433

Zoran Krupka™ JEL Kklasifikacija: M31, M37, M16
Milena Marini¢™ Prethodno priopéenje
https://doi.org/10.32910/ep.73.3.5

INTEGRIRANOST ELEMENATA ZEMLJE PODRIJETLA
U IDENTITET MARKE PROIZVODA

Osnovna svrha ovog rada je istraZiti razlike u stupnju integriranosti
obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marki proizvoda ovisno o stupnju ra-
Zvijenosti zemlje podrijetla te jacini imidzZa koju ta zemlja ima kao zemlja
podrijetla za odredenu kategoriju proizvoda. IstraZivanje je provedeno u
dvije faze. U prvoj fazi napravljena je kontekstualna analiza integrirano-
sti obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marki proizvoda krajnje potrosnje
odabranih hrvatskih i talijanskih poduzeca (ukupno 62 analizirane marke).
Druga faza istraZivanja obuhvacala je kvantitativno istraZivanje na 240 ispi-
tanika pomocu visoko strukturiranog upitnika o prepoznatljivosti integrira-
nih obiljeZja zemlje podrijetla u identitetu marki proizvoda. Glavni rezultati
istraZivanja su: a) niti u primjeru hrvatskih niti u primjeru talijanskih marki
nije vidljiva sustavna integracija obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marke
proizvoda; b) najveca integriranost je u kategoriji hrana i pice; c) obiljeZja
zemlje podrijetla najvise se integriraju u naziv marke i ambalaZu kao ele-
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mente marke koji su najvise vidljivi krajnjem potrosacu, d) zemlje s jacim
imidZom imaju vecu razinu integracije obiljeZja zemlje podrijetla u identitet
marki proizvoda krajnje potrosnje; i e) ispitanici prepoznaju obiljeZja zemlje
podrijetla integrirane u marku proizvoda. Rezultati imaju implikacije kako
na mikro tako i na makro razini upravljanja.

Kljucne rijeci: zemlja podrijetla, identitet marke, imidZ zemlje

1. UVODNA RAZMATRANJA

U dana$njem izrazito konkurentskom okruzenju mnogi proizvodi na isti ili
slican nacin zadovoljavaju potrebe 1/ili Zelje potrosaca. Kako bi se diferencirala
od konkurencije 1 na bolji nacin zadovoljila potroSaceve potrebe/Zelje, poduzeca
koriste brojne atribute medu kojima se u posljednja dva desetljeca istice zemlja
podrijetla kao jedan od najceSée koriStenih, ali istovremeno i najucinkovitijih
(Blair, Kung, Shieh i Chen, 2015; Balabanis i Diamantopoulos, 2008; Ozreti¢-
Dosen, Skare i Krupka, 2007; Brodowsky, Tan i Meilich, 2004). Zbog toga, mno-
ga poduzeca u identitet vlastitih marki integriraju elemente zemlje podrijetla ne
bi li ojacala mreZu asocijacija koju potrosaci vezuju uz marku (Hynes, Caemme-
rer, Martin i Masters, 2014). Medutim, prije odlu¢ivanja o integriranju eleme-
nata zemlje podrijetla u identitet marki, poduzeca moraju znati kakav je imidZ
zemlje 1z koje marka potjece, da li je on pozitivan 1 jak za kategoriju proizvoda
u kojoj se marka nastoji izgraditi te koje asocijacije potroSaci vezu uz tu zemlju
kao zemlju podrijetla. Naime, nemaju sve zemlje pozitivan i jak imidz, i nemaju
sve zemlje pozitivan i jak imidZ za svaku kategoriju proizvoda (Dagger i Raciti,
2011). Na primjer, uz Njemacku se kao zemlju podrijetla vezuju asocijacije poput
kvalitete 1 pouzdanosti, uz Italiju dizajn i moda, a uz Japan preciznost i brzina
(Holdershaw, Gendall i Case, 2013). Dok su za neke kategorije proizvode (poput
automobila) te asocijacije korisne i poZeljne, za neke druge (poput prehrambe-
nih proizvoda) ne predstavljaju izvor konkurentske prednosti (Yeh, Chen i Sher,
2010).

