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ANALIZA DIMENZIJA PERCIPIRANE VRIJEDNOSTI
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ANALYSIS OF PERCEIVED VALUE DIMENSIONS
AND ITS RELATIONSHIP WITH BRANDS HERITAGE

SAZETAK: Na podruc¢ju marketinskih istrazivanja, marke s nasljedem kao dijelom
svoga identiteta, u posljednje vrijeme, privlace sve viSe interesa. Medutim, podrucje naslje-
da marke i njegovoga utjecaja na percipiranu vrijednost marke od strane potroSaca te opce-
nito na ponaSanje potroSaca, jo$ uvijek je nedovoljno istrazeno. Sukladno tome, cilj ovoga
rada je odrediti odnos izmedu nasljeda marke i percipirane funkcionalne, emocionalne,
ekonomske 1 socijalne vrijednosti marke. IstraZivanje je provedeno na primjeru industrije
parfema, u okviru koje su analizirane dvije marke parfema Chanel kao marke s nasljedem
te Bruno Banani kao marka bez nasljeda. Navedena industrija je izabrana zbog visoke svje-
snosti potroSaca o podrijetlu 1 nasljedu marki proizvoda koji joj pripadaju. Rezultati kore-
lacija su pokazali pozitivnu povezanost bogatog nasljeda marke s funkcionalnom i emocio-
nalnom dimenzijom vrijednosti marke. Za razliku od marke s bogatim nasljedem, ispitanici
smatraju marku parfema bez bogatog nasljeda isplativom i vrijednom svoje cijene, to jest
percipiraju visoku ekonomsku vrijednost te marke.

KLJUCNE RIJECI: nasljede marke, percipirana vrijednost za potroSaca, industrija
parfema.

ABSTRACT: In the area of marketing research, brands with a heritage as part of the-
ir brand identity has gained growing interest. Nevertheless, the study od brand heritage and
its effects on customer perceived value and consumer behaviour is still insufficiently stu-
died. Accordingly, the aim of this study is to define the brand heritage’ impact on the value
as perceived by the customer. The research was conducted on the example of the perfume
industry. The perfume industry was chosen due to the high consumers awareness about the
origin and heritage of the industry brands. The results showed the positive significant rela-
tionship between the brand heritage and the perceived functional value and positive relati-
onship between the brand heritage and the perceived emotional value of the brand. On the
other side, perfume brand without rich heritage is perceived as payable and worth of money.
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1. UVOD

U danasnje vrijeme globalne ekonomije koju obiljeZavaju dinamic¢nost, nesigurnost i
promjenjivo stanje na trziStima proizvoda i usluga, potroSaci zele znati viSe o tvrtkama cCije
proizvode koriste te su u potrazi za autenti¢nosti i kredibilitetom, a to je duboko ukorijenjeno
u nasljede tvrtke. Nasljede ima potencijal pruZiti odredena svojstva koja vrijednosti marke
mogu dodati dubinu, autenti¢nost i vjerodostojnost (Aaker, 2004.). Tvrtke prozete bogatim na-
sljedem posjeduju klju¢ne elemente koji im pomaZzu prezivjeti turbulentna vremena, pritom ih
diferencirajuci od konkurencije na jedinstven naCin (Urde i suradnici, 2007.). Takoder, uzmu
li se u obzir potroSaci koji nasljedu marke pridaju velik znacaj, ono moZe posljedicno utjecati
na povecanu lojalnost potroSaca marki te spremnost da plati viSu cijenu za nju. DanaSnja mar-
ketinSka istraZivanja pokazuju sve viSe zainteresiranosti za marke s nasljedem kao dijelom
svoga identiteta, za Cimbenike koji uvjetuju nasljede marke, kao i za utjecaj koji nasljede mar-
ke ima na percipiranu vrijednost potro$aca o marki i na kraju, ponaSanje potrosaca. Takoder,
pojedina istraZivanja su pokazala pozitivan utjecaj nasljeda marke na dimenzije percipirane
vrijednosti za potroSaca (Wuestefeld i suradnici, 2011.). Navedeno podrucje istraZivanja re-
lativno je novo i prema tome nedovoljno istraZeno. Na podrucju Republike Hrvatske postoji
nedostatak istraZivanja koja se bave pitanjem vaZnosti nasljeda marke kao dijela identiteta
marke 1 njegovim utjecajem na percipirane vrijednosti za potrosaca.

Cilj rada je istraziti percepciju potro$aca o markama s nasljedem u industriji i utvrditi
postoji li povezanost nasljeda marke s percepcijom potroSaca o ekonomskoj, emocionalnoj,
funkcionalnoj i socijalnoj vrijednosti maraka u industriji parfema. Industrija parfema je
izabrana zbog visoke svjesnosti potro$aca o podrijetlu i nasljedu marki proizvoda koji joj
pripadaju te je prema tome idealna za ovakvu vrstu istraZivanja.

2. KONCEPT PERCIPIRANE VRIJEDNOSTI

2.1. Pojam i definicija percipirane vrijednosti

Percipirana vrijednost je apstraktan pojam Cije znaCenje varira ovisno o kontekstu te
razliCiti autori daju razliCite definicije percipirane vrijednosti potroSaca. U marketingu, perci-
pirana vrijednost je najceSCe definirana sa stajaliSta potrosaca. Kotler 1 Keller (2008.) percipi-
ranu vrijednost za potroSaca opisuju kao razliku izmedu kupceve procjene svih dobiti i svih
troSkova odredene ponude 1 percepcije mogucih alternativa. Pritom, ukupnu vrijednost za
kupca opisuju kao percipiranu vrijednost koju ¢ini skup ekonomskih, funkcionalnih i psiho-
loskih koristi koje kupac ocekuje od odredene trziSne ponude, dok ukupne troskove za kupca
¢ini skup troskova koje kupac ocekuje tijekom procjene, nabave, upotrebe i raspolaganja do-
bivenom trziSnom ponudom, ukljucujuci i nov€ani, vremenski, energijski i psiholoski troSak.

