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PERCEIVED BENEFITS OF MANUFACTURER BRANDS AND
PRIVATE LABELS IN COSMETIC PRODUCT CATEGORY

SAZETAK: Neovisno o tome odabiru li proizvod oznacen proizvodackom ili pri-
vatnom markom, odluku o kupnji potroSaci temelje na percepciji koristi koje ¢e od toga
proizvoda ostvariti. Stoga je cilj rada bio istraziti koje su percipirane koristi dominantne
u kupnji proizvodackih 1 privatnih maraka u kategoriji kozmeti¢kog proizvoda Siroke po-
troSnje (gela za tuSiranje), te utvrditi postoje li statisticki znacajne razlike u percepciji istih.
IstraZivanje je provedeno metodom online ankete, na prigodnome uzorku od 147 potroSaca
(zena koje koriste navedeni proizvod). Rezultati istraZivanja su pokazali da ne postoji sta-
tisticki znacajna razlika izmedu proizvodackih 1 privatnih maraka u pogledu funkcional-
nih, iskustvenih i koristi u vidu pojacanja optega dojma, no razlika postoji u percipiranim
simbolickim i dru$tvenim koristima. Razumijevanje koncepta percipiranih koristi vazno je
marketinSkim stru¢njacima u podrucju strateSkoga upravljanja markom jer spoznaje o tome
koje se koristi dominantno percipiraju u sluaju njihove marke, mogu im pomo¢i u (re)pozi-
cioniranju marke odnosno u naglaSavanju istih u komunikaciji s potro$acima.

KLJUCNE RIJECI: percipirane koristi, proizvodacke marke, privatne marke, koz-
meticki proizvod.

ABSTRACT: Consumers’ purchasing decisions are based on the perceived benefits
of the brand, regardless of whether it is a manufacturer brand or a private label. Therefore,
the aim of this paper was to determine the main perceived benefits of the manufacturer
brands and private labels in the selected cosmetic product category (i.e., shower gel). Using
the online survey method, the empirical research has been conducted on a convenient sam-
ple of 147 female consumers who use this product. Research results showed that there are
no statistically significant differences between manufacturer brands and private labels re-
garding their functional, experiential and appearance enhance related benefits perceived by
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the respondents; however, there are statistically significant differences in perceived symbol-
ic and social benefits in both brand types. Understanding the concept of perceived benefits
is important to strategic brand managers, since it could provide them an insight into con-
sumers’ perceptions of their brands, which could help them to reconsider brand positioning,
and to implement these perceived benefits into their marketing communication activities.

KEY WORDS: perceived benefits, manufacturer brands, private labels, cosmetic
product.

1. UVOD

U svojemu radu iz 1992. godine, Biel (navedeno u Cobb-Walgren, Ruble i Donthu,
1995.) je istaknuo da je ponaSanje potroSaca determinirano njegovom percepcijom odre-
dene marke proizvoda ili usluge odnosno da je njegovo kupovno ponasanje pod utjecajem
imidza marke. Hawkins, Best i Coney (2004.) pod pojmom imidZa marke podrazumijevaju
shematsko pamcenje marke koje obuhvaca interpretaciju potroSaca o specificnim obiljeZji-
ma marke, o situacijama u kojima se marka koristi, tko uopce koristi marku, koje poduzece
tu marku proizvodi ili nudi trziStu, ali 1 koje koristi ta marka pruZza potroSacima. Buduci
da svakom kupnjom proizvoda potroSac nastoji ostvariti odredene koristi (Monroe, 1984.),
moZze se reci i da percipirane koristi marke uvjetuju njegov konacan odabir proizvoda. Bu-
duci da su percipirane koristi elementi imidza marke (Keller, 1998.), postavlja se pitanje:
percipiraju li potro$aci jednako koristi onoga proizvoda koji je oznacen proizvodackom i
onoga proizvoda koji je oznaCen privatnom markom; drugim rije¢ima, koje su to dominan-
tne koristi koje potroSaci percipiraju da ¢e ostvariti kupnjom i koriStenjem proizvodacke
odnosno privatne marke?

Stoga je osnovni cilj ovoga rada istraZiti koristi koje potroSaci percipiraju u slucaju
proizvodackih i privatnih maraka u odabranoj kategoriji kozmetickog proizvoda odnosno
utvrditi koje su od njih dominantne kada je u pitanju odabir proizvoda oznaenoga proizvo-
dackom odnosno privatnom markom, i postoje li razlike u percepciji tih koristi.

Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvoda, slijedi teorijski okvir Cija je svrha
opisati koncept proizvodacke i privatne marke te pojedine dimenzije percipiranih koristi
(funkcionalnih, simboli¢kih, drustvenih i iskustvenih koristi, te koristi od marke u vidu
pojacanja op¢eg dojma). Nakon toga, slijedi prikaz empirijskoga istrazivanja odnosno opis
metodologije 1 rezultata istrazivanja, te diskusija. Rad zavrSava zakljuckom nakon kojega
slijedi popis koriStene literature. U prilogu rada nalaze se mjerne ljestvice 1 pripadajuce
tvrdnje koriStene u istraZivanju.