Kako bi poduzeca mogla izraditi strategiju integracije elemenata zemlje po-
drijetla u izgradnju identiteta marki proizvoda, potrebno je poznavati koje asocija-
cije potroSaci vezu uz odredenu zemlju i kako one utjecu na njihovo ponasanje. Iz
tog razloga, brojni su autori istrazivali utjecaj zemlje podrijetla na kupovne odluke
potrosaca 1 veliki broj tih studija je dokazao da postoji utjecaj i korelacija izmedu
percipiranog imidZa zemlje podrijetla i kupovne odluke potrosaca (Lu Wang, Li,
Barnes i Ahn, 2012; Diamantopoulos, Schlegelmilch i Palihawadana, 2011; Hsieh 1
Setiono, 2004). Medutim, ne postoji mnogo studija kojima se istraZivala integrira-
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nost elemenata zemlje podrijetla u izgradnju identiteta marke proizvoda te je stoga
to predmet, odnosno glavni problem koji se ovim radom nastoji istraziti. Nakon
uvodnih razmatranja dan je pregled literature, zatim slijede obrazloZenje metodo-
logije te rezultati i ograniCenja istraZivanja, a rad zavrSava diskusijom i zaklju¢nim
razmatranjima autora.

2. PREGLED LITERATURE

U literaturi postoji mnogo razlicitih definicija zemlje podrijetla (Roth 1 Da-
mantopoulos, 2009; Martin i Eroglu, 1993), od one prema kojoj je to zemlja u
kojoj je proizvod proizveden do one prema kojoj je to zemlja gdje se nalazi sjediste
poduzeca u ¢ijem je marka vlasniStvu. Za potrebe ovog rada pod konceptom ze-
mlje podrijetla smatra se ona zemlja u kojoj je marka kreirana (Brodowsky, Tan
1 Meilich, 2004). Drugi bitan koncept za ovaj rad je imidZ zemlje podrijetla koji
se definira kao set vjerovanja koje potrosaci imaju o toj zemlji (Yen, Chen i Sher,
2010). Drugim rije¢ima, to je slika koju potroSaci stvaraju o zemlji podrijetla teme-
ljem vlastitog iskustva s tom zemljom ili temeljem raznih stimulansa koje dobivaju
iz okruZenja. ImidZ zemlje podrijetla je vazan kao izvor konkurentske prednosti
marke na trziStu, kao motiv u procesu donosenja odluke o kupovini, a bitan je 1 u
marketin§koj komunikaciji (u slu¢aju pozitivnog utjecaja na kupovinu on se nagla-
Sava, a u slucaju nepovoljnog utjecaja se ublazava) (Matarazzo 1 Resciniti, 2013;
Balabanis i Diamantopoulos, 2008; Acebron i Dopico, 2000).

ImidZ zemlje podrijetla moZe biti kognitivan i afektivan (Maher i Carter,
2011). Potros$aci stvaraju kognitivan imidZ zemlje podrijetla na temelju njene eko-
nomije, politike, tehnologije, Zivotnog standarda, kreativnosti 1 inovativnosti sta-
novnisStva, kulture, brige za okoli§ i dr., dok se afektivan imidZ zemlje podrije-
tla veZe uz potroSadeve osjeCaje (pozitivne ili negativne) prema toj zemlji. Ako
su kognitivan i afektivan imidZ uskladeni imaju jak utjecaj na odluke potroSaca,
medutim mozZe postojati i njihova neuskladenost Sto otezava donoSenje kupovnih
odluka. Na primjer, kineski potroSaci imaju jednako pozitivan kognitivan imidz
prema SAD-u te Njemackoj i JuZnoj Koreji kao zemljama podrijetla, ali afektivan
dio imidZa je mnogo pozitivniji prema Njemackoj i Juznoj Koreji te zbog toga
kineski potroSaci preferiraju kupovinu proizvoda iz tih zemlja u odnosu na one iz
SAD-a (Lu Wang, Li, Barnes i Ahn, 2012).

