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SAZETAK

Istrazivanja u podrudju trzista piva i ponasanja potrosaca ovog proizvoda Siroke potrosnje
na podrudju Bosne i Hercegovine i Republike Srpske vrlo su rijetka. “Nektar” pivo jedan je od
najznacajnijih brendova na podrucju grada Banja Luke i Republike Srpske, s dugom tradicijom
proizvodnje piva i povijesti postojanja. Osnovni cilj istrazivanja bio je istraziti stavove potrosaca
o glavnim varijablama brenda (kvaliteta, lojalnost, poznatost i asocijacije na brend). Podaci
potrebni za ovo istrazivanje prikupljeni su strukturiranim anketnim upitnikom, tj. direktnim
ispitivanjem. U radu je kori$tena deskriptivna statistika i pojedini parametarski testovi u ovisnosti
od prikupljenih podatka. Dobiveni podaci su analizirani pomocu SPSS Statistic 22. Na osnovu
rezultata istrazivanja o varijablama brenda, uocava se da su kvaliteta i poznatost analiziranog
brenda piva na zadovoljavaju¢em stupnju, dok su lojalnost potrosaca i asocijacije na brend
prosjecno ocijenjene.

Kljucne rijeci: pivo, Nektar, kvaliteta, lojalnost, poznatost, asocijacije

UVOD “Nektar” piva, koje je glavni proizvod te
pivovare. Lojalnost brendu se tumaci kao
snazna posvecenost kupovini odredenog
brenda, odnosno proizvoda kojemu se taj brend
pridruzuje (Bentacur i sur., 2020). U danas$njim
uvjetima trzi$nog poslovanja, brend ima znatan
utjecaj na kreiranje cijene proizvoda, ali isto

tako i na namjeru potrosaca da kupe odredeni

Pivo je, prema nekim navodima, nakon
vode i ¢aja, trece pi¢e po ucestalosti upotrebe
kod ljudi. U svijetu se proizvede 1,8 milijardi
hektolitara piva (Statista, 2021). Najvecu
proizvodnju i potro$nju piva u Europi ima
Njemacka, a najvec¢u potro$nji piva po glavi

stanovnika ima Ceska (The brewers of Europe,
2020). U ukupnoj proizvodnji piva u Bosni
i Hercegovini ve¢i udio ima proizvodnja u
Republici Srpskoj (RS) u odnosu na Federaciju
BiH (FBiH). U tome dominira “Banjalucka
pivara’, koja je i jedina industrijska pivovara u
RS. Ona je u posljednjih pet godina proizvodila
vise od 50 % ukupne proizvodnje piva u BiH
(Jali¢, 2020), $to jo$ vise doprinosi znacaju

proizvod.

Cilj istrazivanja bio je utvrditi stavove
potrosaca o cetiri kljune dimenzije brenda
(prema Aakeru, 1991), kako bi se uvidjelo
kako utjecu na odluke potrosaca pri kupovini
proizvoda. Za predmet istrazivanja odabrano
je pivo, a za brend, brend piva “Nektar”.
Prema Cerjak i sur. (2010) brend ima narocito
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znacajnu ulogu kod izbora piva od strane
potrosaca, vecu od privatnih robnih marki.
Istrazivanjem utjecaja upravo brenda piva na
preferencije potrosaca bavilo se, iz razlicitih
aspekata, viSe istrazivaca iz razli¢itih dijelova
svijeta (Catunescu i sur., 2009; Cerjak i sur,
2010; Calvo-Porral i Levy-Mangin, 2015;
Kaupa, 2016; Christian i Sunday, 2017; Fereja i
Demeke, 2019; Debela Biru 2021).