2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Proizvodacke i privatne marke

Uz proizvodacke marke, na trziStu su ve¢ duzi niz godina prisutne 1 privatne marke
koje posjeduju trgovci, koji ih kontroliraju i stavljaju na trziSte pod odredenim imenom
(Beneke et al., 2012.), a Ciji rast predstavlja sve veci izazov (Cuneo et al., 2015.), odnosno
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prijetnju proizvodackim markama, posebice u vremenu ekonomske krize (Tyra i Karlicek,
2012.). Iako su u pocetku privatne marke bile percipirane kao marke niske kvalitete i niske
cijene (Cirjak, Krajnovi¢ 1 Bosna, 2012.) te su kao takve bile reakcija na cijene proizvo-
dackih maraka (Horvat, 2009.), danaSnji uspjeh privatnih maraka nije determiniran samo
cijenom kao ekonomskim ¢imbenikom, vec i brojnim drugim ¢imbenicima, kao Sto je npr.,
postupno poboljSanje kvalitete privatne marke (T¥ra i Karlicek, 2012.), a §to su prepoznali i
potrosaci i Sto je dovelo do njihove gotovo jednake percepcije kvalitete privatnih i proizvo-
dackih maraka (Fornari, Grandi i Fornari, 2011.). StoviSe, u nekim su se zemljama privatne
marke repozicionirale na naCin da konkuriraju i najjatim proizvodackim markama (Cuneo
et al., 2015.).

Ipak, u usporedbi s privatnim markama, potroSaci joS uvijek preferiraju poznate pro-
izvodacke marke, unato¢ kontinuiranim naporima privatnih marki u smislu poboljSanja
svoje trziSne pozicije (Aliawadi, 2001., navedeno u: De Wulf et al., 2005.). Uz kupnju pro-
1izvodacke marke vezu se najprije funkcionalne koristi koje potroSac ocCekuje postici jer su
u pitanju marke koje podrazumijevaju visu kvalitetu (Burt, 2000., navedeno u De Wulf et
al., 2005.), marke koje potro$acu time obecavaju zadovoljstvo kupljenim proizvodom, kao
1 smanjenje njegova percipiranog kupovnog rizika, a $to je prema Kapfereru (1998.) jedan
od klju¢nih razloga zaSto marke uopce postoje. Nadalje, proizvodacke marke omogucuju
potroSacima i ostvarivanje simbolickih koristi, i to u vidu izgradnje, jacanja i komunikacije
njihova vlastitoga imidZa, a Sto je potvrdeno u dosadaSnjim istrazivanjima (npr., Wong,
Hogg i Vanharanta, 2012.; Lee, 2009.; Escalas i Bettman, 2005.).

U nastavku rada se opisuju pojedine dimenzije percipiranih koristi koje su prisutne i
u sluCaju proizvodackih i u sluCaju privatnih marki. Rijec je percipiranim funkcionalnim,
simbolickim, drus$tvenim i iskustvenim koristima, kao i1 o koristima koje se odnose na po-
jacanje opCeg dojma.

2.2. Percipirane koristi marke

Jedna od osnovnih uloga marke je u svijesti potro$aCa diferencirati proizvod jednog
proizvodaca od proizvoda njegove konkurencije (Ghodeswar, 2008.), i to kroz naglasavanje
kombinacije razlicitih koristi koje tvore imidZ marke (Park, Jaworski i Maclnnis, 1986.). U
tome kontekstu, koristi predstavljaju ,,znacenja koja potrosaci pripisuju odredenim marka-
ma“ (Rajh, 2003., str. 30.). Te koristi mogu biti promatrane kao funkcionalne i emocionalne
(De Wulf et al., 2005.), funkcionalne i simbolicke (Bhat i Reddy, 1998.), funkcionalne,
simbolicke 1 iskustvene (Keller, 1993.; Park, Jaworski i Maclnnis, 1986., navedeno u Gho-
deswar, 2008.), te drustvene, simbolicke i psiholoske (Walsh, Shiu i Hassan, 2012.).

Percipirane koristi predstavljaju i ,,kombinaciju razlicitih unutra$njih i vanjskih obi-
ljezja proizvoda‘ (Snoj et al., 2004., str. 158.). Da bi potro$ac¢ uopfe mogao percipirati ko-
risti od proizvoda, isti treba posjedovati obiljeZja koja omogucuju u€inkovito izvrSenje nje-
gove osnovne namjene, $to znacCi da proizvodom potroSac treba rijeSiti nastali problem, ali
veC 1 samim posjedovanjem proizvoda potroSac moZze osjetiti zadovoljstvo (Monroe, 2003.).