Koncept percipirane vrijednosti za potroSaca je podrucje interesa koje se pocelo in-
tenzivnije razvijati 90-ih godina prosloga stoljeca, kako na akademskoj, tako i na poslovnoj
razini (Lin i suradnici, 2005., u Pandza Bajs, 2012.). O vaznosti percipirane vrijednosti
za potroS$aca govori Cinjenica da je prepoznata kao temelj svih marketinSkih aktivnosti te
kao kriticno strateSko sredstvo za privlacenje i zadrzavanje gostiju (Holbrook, 1999., Lee i
suradnici, 2004.., u PandZa Bajs, 2012.). Piri Rajh (2012.) navodi da dosadaSnja istraZivanja
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percipiranu vrijednost promatraju kao varijablu koja se formira pod utjecajem percepcije
kvalitete proizvoda i percepcije (novcanog) troska ili kao varijablu na koju utjece potrosa-
Ceva percepcija rizika.

Prema Zeithaml (1988.), percipirana vrijednost za potroSaca je potroSaceva ukupna
procjena korisnosti proizvoda ili usluge temeljena na percepcijama onoga $to je potroSac
dao 1 Sto je dobio zauzvrat. Prema znacajnom broju relevantnih autora (Dodds, Monroe 1
Grewal, 1990.; McDougall i Levesque, 2000.; Lapierre, 2000.; Woodal, 2003.) percipirana
vrijednost za potroSaca se analizira kao odnos izmedu koristi i troSkova ili izmedu kvalitete
i troSkova. Na drugoj strani autori kao Sheth i suradnici (1991.), Sweeney i Soutar (2001.),
Roig i suradnici (2006.) ukljucuju koncept viSedimenzionalnosti percipirane vrijednosti
prema kojemu percipirana vrijednost daje sumu razlicitih dimenzija vrijednosti koje imaju
razliCiti utjecaj u razli¢itim situacijama.

2.2. Dimenzije percipirane vrijednosti

Prema mnogim istraZivanjima, konceptu percipirane vrijednosti za potroSaca pristupa
se na dva nacCina. Prvi pristup objasnjava da se percipirana vrijednost sastoji od dvije kom-
ponente, a to su komponenta koristi (ekonomska, socijalna, odnosna) te troSkovna kompo-
nenta (cijena, vrijeme, trud i rizik) (Sunthorncheewin i suradnici, 2013.).

Mnogi autori kao Sto su Woodruff, De Ruyte i suradnici, Sweeney i Soutar, Sanchez
i suradnici (u Roig i suradnici, 2006.) navode da se drugi pristup temelji na multidimenzio-
nalnom konceptu percipirane vrijednosti potroSaca koji se sastoji od dvije glavne dimenzije:
kognitivne, koja je uglavnom vezana uz ekonomske vrijednosti glavnog proizvoda ili usluge
te, afektivne, koja obuhvaca socijalnu i emocionalnu vrijednost proizvoda.

Khan i Kadir (2011.) objaSnjavaju da se percipirana vrijednost ne bi trebala promatrati
kao ishod jedne vrijednosti koja je rezultat razlike izmedu koristi i troSkova, ve¢ da je per-
cipirana vrijednost kompleksna, zbog Cega bi se trebala promatrati kao multidimenzionalna
vrijednost. Sweeney 1 Soutar (2001.) su u svome istrazivanju percipirane vrijednosti iden-
tificirali dimenzije percipirane vrijednosti kao Sto su kvaliteta, emocionalna, cjenovna te
socijalna vrijednost. Seth i suradnici (1991.) su predloZzili pet dimenzija percipirane vrijed-
nosti: socijalna, funkcionalna, emocionalna, uvjetovana te spoznajna dimenzija. Spoznajna
dimenzija odnosi se na svojstvo proizvoda ili usluge da pruZzi potroSacu odredenu novu
spoznaju (novo znanje) odnosno pobudi znatiZelju ili zadovolji Zelju za znanjem potroSaca,
dok se uvjetovana dimenzija odnosi na skup situacija s kojima se potroSac suocava prilikom
donoSenja odluke o kupnji. (Sheth i suradnici, 1991.). Sweeney i1 Soutar (2001.) su smatrali
da spoznajna i uvjetovana dimenzija nisu bitne, stoga su pet poCetnih dimenzija reducirali
na tri dimenzije te osmislili ljestvicu za mjerenje vrijednosti zvanu PERVAL koja se temelji
na funkcionalnoj, socijalnoj i emocionalnoj vrijednosti. Funkcionalna dimenzija vrijednosti
odnosi se na znacajke poput cijene (vrijednosti za novac), kvalitete (percipirane kvalitete i
ocekivanog prinosa od proizvoda ili usluge) te prilagodljivosti (upotrebljivosti i prakti¢nosti
proizvoda), dok se socijalna i emocionalna komponenta odnose na nematerijalne karakteri-
stike (Sweeney 1 Soutar, 2001., Roig i suradnici, 2006.).

Opcenito, veCina autora koji su koncept percipirane vrijednosti potro$aca promatrali
kao multidimenzionalni koncept, slaZu se da se njegove dimenzije mogu podijeliti u dva smje-
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ra, dimenzije funkcionalnog karaktera i dimenzije emocionalnog ili afektivnog karaktera.
Prema radovima relevantnih autora iz tog podrucja kao $to su Sheth, Ulaga, Woodall, Hol-
brooka i drugi, Wuestefeld i suradnici (2012.) su izdvojili Cetiri glavne dimenzije percipirane
vrijednosti potroSaca: ekonomska, funkcionalna, emocionalna te socijalna vrijednost.

2.2.1. Ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti

Ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti za potroSaca se odnosi na novcani as-
pekt proizvoda, kao Sto su cijena, preprodajna cijena, popusti, ulaganja i slicno (Smith 1
Colgate, 2007.). Navedena dimenzija se odnosi na vrijednost novca izrazenoga u novcanoj
valuti koja je utroSena kako bi se dobio odredeni proizvod. Takoder, sli¢no poduze¢ima,
potroSaci pokuSavaju smanyjiti troSkove 1 ostala davanja koja je potrebno utroSiti u kupovinu,
vlasniStvo te koriStenje proizvoda. Pandza Bajs (2012.) isti¢e kako potroSaci pri procjeni
vrijednosti ponude ne pridaju istu vaznost svim vrstama troSkova odnosno pojedini potro-
$aci u obzir uzimaju vrijeme koje je potrebno uloziti, dok drugi vecu vaznost pridaju riziku
da ponuda nece ispuniti oCekivane koristi.