Stavovi potrosaca su istrazeni na temelju
Cetiri Aakerove varijable - kvaliteta, lojalnost,
poznatost i asocijacija na brend. Kvaliteta
proizvoda iz perspektive potrosa¢a naziva
se “opazena/percipirana kvaliteta”. Kvaliteta
u svijesti kupca podrazumijeva zapazanje o
proizvodu, opipljivo i neopipljivo. Matovi¢
(2010) istice da je kvaliteta vazna, ali da se
brend ne izgraduje samo na kvaliteti, jer svi
imaju osobnu percepciju o kvaliteti odredenih
proizvoda, te istice da procijenjena kvaliteta
najviSe ovisi o osobnom ukusu potrosaca.
Lojalnost znaci privrzenost koju kupac osjeca
prema brendu, a povezana je s pona$anjem
potrosaca na trzistu koje se moze naznaciti
brojem ponovljenih kupovina. Definira se
i kao stanje u svijesti kupca da je odredeni
proizvod njegov prvi izbor (Fayrene i Lee,
2011). Lojalnost brendu moze se prikazati
kao manifest “presutnog sporazuma” izmedu
potrosaca i proizvoda marke (Urde, 1994).
Poznatost robne marke u svijesti potro$aca
povezana je sa snagom marke i tragovima u
memoriji kupca, $to se odrazava na sposobnost
potrosaca da identificiraju marku u razli¢itim
uvjetima i prilikama (Shariq, 2018). Poznatost
brenda ovisi o ve¢ prisutnoj percepciji imena
i simbola marke u svijesti ciljanih potrogaca.
Na percepciju brenda utjece stupanj i intenzitet
prisutnosti u  medijima, propagandnim
porukama i $irem trzi$nom okruzenju (Seri¢,
2009). Asocijacija na brend predstavlja sve

ono neopipljivo i nemjerljivo $to se moze
povezati s brendom. Asocijacija moze utjecati
na procesuiranje i podsje¢anje na informacije,
moze osigurati tocku diferencije, razlog za
kupovinu, pozitivan stav i osjecaj prilikom
S§irenja informacija o proizvodu (Stasic,
2012). Asocijacije robnih marki sastoje se
od skupa slika, ideja, Cinjenica ili bilo kojeg
drugog elementa koji je stvorio snaznu vezu
s poznavanjem marke (Calvo-Porral i sur,
2013).

MATERIJAL I METODE

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 400
ispitanika na podrucju grada Banja Luke. Kao
instrument za prikupljanje podataka koristen je
strukturirani anketni upitnik.

Metoda  ankete  pruza  mogucnost
istrazivacu da ispita stavove, osjecaje, navike
i motive ispitanika. Gotovo je nezamislivo
da se ispitivanjem ciljne skupine (potrosaci,
kompanije, javno mnijenje, i sl.) mogu prikupiti
informacije za donoSenje marketinskih
odluka, ukoliko prethodno nije koristena
anketna metoda (Mandari¢, 2012). Pitanja u
istrazivackom upitniku kreirana su uz pomo¢
proucene znanstvene i strucne literature
slicne teme. Zbog specifi¢nosti proizvoda u
istrazivanje su ukljuceni samo ispitanici stariji
od 18 godina, odnosno punoljetne osobe. Pored
toga, putem filter pitanja izabrane su osobe koje
su konzumenti piva, konkretno istrazivanog
objekta promatranja. Prvi dio upitnika odnosio
se na socio-demografske karakteristike
ispitanih osoba. Drugi dio ankete je podijeljen
u Cetiri dijela prema definiranim Aakerovim
varijablama brenda (Aaker, 1991). Svaka od
varijabli (percipirana kvaliteta, lojalnost,
poznatost brenda te asocijacije na brend)
obuhvaca odredeni broj obiljezja s kojima su
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ispitanici izrazavali stupanj slaganja. Ocjena
pripadajuc¢ih obiljezja varijablama brenda
provedena je putem numericke Likertove skale
pet stupnjeva, pri ¢emu 1 ima znacenje “u
potpunosti se ne slazem” a 5 “u potpunosti se
slazem”. Kvaliteta i lojalnost brendu ocijenjeni su
s osam obiljezja, poznatost s Cetiri, a asocijacije
na brend sa Sest. Za opis uzorka i varijabli
brenda upotrijebljena je deskriptivna statistika
(frekvencija, aritmetic¢ka sredina i standardna
devijacija). Osim toga, u ovisnosti o tipu
podataka, dobivenim odgovorima na pitanja,
koristen je Mann-Whitney test i Kruskal-
Wallis test. Statisticka znacajnost procenjuje se
pomocu p-vrijednosti i svi rezultati su cijenjeni
znacajnim na stupnju p <0,051 p <0,01. Podaci
su ekstrahirani u MS Excel format, a potom
obradeni u statistickom paketu SPSS, verzija
22.