Iz prethodno navedenoga proizlaze 1 osnovne koristi koje potroSac oCekuje ostvariti
kupnjom proizvoda, a to su funkcionalne i simbolicke koristi, no pored ovih, literatura
poznaje i druStvene koristi, iskustvene koristi te koristi od marke u vidu pojaCanja opceg
dojma (Sondoh Jr. et al., 2007.).
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Funkcionalne koristi marke su one koje se odnose na izvedbu i kvalitetu proizvoda
(Ghodeswar, 2008.). Rije¢ je o funkcionalnim obiljeZjima koja potroSaci najcesce traze
odnosno o¢ekuju prilikom koriStenja proizvoda (Schmitt, 1999.) buduci da je cilj potroSa-
¢a odabirom odredene marke na prakti¢an i neposredan nacin rijesSiti konkretni problem.
Iako su suvremenom potroS$acu, u slucaju razlicitih kategorija proizvoda Siroke potroSnje,
na raspolaganju brojne marke medu kojima moZe izabrati onu koja ¢e na najbolji nacin
odgovoriti njegovim funkcionalnim potrebama, treba istaknuti da potroSaci ne odabiru
marke proizvoda samo zbog njihovih izravnih funkcionalnih, ve¢ i ostalih, neizravnih
koristi (Zarantonello i Schmitt, 2010., navedeno u Walter, Cleff i Chu, 2013.). Budu¢i da
1 globalizacija 1 zasiCenost trziSta vode sve vecoj konkurenciji izmedu maraka, a jedan
od razloga tomu je i sve teZe diferenciranje marke po funkcionalnim koristima, da bi
imale uspjeha, proizvodaci i trgovci pronalaze naCin kako svoje marke, uz kontinuirano
poboljSavanje funkcionalnih karakteristika (Ghodeswar, 2008.), diferencirati i po ostalim
dimenzijama percipiranih koristi (Walter, Cleff i Chu, 2013.), kao $to su npr., simbolicke,
druStvene 1 iskustvene koristi.

Osim $to su potaknuti zadovoljavanjem funkcionalnih potreba, potroSaci odabirom
konkretne marke teze zadovoljavanju i odredenih simbolickih potreba. Najjednostavnije
receno, simbolicke koristi marke predstavljaju emocionalne koristi koje zadovoljavaju po-
troSacevu potrebu za izraZavanjem (Bhat i Reddy, 1998.). Marke koje potroSaci prepoznaju
da ¢e njihovim koriStenjem zadovoljiti simbolicke potrebe su one koje potrosacima omo-
gucavaju komunikaciju njihova vlastitog imidZza, poZeljnog Zivotnog stila, te pripadnost
ili barem aspiraciju odredenim druStvenim grupama (Ghodeswar, 2008.). Ova dimenzija
percipiranih koristi posebno dolazi do izraZzaja kada je u pitanju javno vidljiva konzuma-
cija marke. Buduc¢i da marka moze biti prepoznata kao sredstvo izgradnje i komunikacije
vlastitoga imidZa, te buduci da potro$aci funkcionalne koristi konkurentskih maraka mogu
percipirati podjednakima ili im iste ¢ak nisu klju¢ni kriterij odabira (Grubb 1 Grathwohl,
1967.), poduzeca Ce nerijetko naglasak staviti upravo na izgradnju simbolickih koristi svojih
maraka. PoduzeCima to omogucuje postizanje prednosti pred konkurencijom, a jedna od
njih je i mogucénost zaraCunavanja viSe cijene buduci da je u slu¢aju marke ¢ijom kupnjom,
posjedovanjem i koriStenjem potroSac zadovoljava simbolicke potrebe, prisutna njegova sla-
bija cjenovna osjetljivost (Ambler, 1997.).

Uz simbolicke koristi usko se vezu i drustvene koristi marke. PonaSanje potroSaca
oblikovano je, naime, i utjecajem referentnih grupa; kako onih kojima potroSac pripada,
tako i onih kojima aspirira. U ovome sluCaju, potro$aci marke doZivljavaju kao sredstva
kojima mogu izgradivati i komunicirati svoj druStveni imidZ (Ambler, 1997.). Stoga svoj
odabir marke potroSaci temelje i na percipiranim drusStvenim koristima odnosno kupuju i
konzumiraju one marke koje im pomaZzu da se osjecaju prihvaceno u grupi. Svaki potrosac,
naime, ima odredenu predodZbu o sebi, a koriStenjem marki koje imaju snazne simbolicke
i drustvene koristi, u mogucnosti je taj vlastiti imidZ pojacati i komunicirati pripadnicima
ostalih dru$tvenih grupa (Roy i Rabbanee, 2015.; Shu, Strombeck i Hsieh, 2013.; Helgeson
1 Supphellen, 2004., Grubb i Grathwohl, 1967.). Stoga ne iznenaduje Sto ¢e upravo marke u
slucaju kojih potrosac percipira snazne simbolicke, ali 1 druStvene koristi, imati utjecaja na
njegovo kupovno 1 potroSacko ponasanje.

Nadalje, kao i u slu€aju funkcionalnih koristi, tako su i percipirane iskustvene koristi
marke vezane uz temeljna ili unutraSnja obiljeZja proizvoda koja su njegov sastavni, fizicki
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dio (Keller, 1993.), no ovdje se te koristi veZzu uz zadovoljavanje Zelje potroSaca za onim
proizvodom koji ¢e mu pruZziti osjetilni uZzitak, pri ¢emu se osjetilno iskustvo odnosi na
potroSacevih pet osjetila. Pored ovoga, iskustvene se koristi odnose i na zadovoljavanje
Zelje potroSaca za raznolikoS¢u i spoznajnom stimulacijom (Brakus et al., 2009.; navedeno
u Walter, Cleff 1 Chu, 2013.; Park, Jaworski i Maclnnis, 1986.).