SapiC i suradnici (2014.) istiCu da potroSaci ekonomsku vrijednost odreduju temeljem
usporedbe koristi koje dobivaju od proizvoda ili usluge i troSkova neophodnih za njihovo
sa kupovine i Zele za vlastiti uloZeni novac dobiti §to veCu vrijednost. Sveukupno, prema
Wauestefeldu 1 suradnicima (2012.), ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti se odnosi
na sljedece troSkove:

e Novcani troSkovi, poput cijene proizvoda ili usluge

e Psiholoski troskovi, poput kognitivnih poteSkocCa i stresa, troSkova pretraZivanja,
troSkova ucenja te razni ostali psiholoski uvjetovani troSkovi

e Osobna ulaganja potroSaca, trud te energija uloZzena u procesu kupovine i konzuma-
cije proizvoda ili usluge

e Rizik, poput financijskog 1 funkcionalnog rizika.

2.2.2. Funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti

Funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti za potroSaca se odnosi na dobiti i ko-
risti poput kvalitete, jedinstvenosti, upotrebljivosti, pouzdanosti i trajnosti odredenog proi-
zvoda ili usluge (Sheth i suradnici, 1991.). Opcenito, proizvod je osmiSljen je za obavljanje
odredene funkcije s ciljem zadovoljavanja potreba potroSaca, a definiran je odredenim fi-
zicko-kemijskim te konkretnim ili apstraktnim karakteristikama.

Funkcionalna vrijednost kao dimenzija percipirane vrijednosti obuhvaca tri klju¢na
aspekta (Woodruff, 1997., u Wuestefeld i1 suradnici, 2012.):

e Tocne, precizne ili odgovarajue znacajke, funkcije ili karakteristike (kao Sto je
kvaliteta, estetika, prilagodba ili kreativnost)

e Odgovarajucu izvedbu (kao $to su pouzdanost, kvaliteta izvedbe ili usluga podrske
potroSacu)

e Odgovarajuci rezultati ili posljedice koriStenja proizvoda.
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2.2.3. Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti

Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti moze se definirati kao dimenzija koja
se odnosi na iskustva, osjecaje 1 emocije koje pojedine marke proizvoda ili proizvodi pru-
zaju potroSacima (Sheth 1 suradnici, 1991.). ZnaCajan je utjecaj emocija na percepciju vri-
jednosti, a ocekivane emocionalne koristi mogu imati utjecaj na odabir medu ponudenim
alternativama (Moliner i sur., 2007.; Sanchez i suradnici, 2006.) Takoder, bitno je uzeti u
obzir i emotivnu reakciju potroS$aca u razdoblju nakon kupovine.

Wouestefeld i suradnici (2011., 2012.) u svojim radovima su se bavili luksuznim proi-
zvodima te isticu da luksuzni proizvodi posebice pruzaju subjektivne i neopipljive koristi.
Istrazivanja su pokazala da su emocionalne reakcije, poput osjetilnog uzitka i zadovoljstva,
estetske ljepote ili uzbudenja, povezane s luksuznom potro$njom. Westbrook i Oliver (1991.,
u Wuestefeld i suradnici, 2012.) objaSnjavaju da se afektivna vrijednost odnosi na percipira-
nu subjektivnu korist te istinski zadovoljavajuca svojstva steCena kupovinom i potro$njom
marke proizvoda koja budi osjeCaje 1 afektivna stanja. Emocionalna vrijednost kao dimen-
zija percipirane vrijednosti predstavlja emocionalnu korist koju potroSac ima od proizvoda,
a koja se temelji na osjecajima ili na afektivnim doZzivljajima tog proizvoda (Abdolvand 1
Andervazh, 2011.).

2.2.4. Socijalna dimenzija percipirane vrijednosti

Socijalna dimenzija percipirane vrijednosti se povezuje s jednom ili viSe druStvenih
skupina odnosno objasnjava da proizvod ili usluga ostvaruje svoju socijalnu vrijednost kroz
pozitivnu ili negativnu povezanost s razli¢itim druStvenim skupinama (Sheth i suradnici,
1991.). Pored osobnog znacenja pojedinog proizvoda ili marke za potroSaca, veliko znacenje
imaju i prestiz, status ili imidZ odredenog proizvoda ili usluge (Vigneron i Johnson, 2004.).
Tako, primjerice, potro$nju luksuznih dobara obiljeZava snazna socijalna komponenta.

Li 1 suradnici (2005.) istrazivali su povezanost potroSaceve zabrinutosti o vlastitome
statusu i potro$nji luksuznih dobara na primjeru potroSaca u kineskome drustvu. U svome
radu, navode bitnu ulogu socijalne dimenzije percipirane vrijednosti jer potroSaci sa snaz-
nom potrebom isticanja statusa u drustvu teZe kupovini fizickih dobara i usluga (primjerice,
odjece odredenih marki i satova) koja ¢e im omoguciti prestiz i dobar status u drustvu.

Bergami i Bogazzi (2000. u Sapi€ i suradnici, 2014.) isticu prestiz kao jednu od kljuc-
nih odrednica percipirane vrijednosti jer prestiZ kao dio socijalne vrijednosti podrazumije-
va da je percepcija potro$aca pod jakim utjecajem ljudi Cije se miSljenje vrednuje i poStu-
je 1 koji odredene proizvode ili usluge promatraju kao statusni simbol. PrestiZ odredenog
proizvoda ili usluge dovodi do identifikacije potroSaca s njima odnosno kroz koriStenje
prestiznih proizvoda i/ili usluga stvara se osjecaj ostvarivanja vlastite osobnosti (Bergami i
Bogazzi, 2000., u Sapi¢ i suradnici, 2014.).
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3. NASLJEDE MARKE I NJEGOV UTJECAJ NA
PERCIPIRANU VRIJEDNOST MARKE KOD POTROSACA

3.1. Definiranje nasljeda marke

Marke s nasljedem, stvorene i njegovane desetljeCima ili ¢ak stoljeCima, imale su
vremena izgraditi znacajnu proSlost (Aaker, 1996.). Prema Aakeru (2004.) posjedovanje
nasljeda pomaze marki biti relevantna u sadaSnjosti i1 perspektivna u buducnosti te takvu
marku proZetu nasljedem obiljeZavaju autentiCnost, vjerodostojnost i povjerenje §to moze
osigurati snagu marki, osobito na medunarodnome trzistu.