REZULTATI I RASPRAVA

Ispitivanje valjanosti ljestvica i opis
uzorka

Prije  oblikovanja konacnog upitnika
provedeno je pilot-testiranje, kako bi se utvrdila
vrijednost Crombach a koeficijenta (tablica 1.),
te na taj nacin potvrdila pouzdanost mjernih
ljestvica. Predtestiranje je provedeno na uzorku
od 40 ispitanika ¢ime je provjerena valjanost
postavljenih pitanja, a istovremeno su dobivene
povratne informacije u pogledu adekvatnosti
samih izjava, te nuznosti adaptacije
pripremljenog upitnika.

Tablica 1. Vrijednosti Cronbach a koeficijenta za pilot istrazivanje

Varijabla: Vrijednost Cronbach (a)
Kvaliteta 0,896
Lojalnost 0,921
Poznatost 0,797
Asocijacija na i 0,915
Kumulativno 0,959
Na  temelju  prikazanih  vrijednosti Socio-demografske karakteristike

zakljuceno je da je anketni upitnik valjano
oblikovan, $to dokazuju vrijednosti Cronbach a
koeficijenta. Sve vrijednosti vece su od kriti¢ne
vrijednosti 0,7 koja predstavlja donju granicu
pouzdanosti testa, te je zadovoljena potrebna
interna konzistentnost ljestvice.

Od ukupno 400 anketiranih, 16 ispitanika
odgovorilo je da nikad nije probalo “Nektar”
pivo. Ovo je pitanje bilo eliminacijsko, te
ispitanici koji su odgovorili negativno nisu usli
u dalje istrazivanje. Na temelju toga, daljom je
obradom obuhvaceno 384 upitnika.

uzorka

U istrazivanju je sudjelovalo 230 osoba
muskog spola i 154 osobe zenskog spola.
Ovakva je struktura ispitanika djelimi¢no
ocekivana jer se muska populacija ¢es¢e dovodi
u vezu s konzumacijom alkoholnih pica, pa
prema tome i piva. Znatan dio uzorka (2/3) su
¢inili ispitanici do 31 godinu. Analiza starosti
uzorka ukazuje da je najvise ispitanika bilo
starosti 23 godine (Mo=23) iz razloga $to je
mlada populacija bila susretljivija prilikom
provodenja  anketnog istrazivanja.  Broj
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ispitanika u ovom uzrastu ponavlja se u ¢ak
45 slucajeva (11,71 %). Mijesto prebivalista
ispitanika u uzorku je uglavnom gradsko
podrucje s udjelom 72,7 %. U prigradskom
naselju zivi 11,2 %, a u seoskom podrucju 16,1
% anketiranih ispitanika. Stupanj obrazovanja
ispitanika je u 63 % slucajeva srednje, visoko 36
%, a osnovno 1 %. Takoder, anketa je prikupljala
podatke o raspolozivim mjese¢nim prihodima
ispitanika. Prihod na raspolaganju predstavlja
iznos novca koji ispitanik ima na mjese¢noj
razini i skoro polovica ispitanika opredijelila se
za odgovor da imaju preko 500 KM! mjesecno
na raspolaganju. U postotku 20 % ispitanih ima
od 300 do 500 KM mjese¢no na raspolaganju,
a 25 % od 100 do 300 KM. Manje od 100 KM
mjesecno na raspolaganju ima 10 % ispitanika.