Konatno, pojacanje opceg dojma kao korist od marke veze se uz percepciju potro-
SaCa o marki, u smislu primjerenog rjeSenja problema za potroSaca i opCe ucinkovitosti
te marke, kao 1 pojacanja njegova dojma u javnosti koriStenjem odabrane marke (Sondoh
et al., 2007.). Vidljivo je da je ovdje rije¢ o percipiranoj koristi koja u sebi ukljuCuje i
funkcionalne i druStvene koristi, Sto govori u prilog tome da se marka moZe odabrati
zbog jedne, ali i kombinacije nekoliko percipiranih koristi. Prema Sondoh et al. (2007.),
pojacanje opceg dojma kao korist od marke pozitivno utjeCe na namjeru ponovne kupnje
1 ponovnoga koriStenja marke od strane potro$aca, pa ovi autori ukazuju i na vaZnost
obracanja pozornosti na jatanje ove dimenzije percipiranih koristi u okviru strateSkoga
upravljanja markom, pri cemu se poduzeCima predlaze izgradnja nove ili poboljSanje
postojece marketinSke strategije kojom bi se marka ucinila privlatnom za potroSaca, u
smislu naglaSavanja iste kao uCinkovitoga rjeSenja problema potroSaca, ali i pojacanja
njegova vlastitog imidZa u javnosti.

Zakljucno, tijekom odlucivanja o odabiru marke potros$ac procjenjuje koristi koje Ce
pritom ostvariti. Buduc¢i da te koristi ¢ine imidz marke, razumijevanje istih od strane mar-
ketinSkih struCnjaka zaduZzenih za strateSko upravljanje markom od iznimne je vaznosti
(Sondoh et al., 2007.).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.1. Cilj istrazivanja i odabir kategorije proizvoda

Osnovni cilj istrazivanja bio je utvrditi koje koristi proizvodackih i privatnih maraka
potroSaci percipiraju kao dominantne u kategoriji kozmetickog proizvoda Siroke potroSnje
(gela za tuSiranje). Odabir gela za tuSiranje kao proizvodne kategorije bio je determiniran
samim ciljem istraZivanja jer je bilo nuZno odabrati onu proizvodnu kategoriju koja je po-
red proizvodackih maraka prisutna i u kategoriji privatnih maraka. Osim toga, rije¢ je o
kategoriji proizvoda koju, prema podacima BRANDpuls istrazivanja (http:/www.jatrgo-
vac.com/2014/06/gelovi-za-tusiranje-novi-zahtjevi-za-novo-vrijeme/, pristupano dana: 29.
2. 2016.) koristi cak 94 % populacije Hrvatske u dobi od 15 do 64 godine, pri cemu se od
2011. godine biljeZi njezin stabilan trend koriStenja.

3.2. Opis mjernog instrumenta

Kako bi se utvrdilo koje koristi potroSaci percipiraju kao dominantne u slucaju pro-
izvodackih i privatnih maraka gelova za tuSiranje, provedeno je empirijsko istrazivanje
metodom online ankete. Kao mjerni instrument koriSten je anketni upitnik, sastavljen od
15 tvrdnji koje su se odnosile na percipirane funkcionalne, simbolicke, drustvene i isku-
stvene koristi, te koristi koje se odnose na pojacanje opeg dojma, a koje su bile preuzete iz
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rada Ciji su autori Sondoh et al. (2007.). Tvrdnje su bile prevedene s engleskoga na hrvatski
jezik 1 prilagodene odabranoj kategoriji proizvoda, pri cemu se u obzir uzela i Cinjenica
da su ispitanici trebali odgovore davati vezano uz ,,svoju (ili proizvodacku ili privatnu)
marku gela za tuSiranje koju su prethodno naveli da najceSce koriste. Svoj stupanj slaganja
s pojedinom tvrdnjom ispitanici su izrazavali pomocu Likertove ljestvice s pet stupnjeva,
gdje je 1 znacilo ,,uopce se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem*. Tvrdnje kojima su se
mjerile pojedine dimenzije percipiranih koristi navedene su u tablici 3. u okviru potpo-
glavlja Rezultati istraZivanja i diskusija, te na kraju rada u Prilogu 1. Budu¢i da je anketni
upitnik za popunjavanje bio namijenjen iskljuCivo osobama Zenskoga spola koje koriste
gel za tuSiranje (argumentacija ukljucivanja samo Zenskih ispitanika u istrazivanju dana
je u sljedecem potpoglavlju koje opisuje strukturu uzorka), dva su pitanja na pocetku upit-
nika bila eliminacijskoga znaCenja; rijeC je o pitanju vezanom uz spol ispitanika i pitanju
koje se odnosilo na koriStenje proizvoda gela za tuSiranje. Uslijedila su pitanja o tome koje
marke gelova za tuSiranje, proizvodacke ili privatne, ispitanice ¢esce koriste, a nakon toga
ispitanice su trebale upisati ime marke gela za tuSiranje kojega koriste najcesce. Ovo je
ujedno bilo i kontrolno pitanje, jer je odgovor na njega trebao biti u skladu s odgovorom na
prethodno pitanje o vrsti marke gela za tuSiranje (proizvodacka ili privatna) koja se ceSce
koristi od strane pojedine ispitanice. Na kraju upitnika bila su postavljena i pitanja kojima
su prikupljeni podaci o demografskim obiljeZjima ispitanica (dob, zavrS§eno obrazovanje,
radni status, te prosjeCna mjesecna primanja kucanstva).