Koncept nasljeda marke promatra se kao dio identiteta marke te se definira kao ,,di-
menzija identiteta marke koja se temelji na njezinoj vjerodostojnosti, dugovjecnosti, temelj-
nim vrijednostima, koriStenju simbola te posebice u uvjerenju poduzeca da je njegova po-
vijest znaCajna“ (Urde i suradnicima, 2007.). Prema tome, marke s nasljedem predstavljaju
razliCitu kategoriju marki te zahtijevaju specifican pristup od strane menadzmenta odrede-
nog poduzeca. Poduzece, da bi posjedovalo marku s nasljedem, mora naglasiti nasljede kao
klju¢nu komponentu identiteta marke i njezinoga pozicioniranja.

Nasljede je vaZan pokretaC vrijednosti, posebice za korporativne marke, s obzirom da
rani korijeni dodaju marki autenti¢nost i diferencijaciju, stoga je kapital takvih marki izni-
mno jak, a nasljede pomaze definiranju marki u sadasnjosti te im dodaje vrijednost (Aaker,
2004., u Wuestefeld i suradnici, 2011.).

Nadalje, Baldinger i suradnici (1996.) naglaSavaju da se poduzeCe ne mora vratiti u
proslost da bi posjedovalo nasljede. Ono moze biti moderno i inovativno, a pritom izrazava-
ti svoje nasljede odnosno poduzeca bi trebala koristiti nasljede kao konkurentsku prednost s
ciljem diferencijacije i izgradnje marke koja je vrijedna za dionike i potroSace.

3.2. Utjecaj nasljeda marke na potroSacevu percipiranu vrijednost
marke i ponasanje potroSaca

Urde i suradnici (2007.) u svome istraZivanju objaSnjavaju da nasljede marke dodaje aso-
cijacije dubine, autenti¢nosti i vjerodostojnosti percipiranoj vrijednosti marke. Pored toga, kao
temelj za diferencijaciju pri pozicioniranju, nasljede je korisno za izgradnju posebnog odnosa
s potroSacima i ostalim interesnim skupinama. Dakle, kao konkurentska prednost, uzevsi u
obzir potrosace kojima je nasljede od znacajne vaznosti, nasljede marke moZze rezultirati spre-
mnoS$c¢u kupca da prihvati veCu cijena proizvoda te veCom lojalnoS¢u potroSaca.

Autori Wuestefeld, Hennings, Schmidt i Wiedmann (2011., 2012.) proveli su nekoliko
istrazivanja koja povezuju nasljede marke i percipiranu vrijednost marke te ponaSanja po-
troSaca. Temeljem njih, dosli su do zakljucka da marke s nasljedem potro$acima pruzaju i
potvrduju njihova oc¢ekivanja vezana za buduc¢nost marke te im daju obecanje da se marka
neCe mijenjati u buducnosti, ve¢ Ce nastaviti isporucivati jednake vrijednosti. Iz toga razlo-
ga, nasljede marke povecava percipiranu vrijednost marke, pozitivno utjece na cjelokupan
imidZ marke u o¢ima potro$aCa te moze umanjiti potroSacev percipirani rizik.

Buss (2007. u Baum, 2011.) je temeljem svojih istraZivanja doSao do spoznaje pozitiv-
nog utjecaja nasljeda marke na ponaSanje potros$aca, na njihovu lojalnost. Njegovo istraZi-
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vanje je pokazalo i da potroSaci pridaju viSe povjerenja markama s nasljedem, posebice u
vremenima nesigurnosti.

Ipak, u svome radu, Liebrenz - Himes i suradnici (2007.) navode da marke s nasljedem
1ako imaju odredene prednosti, susreCu se s problemima vezanima za godine postojanja te
se bave pitanjem kako dugotrajno odrzati lojalnost potroSaca. Kao rjeSenje za marku, da bi
ona ostala odrziva, navedeni autori navode obvezu poduzeca njegovati vrijednosti marke te
biti dosljedan u svakome trenutku, kako unutar poduzeca, tako i izvan. Svaki zaposlenik
trebao bi biti ambasador marke te bi sve dodirne toce marke s potroSacima trebale zajedno
tvoriti jednu cjelinu s ciljem pruzanja potroSacima jedinstvenog iskustva (Baum, 2011.).
Kod marki s nasljedem javlja se potreba kontinuirane analize i promiSljenoga ulaganja u
marku kako ona ne bi postala irelevantna, izvan svoga vremena. Marke s nasljedem trebaju
odrzavati komunikaciju s potro$aCima, pratiti trendove te potroSaCima pruzati pogodnosti
u skladu s njima. Ako se to ne ispuni, padanje u zaborav Cesto postaje stvarnost marki s
nasljedem, neovisno o njihovome povijesnom nasljedu (Urde i suradnici, 2007.).

4. ISTRAZIVANJE DIMENZIJA PERCIPIRANE
VRIJEDNOSTI I NASLJEDA MARKE U INDUSTRIJI
PARFEMA

4.1. Ciljevi istrazivanja

U radu se nastoje istraziti percepcije potroSaca o markama s nasljedem te utvrditi
postoji li povezanost nasljeda marke i1 percepcije potrosaca o ekonomskoj, funkcionalnoj,
emocionalnoj i socijalnoj vrijednosti kao dimenzijama percipirane vrijednosti marke. In-
dustrija parfema je izabrana zbog visoke svjesnosti potro$aca o podrijetlu i nasljedu marki
proizvoda koji joj pripadaju. U odnos su stavljene dvije marke parfema: Chanel i Bruno
Banani. Marka Chanel izabrana je kao predstavnica marki s nasljedem, dok marka Bruno
Banani predstavlja marke bez nasljeda. Cilj istraZivanja je ispitati prepoznaju li potroSaci
elemente nasljeda marke kod navedenih marki, utvrditi stavove potroSaca o dimenzijama
percipirane vrijednosti marki parfema Chanel i Bruno Banani te, na kraju, utvrditi poveza-
nost izmedu postojanja nasljeda marke 1 dimenzija percipirane vrijednosti marke (funkcio-
nalne, emocionalne, ekonomske, socijalne).