Osim $to se o imidZu zemlje podrijetla moZe govoriti kao o kognitivnom
1 afektivnom, Kleppe, Iversen i1 Stensaker (2002) razlikuju slab, jednostavan 1
viSeznaCan imidZ zemlje podrijetla. Slab, odnosno neprepoznatljiv imidz zemlje
podrijetla karakterizira nepostojanje niti jedne ili eventualno postojanje malog
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broja asocijacija koje potrosaci vezu uz tu zemlju. Jednostavan imidZ zemlje
podrijetla je onaj koji ima nekoliko znacajnih asocijacija povezanih uz zemlju
izgradenih na jednoj ili viSe neopipljivih vrijednosti koje se veZu iskljucivo uz
tu zemlju. ViSeznacan imidZ zemlje je onaj kojega definira razlicitost asocijacija
i velika koli¢ina znanja potroSaca o toj zemlji, a kao primjeri se mogu navesti
Francuska i Njemacka.

ImidZ zemlje podrijetla se kreira direktnim iskustvom pojedinca prilikom
posjete toj zemlji i utjecajem okoline, ali i temeljem iskustva koje je stekao ko-
riStenjem proizvoda i usluga iz te zemlje (Herz i Diamantopoulos, 2013; Roth i
Diamantopoulos, 2009; Usunier, 2006; Martin i Eroglu, 1993). Da imidz zemlje
podrijetla utjeCe na percepcije potroSaca o kvaliteti proizvoda, a sukladno tome
i na kupovnu odluku, pokazuje i istraZivanje koje su proveli Brijs, Bloemer i
Kasper (2011). Prema njima postoji afektivan i normativan efekt imidZza zemlje
podrijetla. Afektivni efekt je direktni oblik utjecaja na evaluaciju proizvoda koji
se aktivira prilikom susreta s proizvodom Cija se evaluacija zasniva na ¢imbe-
nicima kao $to su simboli, osjecaji 1 prethodno steCeno iskustvo. Normativni
efekt zasniva se na teoriji socioloSkog identiteta gdje potrosac reagira na strani
proizvod ovisno o tome koliko zemlja podrijetla proizvoda odgovara postoje¢im
normama 1 vrijednostima potroSa¢a medu kojima se najznacajnije vrijednosti
veZu uz patriotizam, etnocentrizam i animozitet.

Upravo zbog utjecaja koji imidZ zemlje podrijetla ima na ponaSanje potroSa-
¢a, poduzeda moraju oprezno pristupiti integraciji elemenata zemlje podrijetla u
identitet marke proizvoda. Kako bi integracija bila uspjeSna mora postojati uskla-
denost (engl. fif) izmedu imidZa zemlje podrijetla 1 pozicioniranja, odnosno iden-
titeta marke koji se Zeli izgraditi (Hamilton, 2010). Primjerice, potrosaci Ce slabije
reagirati na marku s istaknutim elementima Njemacke kao zemlje podrijetla ako
se zeli izgraditi marka koja ¢e se pozicionirati kroz emociju jer se uz Njemacku
vezu asocijacije kao Sto su kvaliteta, preciznost i tehnologija, ali ne i emotivnost
(Gotsi, Lopez i Andriopoulos, 2014).

Osim uskladenosti imidZa zemlje podrijetla i imidZa marke, za uspjeSnu
integraciju neophodno je da postoji korelacija izmedu imidza zemlje podrijetla
1 kategorije proizvoda. Naime, pojedine zemlje imaju pozitivan i jak imidz kao
zemlje podrijetla za odredene kategorije proizvoda (Diamantopoulos, Schlegel-
milch i Palihawadana, 2011), na primjer Francuska u kategoriji hrane i pi¢a, Nje-
macka u automobilskoj industriji, Japan za kategoriju elektronickih proizvoda ili
Svicarska za satove; dok za ostale nemaju. Stoga, ukoliko je marka proizvoda iz
kategorije za Ciju se zemlju podrijetla veZu pozitivne asocijacije, tada intenzitet
integracije elemenata zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda treba biti
vecCi (Dagger i Raciti, 2011). Takoder, vazno je spomenuti da efikasnost utjecaja
integriranosti elemenata zemlje podrijetla u izgradnju identiteta marke na ku-
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povni proces ovisi i o razini uklju¢enosti potroSaca u kupovni proces, razini rizi-
ka i dostupnih informacija (Chandrasen i Paliwoda, 2009; Koubaa, 2008). Sto su
razine ukljucenosti potroSaca u kupovni proces, rizika i dostupnosti informacija
vece, to se potrosaci viSe oslanjaju na vlastitu procjenu i znanje, a tek potom na
zemlju podrijetla. U suprotnoj situaciji, utjecaj imidza zemlje podrijetla je veci
1 pravilna integracija elemenata zemlje podrijetla ima vec¢i u¢inak (Bhaskaran i
Sukumaran, 2007).

