke piva imale sliéne znadajke kao i navedena marka piva,
svejedno bih kupio navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

lako postoje druge marke piva jednako dobre kao navedena marka piva, radije bih kupio
navedenu marku piva.

| 1 2 | 3 | A | 5 |
Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu za navedenu marku piva u odnosu na ostale
marke piva.

| 1 | 2 | 3 | g | 5 |

Spreman/spremna sam platiti puno vise za navedenu marku piva od ostalih marka piva.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Kupio bih navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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Definitivno bih razmislio/razmislila o kupnji navedene marke piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerojatno ¢u kupiti navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

11. Pred Vama se nalaze tvrdnje koje se odnose na marku piva - Heineken. Za svaku
pojedinu tvrdnju potrebno je izraziti svoje slaganje, odnosno neslaganje, ocjenama od
1 do 5, pri cemu ocjena jedan (1) znaci — izrazito se ne slazem, dva (2) — ne slazem se,
tri (3) — niti se slaZzem niti se ne slazem, Cetiri (4) - slazem se, a pet (5) — izrazito se
slazem.

Kada pomislim na pivo, ponudena marka piva je jedna od maraka koja mi padne na
pamet.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Dobro sam upoznat/upoznata s navedenom markom piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poznata mi je navedena marka piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi odli¢nu kvalitetu proizvoda.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva nudi pouzdane i vjerodostojne proizvode.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Navedena marka piva ima odli¢ne karakteristike.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Imam jasnu predodZbu osoba koja konzumiraju navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerujem poduzecu koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Svida mi se poduzece koje proizvodi navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Poduzece koje proizvodi navedenu marku piva je vjerodostojno.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Lojalan/lojalna sam navedenoj marki piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Ako kupujem pivo, navedena marka piva bit ¢e moj prvi izbor prilikom kupovine.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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Ne bih kupio ostale marke piva ako je navedena marka piva dostupna na prodajnom
mjestu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Za mene ima smisla kupit navedenu marku piva umjesto ostalih maraka dostupnih na
trzistu.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Cak i ako bi druge marke piva imale sliéne znacajke kao i navedena marka piva,
svejedno bih kupio navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

lako postoje druge marke piva jednako dobre kao navedena marka piva, radije bih kupio
navedenu marku piva.

| 1 2 | 3 | 4 | 5 |
Spreman/spremna sam platiti viSu cijenu za navedenu marku piva u odnosu na ostale
marke piva.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Spreman/spremna sam platiti puno vise za navedenu marku piva od ostalih marka piva.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Kupio bih navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Definitivno bih razmislio/razmislila o kupnji navedene marke piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

Vjerojatno ¢u kupiti navedenu marku piva.
| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

12. Koja Vam je omiljena marka piva?
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