4.2. Metodoloski okvir istraZzivanja

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 100 ispitanika na podruc¢ju Republike Hrvat-
ske. S ciljem $to kvalitetnijega i efikasnijega prikupljanja rezultata istrazivanja, istrazivanje
je provedeno pomocu dvije metode prikupljanja podataka. Do jednoga dijela ispitanika
doslo se slanjem anketnoga upitnika putem mail-a, dok se do drugoga dijela ispitanika
dos$lo osobnim ispitivanjem. Da bi mogli sudjelovati u istrazivanju ispitanici su trebali biti
upoznati s istrazivanim markama ili imati iskustvo u kupovini istih. Instrument kvantitativ-
nog istrazivanja je anketni upitnik, u okviru kojega se koristila Likertova ljestvica. Upitnik
je kreiran po uzoru na anketne upitnike u radovima Wuestefeld, Hennigs, Schmidt i Wied-
mann (2011.) godine te Ali (2007.).
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Tablica 1: Obiljezja ispitanika

Struktura uzorka Postotak
Spol ispitanika
muski 40%
Zenski 60%
Dob ispitanika
18 - 25 23%
26 - 30 30%
31-35 18%
36 - 40 11%
41 -45 9%
46 - 50 4%
Vise 51 5%
Strucna sprema
srednja Skola 22%
viSa Skola 40%
fakultet 32%
magistarski ili doktorski studiji 6%
Radni status
dak/student 28%
zaposlen 47%
nezaposlen 18%
umirovljenik 6%
ostalo 1%
Mjesecni prihodi kucanstva
do 3.000 kn 7%
3.001 - 6.000 kn 31%
6.001 - 9.000 kn 30%
9.001 - 12.000 kn 21%
12.001 - 15.000 kn 9%
viSe od 15. 000 kn 2%
Total 100 %

Izvor: rezultati istraZivanja.

Prvi dio upitnika sastoji se od 21 tvrdnje vezane za marku Chanel. Prvih 9 tvrdnji pre-
uzeto je iz istrazivanja Wuestefelda i suradnika iz 2012. godine te se odnosi na istrazivanje
nasljeda marke odnosno pomocu njih se zeli utvrditi percipiraju li ispitanici marku Chanel
kao marku s nasljedem. Sljedecih 12 tvrdnji preuzeto je iz rada autora Ali iz 2007. godine.
Tvrdnje su koriStene kako bi se utvrdile percepcije potroSaca o funkcionalnoj, ekonomskoj,
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emocionalnoj i socijalnoj dimenziji percipirane vrijednosti marke Chanel. Od ispitanika je
trazeno da za prvu grupu tvrdnji izraze stupanj slaganja na Likertovoj ljestvici od pet stup-
njeva (1 - u potpunosti se ne slazem do 5 - u potpunosti se slazem).

Drugi dio upitnika stavlja pred ispitanike identi¢ne 21 tvrdnje kao iz prvoga dijela
upitnika, samo se one u ovome dijelu odnose na marku Bruno Banani. Sve tvrdnje su pri-
lagodene potrebama istrazivanja, to jest modificirane su u skladu s industrijom kojoj pripa-
daju marke koje su predmet istraZzivanja te su prilagodene kako bi bile u duhu hrvatskoga
jezika. Kao u prethodnome dijelu upitnika i ovdje su ispitanici na Likertovoj ljestvici od pet
stupnjeva morali odrediti stupanj vlastitoga slaganja odnosno neslaganja s pojedinom tvrd-
njom (ocjena 1 oznaCava — u potpunosti se ne slazem, dok ocjena 5 oznaCava — u potpunosti
se slazem).

Treci, ujedno 1 posljednji dio upitnika odnosi se na demografske podatke ispitanika:
dob, spol, strucna sprema, radni status te prihodi kucanstva.

Prema rezultatima istrazivanja (tablica 1.) najveci broj ispitanika je Zenskoga spola
(60%), najcesca dobna skupina ispitanika je 26 - 30 god. (30%). Takoder, najveci broj ispi-
tanika je zaposlen (47%) s naj¢es¢im mjeseCnim prihodima kucanstva u kategoriji od 3.001
—6.000 kn (31%).

4.3. Rezultati istrazivanja

U analizi odgovora vezanih za nasljede marki parfema Chanel i marke Bruno Banani,
jasno su vidljive razlike u percepcijama marki odnosno vidljivo je da ispitanici prepoznaju
da marku parfema Chanel obiljezava duga proSlost i bogato nasljede, dok je marka Bruno
Banani marka s relativno kratkom povijesti Ciji identitet ne upotpunjuje bogato nasljede.

Tablica 2. Analiza nasljeda za marke Chanel i Bruno Banani

Chanel Bruno Banani
Aritmeticka | Standardna | Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija

Tvrdnje vezane za nasljede marke

1. | Marka parfema povezuje se s pojmom uspjeSnosti. 4.02 1.00 2.35 1.23
) Marka parfema postavlja visoke kriterije za ostale
" | marke parfema. 3.86 0.81 222 0.92
3. | Marka parfema promovira odreden stil Zivota. 3.85 1.10 245 1.13
4 Vilo dobro sam upoznat/a s navedenom markom
" | parfema. 347 1.14 242 1.09
5. | Marka parfema ima snazno kulturno znacenje. 3.85 1.25 1.80 0.78
Marka parfema je jako poznata marka u drustvu. 4.05 0.86 2.51 1.18
Marka parfema ima snazan identitet. 4.02 0.83 2.15 1.01
8 Marka parfema je jedinstvena u odnosu na ostale
" | marke parfema. 4.22 0.81 2.14 0.95
9 Marka parfema ima vrlo dobru reputaciju u odnosu na
" | ostale marke parfema. 4.36 0.84 271 1.20

Izvor: rezultati istraZivanja.
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Ispitanici pridaju marki Chanel znacajke poput uspje$nosti, snaznog kulturnog znacenja,
prepoznatljivosti u druStvu, izvrsne reputacije, snaznog identiteta koje su ujedno i sastavni-
ce elemenata samog nasljeda marke, dok nemaju pozitivan stav prema marki Bruno Banani
u kontekstu nasljeda marke.

Analiza funkcionalne dimenzije percipirane vrijednosti prikazuje da se ispitanici sla-
7u da marku Chanel obiljezavaju izvanredna kvaliteta, pouzdanost i konzistentnost (tablica
3.). Aritmeticke sredine odgovora vezanih za marku Bruno Banani nalaze se u neutralnome
podrucju prema blago pozitivnom stavu o marki. Usporedujuci odgovore za marku Chanel
s odgovorima za marku Bruno Banani vidljive su razlike u percipiranim vrijednostima
potroSaca vezanima za funkcionalnost odnosno kvalitetu pojedine marke. Pri tome, marku
parfema Chanel percipiraju kao kvalitetnu marku, dok za marku parfema Bruno Banani
imaju neutralan stav o njegovoj kvaliteti.