Analiza podataka izvrSena je metodama deskriptivne statistike. Vrijednosti za poje-
dine tvrdnje su izraCunate kao aritmeticka sredina prikupljenih odgovora za svaku poje-
dinu tvrdnju, dok su vrijednosti za pojedine dimenzije izraCunate kao aritmeticke sredine
odgovora na sve tvrdnje koje ¢ine odredenu dimenziju. Razlike izmedu proizvodackih 1
privatnih maraka testirane su t-testom.

3.3. Opis uzorka

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 147 potroSaca koji koriste gel za tuSiranje.
Uzorak je bio namjeran, prigodni i obuhvacao je iskljuCivo Zenske ispitanike s obzirom
da sekundarni podaci upucuju na zakljuCak da Zene Cine veCinu potroSaca ove kategorije
proizvoda.' U nastavku se nalazi tablica 1. koja prikazuje strukturu uzorka.

Podaci dostupni na: http://www.progressive.com.hr/Kategorije/neprehrana/5289-gelovi-za-tuiranje.html,
pristupano dana: 22. 2. 2016.
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Izvor: istraZivanje.

Tablica 1. Struktura uzorka (n = 147)

Obiljezje ispitanica %0
Dob

18 - 25 43,5
26 - 35 46,3
36 - 45 6,8
46 - 55 34
56 - 65 0,0
66 godina i vise 0,0
ZavrsSen stupanj obrazovanja

Osnovna Skola 0,7
Srednja Skola 29,9
Preddiplomski studij 35,4
Diplomski studij 28,6
Magisterij znanosti i doktorat 54
Radni status

Studentica 374
Zaposlena 51,7
Nezaposlena 10,9
U mirovini 0,0
Prosjetna mjesecna primanja ku¢anstva

Do 2.500 kuna 34
2.501 —4.000 kuna 19,0
4.001 — 6.000 kuna 21,8
6.001 — 8.000 kuna 17,0
8.001 — 10.000 kuna 11,6
Vise od 10.000 kuna 15,0
Ne Zelim odgovoriti 12,2

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I DISKUSIJA

IstraZivanjem su dobiveni rezultati o percipiranim koristima proizvodackih i privat-
nih maraka gelova za tuSiranje odnosno uvid u to koje se koristi percipiraju kao dominantne
pri odabiru proizvodackih 1 privatnih maraka u promatranoj proizvodnoj kategoriji, te po-
stoje 11 medu vrstama maraka statisticki znacajne razlike u percepciji promatranih koristi.

IstraZivanjem je najprije utvrden broj ispitanica koje ¢eSCe koriste proizvodacku od-
nosno privatnu marku gelova za tuSiranje, Sto je prikazano u tablici 2. Iz navedene tablice
vidljive su 1 konkretne marke koje su ispitanice oznacile kao one koje najceSce koriste. Od
92 ispitanice, koje ceSce koriste proizvodacku marku, njih 25 najceSce koristi marku Dove;
marku Nivea najceSce koriste 23 ispitanice; slijedi marka Palmolive (14 ispitanica) i marka
Fa (9 ispitanica). Nadalje, iz tablice 2. je takoder vidljivo da od 55 ispitanica, koje su ozna-
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Cile da ceSce koriste privatne marke gelova za tuSiranje, 41 ispitanica je navela da najcesce
koristi privatnu marku Balea.

Tablica 2. NajceSce koriStene proizvodacke i privatne marke gelova za tuSiranje (n = 147)

Proizvodacke marke gelova za tuSiranje | Broj ispitanica (n = 92) Yo
Dove 25 17,0
Nivea 23 15,6
Palmolive 14 9,5
Fa 9 6,1
Le Petit Marseillais 4 2,7
Ziaja 4 2,7
Ostalo 13 8.8
Privatne marke gelova za tuSiranje Broj ispitanica (n = 55) Yo
Balea 41 27.9
Cien 3 2,0
Olea 3 2,0
Ostalo 8 54

Izvor: istraZzivanje.

Prema rezultatima BRANDpuls istrazivanja (http:/www.jatrgovac.com/2014/06/ge-
lovi-za-tusiranje-novi-zahtjevi-za-novo-vrijeme/, pristupano dana: 29. 2. 2016.), koje je pro-
vedeno za 2013. godinu, u kategoriji gelova za tuSiranje vodece tri marke su Nivea, Dove i
Palmolive $to je potvrdilo i ovo istrazivanje. Jedina razlika je $to se kao vode¢a marka gela
za tuSiranje, u BRANDpuls istrazivanju istice Nivea, dok je u ovome istrazivanju najcesci
odgovor bio marka Dove. Kada je rijeC o privatnim markama, u ovome istraZivanju najpo-
pularnijom se pokazala marka Balea jer je od 55 ispitanica koje ¢eS$Ce koriste privatnu mar-
ku gelova za tuSiranje, Cak 41 ispitanica odgovorila da je to upravo marka Balea. Moguce je
usporediti ovaj podatak s istrazivanjem agencije GfK za 2013. godinu, kada je privatna mar-
ka gela za tuSiranje Balea, zajedno s proizvodackim markama Dove, Fa, Nivea i Palmolive,
¢inila 56 % vrijednosti trziSta u kategoriji gelova za tuSiranje (http:/www.progressive.com.
hr/Kategorije/neprehrana/5289-gelovi-za-tuiranje.html). Stoga rezultat ovoga istrazivanja,
da je medu ispitanicama koje ¢eS¢e koriste privatnu marku gela za tuSiranje upravo marka
Balea bila navedena kao njihov najcesci odabir, nije bio iznenadujuci.