Kvaliteta kao varijabla brenda

Kao $to je i navedeno, ispitanici su vrsili
ocjenu varijable kvaliteta kroz osam obiljezja
prikazanih u tablici 2. Pravilnik o pivu (Sluzbeni
glasnik BiH, 2010) u ¢lanku 4. definira kvalitetu
piva kao: “Kemijski sastav, fizicko-kemijska i
organolepticka svojstva piva, ukupno svojstvo
proizvoda uvjetovano upotrebljenim pivarskim
sirovinama, tehnologkim postupcima
u  proizvodnji, dodatnim supstancama,
ambalazom za pakiranje, uvjetima transporta,
¢uvanja i skladi$tenja, koji trebaju zadovoljiti
krajnjeg potrosaca” Subjektivna  ocjena
ispitanika o kvaliteti se uglavnom temeljila
na organoleptickim svojstvima piva, odnosno
intrinzicnim karakteristikama kvalitete, a
manjim dijelom kroz ekstrinzi¢na svojstva, tipa
ambalaze.

Tablica 2. Ocjena obiljezja varijable kvalitete brenda “Nektar”

Obiljezje Srednja vrijednost Standardna devijacija
Miris 3,44 1,122
Okus 3,49 1,137
Gorcina 3,40 1,165
Boja 3,98 0,966
Ugodnost pijenja 3,57 1,167
Alkohol 3,75 1,063
Odnos kvalitete i cijene 3,74 1,097
Ambalaza 3,90 1,021

U tablici 2. prikazane su srednje vrijednosti
i standardne devijacije odgovora o obiljezjima
percipirane varijable kvalitete brenda “Nektar”.
U grupu najbolje ocijenjenih obiljezja spadaju
boja i ambalaza, a slijede sadrzaj alkohola i
uskladenost kvalitete i cijene. Nesto slabije su

11 KM = 1,955830 €, Centralna banka BiH,
Pristupljeno 18.11.2021. Dostupno na: https://www.
cbbh.ba/currencyexchange/

ocijenjene varijable o osjecaju tijekom pijenja,
okusu, mirisu i gorc¢ini. Vidljivo je da su
manje-vise obiljezja imala srednje visok stupanj
slaganja s ponudenim tvrdnjama.
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Lojalnost kao varijabla brenda

Za razliku od kvalitete, ova je varijabla
ocijenjena kao prosje¢na.

Tablica 3. Ocjena obiljezja varijable lojalnost brendu “Nektar”

Obiljezje Srednja vrijednost Standardna devijacija
Od svih piva biram “Nektar” 3,12 1,465
Bitno $to je domace 3,78 1,264
Porast cijene utjece na izbor 2,75 1,314
Ispunjavanje ocekivanja 3,03 1,191
Posvecenost interesu potrosaca 3,21 1,086
Nezamjenjivost 2,47 1,298
Povjerenje u brend “Nektar” 3,22 1,123
Prednost izbor uz iste karakteristike 3,36 1,321

Ispitanici unutar ove varijable brenda imaju
najvecu osjetljivost prema porijeklu proizvoda
(3,78)n odnosno tome $to se radi o brendu s
podrudju grada Banja Luke. Pitanjem jesu li
potrosaci piva lojalniji domacim ili globalnim
brendovima, bavili su se Porral i Levy-Mangin
(2013), koji su dosdli do zakljucka da potrosaci
piva u Spanjolskoj vie prefreriraju domace
brednove piva. Preferencije prema domacim
brednovima piva potvrdila su i istrazivanja
Wanninayake i Chovancove (2013) u Ceskoj.
Istrazivanje u Hrvatskoj je pokazalo da 67 %
muskaraca i 64 % Zena ima omiljeni brend piva,
pri cemu ih ne$to vise od polovice preferira
domaci, a nesto manje od polovice strani brend
piva (Knezevi¢ i sur., 2017). Prema misljenju
ispitanika bitna obiljezja unutar ove varijable su
davanje prednosti priizborunad drugim pivima
uz iste karakteristike, povjerenju u ovaj brend
i marketinsku orijentiranost ka potro$acima.
Poprili¢no lo$e su ocijenjene izjave da bi kupili
ovo pivo bez obzira na porast njegove cijene i
da je nezamjenjivo. Potrosaci su kroz analizu
pokazali cjenovnu osjetljivost i to obiljezje je
najrizi¢nije kada se dovodi u vezu s lojalnoscu