Poduzeda integriraju elemente zemlje podrijetla u identitet marki svojih
proizvoda na razliCite nacine - kroz naziv i znak marke, likove, slogane, jinglove,
ambalazu i boje (Koubaa, Methamem i Fort, 2015; Hakala, Lemmetyinen i Kan-
tola, 2013; Holdershaw, Gendall i Case, 2013). Na slici 1 prikazani su primjeri
proizvoda koji koriste elemente imidZa zemlje podrijetla u izgradnji identiteta
svojih marki.

Slika 1:

PRIMJERI INTEGRACIJE ELEMENATA ZEMLJE PODRIJETLA
U IDENTITET MARKI PROIZVODA

weaen

R swqtch{:
L'OREAL

ALY, PARIS

TOSHIBA

Leading Innovation >»> AIR CANADA

IKEA cesto komunicira zemlju podrijetla tijekom promotivnih kampanja, ali
isto tako je integrirala boje Svedske kao dio identiteta marke. Absolut Vodka in-
tegrira naziv zemlje podrijetla uz naziv marke proizvoda, dok L'oreal to isto Cini
integrirajuéi francuski imidZ. Swatch integrira prepoznatljivi znak Svicarske uz
naziv marke, Malibu nazivom i znakom marke isti¢e svoje karipsko podrijetlo
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s prepoznatljivim palmama i samim natpisom, a kanadski javorov list i prepo-
znatljiva crvena boja integrirani su u marki Air Canada. Toshiba koristi slogan
,,Leading Innovation §to je glavna karakteristika Japana kao zemlje podrijetla, a
Mozart kugle koriste lik Mozarta kako bi se stvorila asocijacija austrijske kulture
uz navedeni proizvod.

Obzirom na prethodno navedeno, postavljene su prve dvije hipoteze -
H1: Talijanski i hrvatski proizvodaci proizvoda krajnje potroSnje integriraju
elemente zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda; i H2: Jak i pozitivan
imidz zemlje podrijetla znaci vec¢u integriranost elemenata zemlje podrijetla u
identitet marke proizvoda krajnje potroSnje. Kako je ve¢ navedeno, provedeno
je mnogo istraZivanja na temu zemlje podrijetla i utjecaja imidZa zemlje po-
drijetla na percepciju kvalitete proizvoda i/ili kupovnu namjeru (Lu Wang, Li,
Barnes i Ahn, 2012). Medutim, uo€en je nedostatak radova u kojima se istra-
Zuje koliko potrosaci uistinu prepoznaju integrirane elemente zemlje podrijetla
u identitet marke proizvoda te je stoga postavljena treca hipoteza koja se ovim
radom testira - H3: Ispitanici prepoznaju elemente zemlje podrijetla integrira-
ne u marku proizvoda.

3. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

IstraZivanje je provedeno u dvije faze. U prvoj fazi napravljena je kontekstu-
alna analiza integriranosti elemenata zemlje podrijetla u identitet marki proizvoda
krajnje potroSnje dok je druga faza istraZzivanja obuhvacala kvantitativno istra-
Zivanje pomocu visoko strukturiranog upitnika o prepoznatljivosti integriranih
elemenata zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda. Procedura istraZivanja
prikazana je na slici 2.
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Slika 2:
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PROCEDURA ISTRAZIVANJA

H1: Talijanski i hrvatski proizvodadi proizvoda krajnje potrosnje integriraju
elemente zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda.

H2: Jak i pozitivan imidz zemlje podrijetla znaci vecu integriranost
elemenata zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda krajnje
potrosnje.

H3: Ispitanici prepoznaju elemente zemlje
podrijetla integrirane u marku proizvoda.