Buduc¢i da je cilj istrazivanja bio utvrditi koja je dominantna dimenzija percipiranih
koristi u slucaju proizvodackih i privatnih maraka gelova za tuSiranje, te postoje li medu
promatranim vrstama maraka statisticki znacajne razlike u percepciji tih koristi, u nastav-
ku upitnika bilo je postavljeno 15 tvrdnji, pri ¢emu se od ispitanica o¢ekivalo da izraze
svoj stupanj slaganja pomocu Likertove ljestvice s pet stupnjeva. U nastavku se prikazuju
rezultati istrazivanja vezanih uz pet istrazivanih dimenzija percipiranih koristi u slucaju
proizvodackih i privatnih maraka promatrane proizvodne kategorije.

Tablica 3. prikazuje usporedbu srednjih vrijednosti pojedinih tvrdnji koje se odnose
na percepciju promatranih koristi proizvodackih i privatnih maraka u kategoriji gelova za
tuSiranje.
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Tablica 3. Srednje vrijednosti tvrdnji o percipiranim koristima proizvodackih
i privatnih maraka gelova za tuSiranje (n = 147)

Srednja vrijednost

Proizvodacke

Privatne

Tvrdnje t - test
marke marke
(n=92) (n =55)
Percipirane funkcionalne koristi
Funkcionalnost gela za tuSiranje marke (...) je 4.09 407 t=-0,095
onakva kakva je i obecana da Ce biti ’ ’ p=092
Gel za tuSiranje marke (...) ¢ini me lijepom 2,85 3,45 ;:_2(,)8(?)5(())
Gel za tuSiranje marke (...) moZe se smatrati t=-1,02
: v 4,32 4,18
pouzdanim za koriStenje p=0,31
Percipirane simbolicke koristi
Ne izgledam banalno ako koristim gel za t=12,084
tusiranje marke (...) 3,27 3,76 p=0,04
Marka (...) gela za tuSiranje pridonosi tome da
. . . . t=1,586
me drugi percipiraju kao osobu koja ima poZzeljan 2,15 2,49 — 011
stil Zivota p=5
Marka (...) gela za tuSiranje pomaZze mi da se 171 2.40 t=3,590
bolje uklopim u svoju drustvenu grupu ’ ’ p=0,00
Percipirane drustvene Koristi
Marka (...) gela za tuSiranje pomaze mi da se t=3,346
. o 1,67 2,33
osjecam prihvaceno p=0,00
Marka (...) gela za tuSiranje pridonosi tome da t=3,793
SOl o 1,65 2,36 _
me drugi bolje percipiraju p=0,00
Percipirane iskustvene Koristi
Zbog koriStenja gela za tuSiranje marke (...) t=-0,839
.o 4,37 4,25
osjecam se dobro p=0,40
Zbog koriStenja gela za tuSiranje marke (...) t=-0,328
.S . : 4,14 4,09
osjeCam se sretnom i zadovoljnom p=0,74
Marka (...) poveCava ucCestalost mojeg koriStenja t=-0,068
N 2,98 2,96
gela za tuSiranje p=0,95
Korlsterge gela za tuSiranje marke (...) pruza mi 3.95 4.00 t=0,319
zadovoljstvo p=0,75
Percipirane Koristi pojacanja opceg dojma
Gvel za tu.51ranJe marke (...) ispunjava moja 4.42 4.40 t=-0,192
ocekivanja p=0,85
Koristenjem gela za tuSiranje marke (...) 2.37 3.09 t=3,375
ostavljam pozitivan dojam na druge ’ ’ p=0,00
U odnosu na druge marke, marka (...) gela za 4.04 3.65 t=-2,426
tusiranje u¢inkovitije odgovara na moje potrebe ’ ’ p=0,02

Izvor: istraZivanje.
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Iz tablice 3. moZe se uociti da je u slucaju dimenzije percipiranih funkcionalnih koristi
utvrdena statisticki znacajna razlika za tvrdnju ,,Gel za tuSiranje marke (...) ¢ini me lijepom®,
gdje je uoCena veca razina slaganja u slucaju privatne marke (p < 0,01). Vidljivo je i da su
u slu¢aju dimenzije percipiranih simboliCkih koristi utvrdene statisticki znacajne razlike za
dvije tvrdnje: ,,Ne izgledam banalno ako koristim gel za tuSiranje marke (...)* (p < 0,05) 1
»Marka (...) gela za tuSiranje pomaze mi da se bolje uklopim u svoju druStvenu grupu* (p <
0,01). U obje ove tvrdnje uocena je veca je razina slaganja u sluCaju privatne marke. Statistic-
ki znacajne razlike utvrdene su 1 za obje tvrdnje kojima se mjerila dimenzija percipiranih
drustvenih koristi (p < 0,01), pri ¢emu je ponovno uocena veca razina slaganja u slucaju
privatne marke. Kod dimenzije percipiranih iskustvenih koristi nisu uoCene statisticki zna-
¢ajne razlike u odgovorima na postavljene tvrdnje. Kod dimenzije percipiranih koristi u vidu
pojacanja opCeg dojma, utvrdene su statistiCki znacajne razlike za dvije tvrdnje, 1 to u slucaju
tvrdnje ,,KoriStenjem gela za tuSiranje marke (...) ostavljam pozitivan dojam na druge®, gdje
je uocena veca je razina slaganja u slu€aju privatne marke (p < 0,01), dok je kod tvrdnje ,,U
odnosu na druge marke, marka (...) gela za tuSiranje uCinkovitije odgovara na moje potrebe,
uocena veca razina slaganja u slucaju proizvodacke marke (p < 0,05).