kupaca. Prema tome, potrosaci preferiraju to
$to se radi o domacem proizvodu i brendu, ali
su osjetljivi na promjenu cijene pri izboru piva.
Jovi¢ i sur. (2015) navode da je potrosacima
koji ¢e$¢e konzumiraju pivo cijena bitnija nego
onima koji rjede upotrebljavaju ovaj proizvod.

Poznatost kao varijabla brenda

Poznatost analiziranog brenda na trzistu
Banja Luke je vi§e nego dobra, $to potvrduju i
podaci tablice 4.
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Tablica 4. Ocjena obiljezja varijable poznatost brenda “Nektar”

Obiljezje Srednja vrijednost Standardna devijacija
Medijska vidljivost 3,93 1,058
Je li najpoznatije pivo 4,28 0,955
Je li uvijek najpozeljnije pivo 3,62 1,152
Je li najpoznatiji brend 4,13 0,931
Najbolje ocijenjena obiljezja varijable pivo veca pristupacnost, niza cijena, poticaj

poznatosti su da je to najpoznatije pivo i
najpoznatiji brend, $to je i o¢ekivano s obzirom
da se radi o jedinoj pivovari na podrucju grada
s dugom povijes¢u i tradicijom. Medijska
vidljivost “Nektar” piva je na visokom stupnju,
s koncentracijom odgovora oko 4 na Likertovoj
skali. Takoder, ispitanici su ocijenili da je ovo
pivo u velikom broju sluc¢ajeva najpozeljnije
pivo na domadem trziStu. Ispitanici koji
konzumiraju domace pivo navode da je razlog
zbog kojeg konzumiraju isklju¢ivo domace

domacoj privredi, dok neki smatraju da je
domace najbolje, bolje kvalitete i okusa (Jovi¢
isur.2015).

Asocijacija kao varijable brenda

Asocijacije na brend su prosjecno ocijenjene,
nesto losije od varijable lojalnosti “Nektar” pivu.
Varijabla asocijacije, odnosno njena obiljezja,
imaju najmanje povoljne ocjene u komparaciji
s drugim varijablama.

Tablica 5. Ocjena obiljezja varijable asocijacije na brend “Nektar”

Obiljezje Srednja vrijednost Standardna devijacija
Sretni trenuci i dogadaji 3,19 1,341
Asocira na kvalitetu 2,92 1,195
Asocira na prestiz 2,66 1,257
Asocira na povijest i tradiciju 3,47 1,196
Asocira na inovativnost 3,25 1,161
Asocira na izvrstan asortiman 3,33 1,182

Od svih obiljezja varijable asocijacija
najbolje je ocijenjeno obiljezje da “Nektar”
asocira na povijest i tradiciju. Pivo je tipi¢no
pice radnicke klase i dominantno se veze
uz drustvo, druzenje, dobru atmosferu,
zabavu, opustanje i relaksaciju (Ipsos, 2018).
Asocijacija na kvalitetu je ispodprosje¢no
ocijenjeno obiljezje. Asocijacija na prestiz je
najlodije ocijenjeno obiljezje ove varijable.
Ovo je svakako zanimljiv podatak s obzirom
da varijablu kvaliteta, odnosno njene pojedine

elemente, ispitanici vide pozitivno.