Tablica 3. Funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti marki Chanel i Bruno Banani

Chanel Bruno Banani
Tvrdnja Aritmeticka | Standardna | Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija
1. | Parfem navedene marke je izvanredne kvalitete. 4.03 0.98 342 1.17
Parfem navedene marke karakterizira pouzdanost. 3.84 0.94 3.40 1.02
3 Parfem navedene marke je vrlo konzistentne
" | kvalitete. 3.88 1.09 3.26 1.18

Izvor: rezultati istraZivanja.

Analiza ekonomske dimenzije percipirane vrijednosti marki parfema Chanel pokazu-
je da ispitanici smatraju da marka parfema Chanel ne pruza dobar omjer cijene i kvalitete,
nije isplativa niti je vrijedna svoje cijene (tablica 4.). Suprotno tim rezultatima, analiza od-
govora za marku parfema Bruno Banani pokazuje pozitivan stav ispitanika o navedenim
tvrdnjama odnosno ispitanici se slazu da je marka parfema Bruno Banani isplativa, vrijedna
svoje cijene te da pruza dobar omjer cijene 1 kvalitete.

Tablica 4. Ekonomska dimenzija percipirane vrijednost marki Chanel i Bruno Banani

Chanel Bruno Banani
Tvrdnja Aritmeticka | Standardna | Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija
L Parfem navedene marke pruza dobar omjer cijene 16 L7 3.85 n
1 kvalitete.
2. | Parfem navedene marke je isplativ. 2.51 1.23 3.88 1.14
3. | Parfem navedene marke je vrijedan svoje cijene 2.67 1.30 3.87 1.16

Izvor: rezultati istraZivanja.
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Analiza emocionalne dimenzije percipirane vrijednosti prikazuje pozitivan stav is-
pitanika o tvrdnjama da marka Chanel pruZza osjecaj zadovoljstva, oduSevljenja i radosti
(tablica 5.). Nadalje, aritmeticke sredine odgovora koji se odnose na marku parfema Bruno
Banani pripadaju neutralnoj zoni koja teZi zoni neslaganja s navedenim tvrdnjama, pri tome
je najlosije ocijenjena tvrdnja koja povezuje marku parfema Bruno Banani s osjeCajem odu-
Sevljenja.

Tablica 5. Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti marki Chanel i Bruno Banani

Chanel Bruno Banani
Tvrdnja Aritmeticka | Standardna | Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija
1. | Parfem navedene marke pruza zadovoljstvo. 3.92 1.05 2.81 1.14
2. | Parfem navedene marke pruza osjecaj odusevljenja. 4.03 1.11 2.70 1.18
3. | Parfem navedene marke pruZza osjecaj radosti. 4.02 1.05 2.73 1.20

Izvor: rezultati istraZivanja.

Socijalna dimenzija percirane vrijednosti marki parfema Chanel 1 Bruno Banani se
analizira kroz cijenjenost marke od strane potroSaca, mogucnost koju marke pruzaju po-
troSaCima izraziti vlastiti identitet i osobnost u drustvu te prihvacenost od strane obitelji
1 bliskih prijatelja (tablica 6.). Odgovori ispitanika na navedene tvrdnje koje se odnose na
marku Chanel upucuju na pozitivan stav ispitanika, pri ¢emu se uvida da potroSaci cijene
tu marku (4.06), da marka omogucava izrazavanje osobnosti u drustvu te prihvacanje od
strane druStva. Takvi odgovori ispitanika upucuju na percepciju potrosaca o visokoj socijal-
noj vrijednosti marke Chanel. Analiza odgovora vezanih za marku parfema Bruno Banani
pokazuju da potroSaci imaju neutralan stav o socijalnoj vrijednosti te marke.

Tablica 6. Socijalna dimenzija percipirane vrijednosti marki Chanel i Bruno Banani

Chanel Bruno Banani
Tvrdnja Aritmeti¢ka | Standardna | Aritmeticka | Standardna
sredina devijacija sredina devijacija

L Parfefnvnavedene marke je vrlo cijenjen od strane 106 090 203 121
potrosaca.

2 Parfgn'l.nave.dem'a marke omogucvuje potroSacu izraziti 3.08 091 204 118
vlastiti identitet 1 osobnost u drustvu.

3 K(.)rlsn/lc1‘parfema na.ved?r‘le .mz}rke “su Pozmvno 307 0.88 310 e
prihvaceni od strane obitelji i bliskih prijatelja.

Izvor: rezultati istraZivanja.

S ciljem utvrdivanja postoji li povezanost nasljeda marke Chanel i dimenzija perci-
piranih vrijednosti potroSaca navedene marke, izraCunate su korelacije izmedu navedenih
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varijabli u programu SPSS. Za provjeru normalnosti distribucija svih rezultati varijabli mje-
renih u ovome istrazivanju, proveden je Kolmogorov-Smirnoljev test, kojime se pokazalo
odstupanje dobivene distribucije od normalne, stoga je u obradi podataka koriStena nepa-
rametrijska analiza odnosno Spearmanov koeficijent korelacije. Koeficijent determinacije,
tj. jaCine linearne povezanosti se moze racunati samo kod Pearsonove korelacije stoga se u
ovome slu€aju mogu analizirati samo korelacije izmedu istrazivanih varijabli.

Tablica 7. Rezultati korelacija izmedu varijabla nasljeda marke Chanel i dimenzija percipirane vrijednosti
potro$aca za marku Chanel

Korelacija s nasljedem
marke Chanel
r=0.216
Funkcionalna dimenzija vrijednosti marke Chanel P=0.031*
N= 100
r=-0.170
Ekonomska dimenzija vrijednosti marke Chanel P=0.091
N =100
r=0.229
Emocionalna dimenzija vrijednosti marke Chanel P=0.022*
N =100
r=0.001
Socijalna dimenzija vrijednosti marke Chanel P =0.988
N =100

Dimenzije percipirane vrijednosti

Legenda: r — Spearmanov koeficijent korelacije, * P < 0.05, ** P < 0.01.