Konatno, tablica 4. daje usporedbu srednjih vrijednosti na svim dimenzijama percipi-
ranih koristi proizvodackih i privatnih maraka gelova za tuSiranje.

Tablica 4. Usporedba srednjih vrijednosti na svim dimenzijama percipiranih koristi
proizvodackih i privatnih maraka gela za tuSiranje (n = 147)

Srednja vrijednost
. .. c .. . Proizvodacka Privatna
Dimenzija percipiranih koristi
Ja percip marka marka t — test
n=92) (n=155)
Funkcionalne koristi 3,75 3,90 t=1,197
p=0,23
) . . t=2971
Simbolicke koristi 2,38 2,88 p = 0,00
o .. t=3,645
Drustvene koristi 1,66 2,35 p = 0,00
Iskustvene koristi 3,86 3,83 t=-0232
p=0,82
L . ) t=0,861
Pojacanje opeg dojma 3,61 3,72 p =039

Izvor: istrazivanje.

Promotre li se rezultati u tablici 4., moZe se uociti da je istraZivanje pokazalo da se
u kategoriji gelova za tuSiranje dominantno percipiraju funkcionalne i iskustvene koristi,
te koristi od marke u vidu pojacanja opceg dojma. Nadalje, od pet istraZivanih dimenzija
percipiranih koristi, statisticki znaCajne razlike izmedu proizvodackih i privatnih maraka
utvrdene su kod dvije dimenzije, 1 to u slu¢aju percipiranih simbolickih i percipiranih drus-
tvenih koristi (p < 0,01).
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Navedeno upucuje na zakljucak da se u svojim funkcionalnim, iskustvenim i op&im
obiljeZjima vezanim uz ucinkovitost, gelovi za tuSiranje oznaCeni proizvodackim i privat-
nim markama ne percipiraju razlicito od strane potroSaca, ali razlika postoji u percipiranim
simbolickim i druStvenim Kkoristima.

Ovakvi se rezultati istrazivanja na prvi pogled mogu Ciniti neocekivanima, osobito
ako se uzmu u obzir rezultati dosada$njih istrazivanja (npr., De Wulf et al., 2005.) koji su
ukazali na to da potroSaci proizvodacke marke joS uvijek smatraju “sigurnijom® alternati-
vom u odnosu na privatne marke, kako u kontekstu funkcionalnih, tako i u kontekstu simbo-
lickih obiljeZja. Medutim, ako se uzme u obzir sama kategorija proizvoda (gel za tuSiranje)
Cija se upotrebna svojstva mogu lako procijeniti ve¢ temeljem prvog koriStenja proizvoda, te
¢injenica da suvremeni potroSac svojim kupnjama nastoji ostvariti ,,pametan* odabir mar-
ke, nerijetko se vodeci idejom ,,zasto platiti vise® (npr., Mano 1 Elliott, 1997.), onda ovakvi
rezultati vezani uz percepciju funkcionalnih, iskustvenih i opcCih koristi od marke zapravo i
ne iznenaduju. Sto se tice simbolickih 1 druStvenih koristi, ovo su dvije dimenzije koje po-
troSaci najmanje percipiraju kada su u pitanju marke gelova za tuSiranje. Medutim, rezultat
istrazivanja koji pokazuje da su se u okviru ovih dviju dimenzija uocCile statisticki znacajne
razlike odnosno da potroSaci viSe percipiraju simbolic¢ke i drustvene koristi kada su u pita-
nju privatne marke gelova za tuSiranje, zavrjeduje odredenu pozornost. lako gel za tuSiranje
nije proizvod uocljive, javno vidljive potrosnje, i ovdje se moguce objasnjenje dobivenoga
rezultata moze pronaci u potroSacevoj predodzbi o sebi kao ,,pametnome kupcu®, gdje isti
moZe osjetiti odredeno zadovoljstvo odabirom proizvoda koji mu pruza dobru vrijednost za
novac (Liu i Wang, 2008.), a §to moZe u potencijalnoj komunikaciji s clanovima referentnih
grupa istaknuti kao svoju prednost i kako bi ga drugi pozitivnije percipirali. Sve ovo upu-
¢uje 1 na zakljuCak da u sluCaju privatnih maraka postoji mogucnost nadogradnje fizickog
proizvoda isticanjem simbolickih 1 druStvenih koristi od marke.