Nakon analize pojedincanih obiljezja
unutar varijabli provedena je i ocjena ukupnih
vrijednosti  promatranih varijabli brenda
(tablica 6).
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Tablica 6. Deskriptivna ocjena varijabli brenda “Nektar”

Varijable Srednja vrijednost Standardna devijacija
Kvaliteta 3,66 0,825
Lojalnost 3,12 1,012
Poznatost 3,99 0,810
Asocijacije 3,16 1,024

Na temelju podataka prikazanih u tablici 6,
moze se re¢i da je poznatost najbolje ocijenjena
varijabala brenda “Nektar” (isto suutvrdili Calvo
Porral i sur., (2013) na podrucju gpanjolske).
Prosjek svih obiljezja vezanih za varijablu
poznatost iznosi ne$to manje od 4. Varijabla
kvaliteta “Nektar” piva na trzi$tu Banja Luke je
takoder visoko ocijenjena (3,66). Asocijacije na
brend i lojalnost su slabije ocijenjene u odnosu
na prethodne dvije varijable, ali su i dalje na
zadovoljavaju¢em i prosje¢nom stupnju. Moze
se re¢i da je najveci varijabilitet u odgovorima
kod asocijacija na brend. Ispitanici ne iskazuju
visok stupanj lojanosti domacem brendu, a
razlog moze biti i dob ispitanika jer se radi
o mladim osobama koje su sigurno sklonije
eksperimentiranju s izborom proizvoda. Do
sli¢nog zakljucka su dosli i istrazivaci u Ceskoj,
gdje na preferencije potrosaca u pogledu izbora
piva najviSe utjecu: okus, kvaliteta i brend piva
(SvatosSova i sur. 2021). Vlahovi¢ i sur. (2007),
a takoder Jovi¢ i sur. (2015) isti¢u da ne postoji
znacajna lojalnost potrosaca prema istom
proizvodacu piva.

Povezanost socio-demografskih
obiljeZja sa stavovima potrosaca
“Nektar” piva

Prilikom analize utjecaja socio-
demografskih obiljezja ispitanika na varijable
brenda primijenjeni su neparametarski testovi
u ovisnosti o tipu podataka (tablica 7).
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Tablica 7. Utjecaj socio-demografskih obiljezja na stavove o varijablama brenda “Nektar”

Prosjek rangova U

Obiljezje Rang Kvaliteta Lojalnost Poznatost Asocijacije
Muski 183,73 175,05 183,19 174,39
Spol Zenski 205,6 218,56 206,4 219,55
Sig.p 0,058™* 0,000** 0,043* 0,000**
Prosjek rangova H
Obiljezje Rang Kvaliteta Lojalnost Poznatost Asocijacije
Osnovno 314,38 290,13 318,25 296,5
Obrazovanje Srednje 196,97 195,37 194,93 199,79
Visoko 181,13 184,64 184,59 176,7
Sig. p 0,035* 0,139 0,049* 0,025%
Grad 195,53 193,93 189,4 191,18
Mjesto stanovanja Selo 182,69 178,12 172,94 185,73
Prigradsko 185,69 196,06 220,01 203,13
Sig.p 0,677 0,659 " 0,066 " 0,680
Do 100 181,59 157,62 165,27 156,11
101 do 300 181,65 177,8 200,87 187,66
Prihod na raspolaganju 301 do 500 197,31 205,86 195,08 205,8
Vise od 500 198,38 201,75 192,7 196,97
Sig.p 0,595 0,054 " 0,418 0,136

Legenda: p < 0,01** (visoko statisticki znacajno); p < 0,05 (statisticki znacajno); n.s.- nije statisticki znacajno

Jovi¢ i sur. u istrazivanju iz 2015. godine
navode da je Zenama statisticki znacajno
bitniji okus piva u odnosu na muskarce, a
prema prikazanim podacima u prethodnoj
tablici moze se primijetiti da su Zene lojalnije
promatranom brendu od muskaraca, ali i da
imaju povoljnije midljenje u vezi s asocijacijom
uz ovaj brend. Izuzetak je da spol jedino nema
utjecaj na ocjenu kvalitete istrazivanog brenda.
Prema Kruskal Wallis testu stupanj obrazovanja
ima utjecaj na stavove o brendu te se uocava
razlika izmedu stavova ispitanika s najnizom
i najviSom razinom obrazovanja. Mjesto
stanovanja i raspolozivi prihod nisu pokazali
razlike u odgovorima unutar analiziranih
varijabli.