Izvor: rezultati istraZivanja.

Rezultati prikazani u tablici 7. prikazuju povezanost nasljeda marke Chanel i dimen-
zija percipiranih vrijednosti potroSaca za marku Chanel. 1z rezultata korelacije izmedu
varijabli nasljeda marke i funkcionalne dimenzije percipirane vrijednosti marke Chanel
vidljivo je da Spearmanov koeficijent korelacije (r) iznosi 0.216, dok znacCajnost koeficijenta
korelacije (P) iznosi 0.031. S obzirom da je znacajnost koeficijenta korelacije manja od
0.05, (P < 0.05), moZe se zakljuciti da ukazuje na postojanje povezanosti izmedu varijabli
nasljeda marke i funkcionalne dimenzije percipirane vrijednosti marke Chanel. Iz Spear-
manovog koeficijenta vidljivo je postojanje pozitivnog smjera korelacije koji ukazuje na to
da je promjena varijable nasljeda marke Chanel pozitivno povezana s promjenom varijable
funkcionalne dimenzije percipirane vrijednosti marke Chanel od strane potroSaca.

Rezultati korelacije izmedu varijabli nasljeda marke Chanel i emocionalne dimenzije
percipirane vrijednosti marke Chanel pokazuju da je Spearmanov koeficijent korelacije (r)
jednak 0.229, dok je znacCajnost koeficijenta korelacije (P) jednaka 0.022. S obzirom da je
znacCajnost koeficijenta korelacije manja od 0.05, (P < 0.05), vidljiva je znaCajnost navedene
korelacije, temeljem Cega se moze utvrditi povezanost varijabli nasljeda marke Chanel 1
emocionalne dimenzije percipirane vrijednosti za potro$aca navedene marke odnosno moze
se reCi da je promjena varijable nasljeda marke Chanel pozitivno povezana s promjenom
emocionalne dimenzije percipirane vrijednosti marke Chanel.
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Rezultati korelacije izmedu varijabli nasljeda marke Chanel i ekonomske dimenzije
percipirane vrijednosti marke Chanel pokazuju da je vrijednost Spearmanovog koeficijenta
korelacije (r) jednaka — 0.170, Sto ukazuje na slabu negativnu povezanost nasljeda s eko-
nomskom vrijednosti marke Chanel. Buduc¢i da je znaCajnost koeficijenta korelacije veca od
0.05, (P > 0.05), moZe se zakljuciti da koeficijent korelacije nije statisticki znaCajan te se ne
moZze utvrditi postojanost 1 tumaciti povezanosti izmedu varijabli nasljeda marke Chanel 1
ekonomske dimenzije percipirane vrijednosti marke Chanel. Takoder, analiza pokazuje da
korelacija izmedu varijabli nasljeda marke Chanel i njene socijalne dimenzije percipirane
vrijednosti nije znaCajna odnosno ne moze se utvrditi znacajna povezanost izmedu analizi-
ranih varijabli.

Da bi se utvrdilo postoji li povezanost nasljeda marke Bruno Banani 1 dimenzija perci-
pirane vrijednosti za potroSaca marke Bruno Banani, takoder je koriStena neparametrijska
analiza odnosno Spearmanov koeficijent korelacije. Navedena analiza izracunata je, tako-
der, u programu SPSS te su rezultati vidljivi u tablici 8.

Tablica 8. Rezultati korelacija izmedu varijabla nasljeda marke Bruno Banani i dimenzija percipirane
vrijednosti potro$aca za marku Bruno Banani

Korelacija s nasljedem
marke Bruno Banani
r=0.130
Funkcionalna dimenzija vrijednosti marke Bruno Banani P=0.196
N= 100
r=0.369
Ekonomska dimenzija vrijednosti marke Bruno Banani P =0.000%*
N =100
r=0.246
Emocionalna dimenzija vrijednosti marke Bruno Banani P=0.014%*
N =100
r=0.064
Socijalna dimenzija vrijednosti marke Bruno Banani P=0.526

N =100

Dimenzije vrijednosti

Legenda: r — Spearmanov koeficijent korelacije, * P < 0.05, ** P < 0.01.

Izvor: rezultati istraZivanja.

Rezultati korelacije izmedu varijabli nasljeda marke Bruno Banani i funkcionalne
dimenzije percipirane vrijednosti marke Bruno Banani pokazuju da navedena korelacija
nije znaCajna odnosno ne moze se utvrditi signifikantna povezanost nasljeda marke Bruno
Banani i1 dimenzije funkcionalne percipirane vrijednosti marke Bruno Banani. Takoder,
analiza pokazuje da korelacija izmedu varijabli nasljeda marke Bruno Banani i dimenzije
njene socijalne percipirane vrijednosti nije znacajna (P > 0.05).

Analiza povezanosti nasljeda marke Bruno Banani i ekonomske dimenzije percipi-
rane vrijednosti navedene marke pokazuju da Spearmanov koeficijent korelacije (r) iznosi
0.369, dok znacajnost koeficijenta korelacije (P) iznosi 0.000. Budu¢i da je vrijednost koefi-
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cijenta korelacije niza od 0.01, (P < 0.01), moZe se zakljuciti da je koeficijent korelacije sta-
tisticki znacajan odnosno postoji povezanost izmedu varijabli nasljeda marke Bruno Banani
1 ekonomske dimenzije percipirane vrijednosti marke Bruno Banani.

Nadalje, iz rezultata korelacije izmedu varijabli nasljeda marke Bruno Banani i emo-
cionalne dimenzije percipirane vrijednosti za potro$aca navedene marke vidljivo je da vri-
jednost Spearmanovog koeficijenta korelacije (r) iznosi 0.246. Znacajnost koeficijenta ko-
relacije ukazuje na postojanje povezanosti izmedu varijabli nasljeda marke Bruno Banani i
emocionalne dimenzije percipirane vrijednosti marke Bruno Banani.