S. ZAKLJUCAK

Suvremeni su potroSaci okruzeni brojnim markama; kako proizvodackim, tako i
privatnim. ImidZ svake od njih sastoji se od niza koristi koje potroSaci percipiraju da Ce
ostvariti prilikom kupnje i kori$tenja marke. Stoga je cilj rada bio istraziti koje su dimenzije
percipiranih koristi dominantne u sluCaju odabira kozmetickog proizvoda Siroke potroSnje
(gela za tuSiranje) koji je oznaCen proizvodackom odnosno privatnom markom. Kao domi-
nantne koristi, i kod proizvodackih i kod privatnih maraka, izdvojile su se funkcionalne,
zatim iskustvene te koristi u vidu pojacanja opceg dojma. Istrazivanje je pokazalo da se u
svojim funkcionalnim, iskustvenim 1 koristima vezanim uz pojacanje opteg dojma, proiz-
vodacke i privatne marke gelova za tuSiranje percipiraju podjednako od strane potro$aca.
Drugim rijeCima, potrosaci percipiraju da su se privatne marke u promatranoj proizvod-
noj kategoriji izjednacile s proizvodackim markama po svojim temeljnim, funkcionalnim
obiljezjima. Ovo se moZe objasniti Cinjenicom da je u pitanju proizvod Cijim veC prvim
koriStenjem potro$a¢ moze procijeniti odgovara li isti njegovim potrebama i zadovoljava li
u funkcionalnom pogledu onako kako je i obecano. Nadalje, iako su dobivene vrijednosti
na dimenzijama percipiranih simbolickih i1 druStvenih koristi relativno niske 1 u slucaju
proizvodackih i u slu€aju privatnih maraka, ono $to je zanimljivo jest to da su ovdje uocene
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statisticki znacCajne razlike, i to u korist privatnih maraka. Potencijalno objaSnjenje ovoga
nalaza istraZivanja je sljedecCe. lako je u pitanju kategorija proizvoda koja nije predmet uo-
Cljive potros$nje, moguce je da Ce potrosac biti sklon odabiru one (privatne) marke za koju
smatra da je dobra vrijednost za novac, pri cemu sebi, ali 1 drugima moZe komunicirati
imidZ ,,pametnoga“ kupca, koji donosi ,,pametne* kupovne odluke.

Kod interpretacije rezultata istraZivanja, treba imati u vidu i postojec¢a ogranienja
istraZivanja, a koja su u prvome redu povezana s veli¢inom i vrstom uzorka. Takoder, treba
imati u vidu da je istrazivanjem obuhvacena jedna kategorija proizvoda. Unato¢ navedeno-
me, rezultati istrazivanja mogu posluZiti marketin§kim stru¢njacima u poslovnoj praksi kao
smjernica za bolje razumijevanje viSedimenzionalnoga koncepta percipiranih koristi, pozi-
cije marki u svijesti potroSaca, te kao smjernica u primjeni ovih spoznaja u smislu isticanja
pojedine ili kombinacije odabranih dimenzija percipiranih koristi u komunikaciji s potroSa-
¢ima buduci da je na taj nacin moguce pojacati imidz marke. U budu€im istraZivanjima bilo
bi zanimljivo testirati mogu li se isti obrasci odnosa medu percipiranim koristima pronaci
i u ostalim kategorijama proizvoda Siroke potro$nje, a posebno u onim kategorijama proiz-
voda koji su predmet uocljive potroSnje.
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PRILOG 1.

Mjerne ljestvice i pripadajuce tvrdnje koristene u istrazivanju®

Mjerna ljestvica

Tvrdnje

Funkcionalnost gela za tuSiranje marke (...) je onakva kakva je 1
obecCana da Ce biti

simbolicke koristi

Percipirane
funkcionalne Gel za tuSiranje marke (...) ¢ini me lijepom
koristi Gel za tuSiranje marke (...) moZe se smatrati pouzdanim za
koriStenje
Ne izgledam banalno ako koristim gel za tuSiranje marke (...)
.. Marka (...) gela za tuSiranje pridonosi tome da me drugi
Percipirane

percipiraju kao osobu koja ima poZeljan stil Zivota

Marka (...) gela za tuSiranje pomaze mi da se bolje uklopim u
svoju druStvenu grupu

Percipirane
drustvene Koristi

Marka (...) gela za tuSiranje pomaZze mi da se osjeCam prihvaceno

Marka (...) gela za tuSiranje pridonosi tome da me drugi bolje
percipiraju

Percipirane
iskustvene koristi

Zbog koriStenja gela za tuSiranje marke (...) osje¢cam se dobro

Zbog koriStenja gela za tuSiranje marke (...) osjeCam se sretnom i
zadovoljnom

Marka (...) poveCava ucestalost mojeg koriStenja gela za tuSiranje

KoriStenje gela za tuSiranje marke (...) pruza mi zadovoljstvo

Percipirane
koristi poja¢anja
opceg dojma

Gel za tuSiranje marke (...) ispunjava moja ocekivanja

KoriStenjem gela za tuSiranje marke (...) ostavljam pozitivan dojam
na druge

U odnosu na druge marke, marka (...) gela za tuSiranje u¢inkovitije
odgovara na moje potrebe

2 Tvrdnje pripadajucih mjernih ljestvica preuzete su iz istrazivanja: Sondoh Jr., S. L., Maznah, W. O., Nab-
siah, A. W, Ismail, 1., Harun, A. (2007.): ,,The effect of brand image on overall satisfaction and loyalty
intention in the context of color cosmetic*, Asian Academy of Management Journal, 12 (1), str. 83-107.