Jedno je od ogranicenja u ovom istrazivanju

dominacija mlade populacije u uzorku. Mladi
provodenja istrazivanja trzista metodom
ankete, ali nemaju c¢vrsto izgradene stavove
i skloniji su eksperimentiranju i mijenjanju
interesa pod utjecajem propagandnih poruka i
poduzetih akcija unutar unapredenja prodaje.
Ogranicenje predstavlja takoder i lokalna
fokusiranost istrazivanja. Pored toga, treba
se uzeti u obzir i da se radi o subjektivnim
procjenama ispitanika.

ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja i
dobivenih rezultata namece se zakljucak da je
“Nektar” pivo veoma pozitivno ocijenjeno kod
potrosaca u pogledu kvalitete. Bolje ocijenjena
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obiljezja unutar kvalitete su boja, ambalaza,
sadrzajalkoholaiuskladenostkvalitetescijenom.
Za razliku od varijable kvalitete “Nektar” piva,
koja je veoma dobro pozicionirana kada je
rije¢ o percepciji potrosaca, varijabla lojalnost
je slabije ocijenjena. Rezultati pokazuju da je
lojalnost potrosac¢a “Nektar” piva ocijenjena
kao prosjecna, $to je u skladu s pojedinim
istrazivanjima koja potvrduju da je lojalnost
kod potrosaca piva umjerena. Bolje ocijenjena
obiljezja lojalnosti su da je bitno sto je “Nektar”
domace pivo, da ovo pivo ima prednost pri
izboru uz iste karakteristike drugih piva, da
potrosaci imaju povjerenje u ovaj brend i da je
posvecen interesu potrosaca. Obiljezje vezano
za nezamjenjivost je najlosije ocijenjeno
obiljezje, kako unutar varijable lojalnost, tako
i u ukupnom istrazivanju. Poznatost “Nektar”
piva na trziStu Banja Luke je jako dobra i
u usporedbi s ostalim varijablama brenda,
najbolje je ocijenjena. Obiljezje da je “Nektar”
najpoznatije pivo na trzistu Banja Luke, najbolje
je ocijenjeno obiljezje cjelokupnog istrazivanja.
Takoder, jako su dobro ocijenjena obiljezja
da je najpoznatiji brend banjalucke regije i da
ima dobru vidljivost. Prethodno upucuje na to
da se provode znatne promotivne aktivnosti
i da dodatno doprinose poznatosti brenda.
Rezultati istrazivanja donose informaciju da je,
pored lojalnosti, najslabije percipirana varijabla
brenda asocijacije na “Nektar” kod potrosaca.
Prema odgovorima i rezultatima istrazivanja
uvida se da su bolje ocijenjena obiljezja ove
varijable da asocira na povijest i tradiciju,
na izvrstan asortiman, da je inovativan i da
“Nektar” podsjeca na sretne trenutke i dogadaje.
Provedeno istrazivanje ukazuje da na pojedina
obiljezja unutar pojedinih varijabli treba
obratiti paznju kako bi se dodatno unaprijedila
pozicija promatranog brenda na trzistu.
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Consumer attitudes about “Nektar”
brand

ABSTRACT

Research on the beer market and beer consumer behavior in Bosnia and Herzegovina and
the Republic of Srpska are very rare. The beer “Nektar” is one of the most significant brands
in the City of Banja Luka and the Republika Srpska, and this statement is supported by a large
market share, long tradition of beer production, and history of existence. The main objective of
the research was to investigate consumer attitudes towards its main attributes (perceived quality,
loyalty, awareness and brand associations). The data required for this research was collected by
a face to face interview, using structured questionnaire. Data processing was carried out using
the methods of descriptive statistics, non-parametric tests depending on the collected data. The
data were analyzed by using software IBM SPSS Statistic 22. The results of the study of the brand
variables show that the quality and popularity of “Nektar” beer are satisfactory, while consumer
loyalty and association with the “Nektar” brand are rated average.

Keywords: Nektar, percieved quality, loyalty, awareness, associations
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