5. ZAKLJUCAK

Nasljede marke kao dio identiteta marke te njegova povezanost i utjecaj na dimenzi-
je percipirane vrijednosti, kao i na samo ponaSanje potroSaca, relativno je novo podrucje
istrazivanja u sferi marketinga. Kao takvo, ono budi sve viSe i viSe interesa, tako da se
posljednjih nekoliko godina povecao broj stranih istrazivanja iz razlic¢itih industrija, poput
automobilske industrije i industrije luksuznih dobara, koja su se bavila povezanoS¢u naslje-
da marke 1 ponaSanja potroSaca. Upravo ta inozemna istrazivanja posluzila su kao podloga
ovome istrazivanju u kojemu su stavljene u odnos dvije, s aspekta nasljeda, razlicite marke
iz industrije parfema te se Zeljelo saznati pridaju li ispitanici navedenim markama elemente
nasljeda marke te postoji li povezanost nasljeda marke i razliCitih dimenzija percipirane
vrijednosti koje potroSaci pridaju markama.

Provedeno istrazivanje pokazalo da je ispitanici vrlo lako razlikuju marke s naslje-
dem od marki bez nasljeda. To je vidljivo iz rezultata koji potvrduju kako ispitanici pridaju
marki Chanel znacajke, poput uspje$nosti, snaznog kulturnog znacenja, prepoznatljivosti u
druStvu, izvrsne reputacije i sli¢nih, koje su ujedno i sastavnice elemenata samog nasljeda
marke. Takoder, to se oCituje i u rezultatima vezanima za nasljede marke Bruno Banani gdje
joj ispitanici ne pridaju znacajke vezane za nasljede marke odnosno ne smatraju da je odli-
kuje snazno kulturno nasljede, snaZzan identitet, niti jedinstvenost u odnosu na ostale marke
parfema. Navedeni rezultati upuCuju na velik znacaj 1 prepoznatljivost bogatog nasljeda od
strane ispitanika kod marki koje ga posjeduju 1 koje ga uspjeSno komuniciraju.

Dio istrazivanja vezan za percipirane vrijednosti potroSaca donio je, takoder, zani-
mljive rezultate. Prema rezultatima, ispitanici smatraju da marka Chanel, to jest marka s
nasljedem, posjeduje izvanrednu kvalitetu 1 pouzdanost odnosno funkcionalna vrijednost
za potroSace je visoka. Isto tako, ispitanici percipiraju visoku emocionalnu i socijalnu vri-
jednost marke s nasljedem, pri ¢emu su najvisu razinu slaganja pokazali za tvrdnje vezane
uz emocionalnu vrijednost. To znaci da marka Chanel, kao marka s bogatim nasljedem,
izaziva snazne osjecaje kod potro$aca. Zanimljivo je primijetiti da ispitanici marku Chanel
vrjednuju kao visokokvalitetnu marku, no ipak smatraju da nije vrijedna svoje cijene, to
jest moZze se reCi da je precijenjena. S druge strane, ispitanici smatraju da marku parfema
Bruno Banani odlikuje niZa razina kvalitete, to jest funkcionalne vrijednosti, nego marku
parfema Chanel. Takoder, stavovi potroSaca o emocionalnoj i socijalnoj vrijednosti marke
parfema Bruno Banani nalaze se, uglavnom, u neutralnome podrucju. Ipak, za razliku od
marke Chanel, ispitanici smatraju marku parfema Bruno Banani isplativom i vrijednom
svoje cijene, to jest percipiraju visoku ekonomsku vrijednost te marke.
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Temeljem izraCunatih korelacija kojima se Zeljelo ispitati povezanost nasljeda marke
Chanel i dimenzija percipiranih vrijednosti navedene marke, do$lo se do rezultata koji po-
kazuju pozitivhu povezanost nasljeda marke Chanel i funkcionalne dimenzije percipirane
vrijednosti te pozitivnu povezanost marke Chanel i emocionalne dimenzije percipirane
vrijednosti za potroSaca. Korelacije kojima se Zeljelo ispitati povezanost nasljeda marke
Bruno Banani i dimenzija percipirane vrijednosti navedene marke pokazale su pozitivnu
povezanost nasljeda marke Bruno Banani 1 ekonomske dimenzije percipirane te pozitivou
povezanost nasljeda marke Bruno Banani i emocionalne dimenzije vrijednosti za potro$aca.

Moze se zakljuCiti da su za marku s bogatim nasljedem utvrdene veca funkcionalna,
emocionalna i socijalna vrijednost u usporedbi s markom bez nasljeda. Takoder, percipira-
no bogato nasljede marke pokazuje pozitivnu povezanost s funkcionalnom i emocionalnom
dimenzijom percipirane vrijednosti marke, $to znacCi da bi percipirano bogato nasljede mar-
ke moglo utjecati na percepciju kvalitete marke te emocionalnu povezanost s tom markom.

6. OGRANICENJA ISTRAZIVANJA I PREPORUKE ZA
BUDUCA ISTRAZIVANJA

Potrebno je ukazati na ograniCenja provedenoga istrazivanja koja ujedno mogu biti i
smjernice za buduca istrazivanja. IstraZivanje je provedeno za potrebe diplomskoga rada,
a znacajno ogranicenje predstavlja mali uzorak ispitanika, $to je onemogucilo provodenje
sloZenijih statistickih analiza. IstraZivanje bi bilo korisno provesti na veCem broju ispitani-
ka kako bi se dobio reprezentativan uzorak te sukladno tome analizirati i utjecaj i intenzitet
utjecaja nasljeda marke na dimenzije percipirane vrijednosti, a ne samo povezanost izmedu
tih varijabli. Takoder, u istrazivanju su analizirane samo jedna marka s bogatim nasljedem
1 jedna marka bez nasljeda te bi buduca istraZzivanja svakako trebala ukljuciti vise marki
prilikom analize utjecaja nasljeda marke na dimenzije percipirane vrijednosti u odredenoj
industriji. Obzirom na navedena ograniCenja rezultati ovoga istrazivanja trebaju se proma-
trati kao indikativni.

Za buduca istraZzivanja bilo bi korisno uvesti i komponentu kupovnog ponaSanja po-
troSaca te utvrditi njezinu povezanost s nasljedem marke. Takoder, jedan od prijedloga je
provesti slicno istrazivanje, ali u nekoj drugoj industriji, primjerice u industriji visoke teh-
nologije, kako bi se uvidjelo postoje li razlike u vaZznosti 1 odnosu nasljeda marke i perci-
pirane vrijednosti za potroSaca. Na kraju, svako istrazivanje na ovome podrucju pomoci
¢e razvitku opcenite teorije 0 markama s nasljedem, buduci da je to podrucje jo§ uvijek
relativno novo i svakako nedovoljno istrazeno u marketinSkoj teoriji i praksi.
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