- P
Y

PRVA FAZA:

KONTEKSTUALNA ANALIZA

Kriteriji odabira jedinica u uzorak: (1) sjediite poduzeca je u taliji, odnosno
{rvatskoj; (2)zem|iapndnpﬂa| - Hrvatska, odnosno Italija; (3) analizirano

e potrotnie; (4) poduzece je izvozno

oti;eﬂtlraﬁa,(&)mtemehhstramp” stupna na engleskom jeziku

L B
i i

DRUGA FAZA:

KVANTITATIVNO ISTRAZIVANJE

Kriteriji odabira jedinica u uzorku: (1) strani

drhlﬁamhnpwposjeﬁhlpﬂwemlivjeﬁu

Hrvatskoj; (2) strani drzavljani koji su posjetili /
prhwemmihjehuﬂalm

Analiza prema kategorijama
proizvoda i zemlji podrijetla

Kvantitativna i kvalitativna
interpretacija podataka

Faza 1: Kontekstualna analiza integriranosti elemenata zemlje
podrijetla u identitet marki proizvoda

Kontekst istrazivanja u prvoj fazi bile su Italija koja kao zemlja podrijetla
(posebice na trziStu proizvoda krajnje potrosSnje) ima pozitivan, jak 1 prepoznatljiv
imidz te Hrvatska koja je tranzicijska zemlja 1 koja nema izgraden prepoznatljiv
imidZ niti na svjetskoj niti na regionalnoj razini. Kriteriji za odabir poduzeca za
analizu navedeni su na slici 2, a poduzeca su se morala nalaziti na popisu Com-
pany List za Italiju (https:/companylist.org/Italy/) te popisu Hrvatske gospodarske
komore za Hrvatsku (www.hgk.hr). Kategorije proizvoda koje su odabrane za ana-
lizu (temeljem izvjeS¢a FutureBrand Country Index — www.futurebrand.com) su
hrana i pice, osobna njega i ljepota, automobili, potroSacka elektronika, moda te
luksuzni proizvodi.
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Istrazivanje se provodilo analiziranjem internetskih stranica, odnosno ana-
liziranjem identiteta marki proizvoda krajnje potrosSnje odabranih poduzeca. Pri-
likom odabira marki koje ¢e se analizirati uzete su one marke koje su vazne za
portfolio poduzeca u ¢ijem su vlasniStvu te da su prisutne na stranim trziStima. Za
svaku analiziranu marku promatralo se koliko su elementi zemlje podrijetla inte-
grirani u sljedece elemente identiteta marke: naziv, znak, slogan, ambalaza, boja,
jinglovi i likovi. U konacnici u analizu je uSlo 52 poduzeca i 61 marka proizvoda
krajnje potrosSnje (detaljnije u tablici 1 1 tablici 2).

Tablica 1:

UZORAK PRVE FAZE ISTRAZIVANJA

Poduzeca sa | Poduzeca sa 1.31'.0‘] . ]:’»r.o,] .
Kategorija proizvoda sjediStem u | sjediStem u analiziranih | analiziranih
gorya p ] . l hrvatskih talijanskih
Hrvatskoj Italiji . .
marki marki
Hrana i pice 10 8 16 8
Osobna njega i ljepota 5 3 6 3
Automobili 1 1 1 3
PotroSacka elektronika 3 3 3 3
Moda 5 1 5 1
Luksuzni proizvodi 1 11 1 11
25 27 32 29
Ukupno ) 6l

Izvor: izrada autora
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Tablica 2:

441

POPIS ANALIZIRANIH PODUZECA PREMA ZEMLIJI PODRIJETLA 1
KATEGORIJI PROIZVODA

Kategorija
proizvoda

Poduzeéa (marke) podrijetlom iz
Hrvatske

Poduzeéa (marke) podrijetlom
iz Italije

Hrana i pice

Maraska (Maraschino i Pelinkovac),
Adris grupa (Cromaris), Podravka
(Vegeta i Studena), Atlantic grupa
(Cedevita i Cockta), Franck (Franck
jubilarna kava i Cipi Cips), Hermes
International (Dida BoZa), Kras
(Bajadera i Domacica), Granolio
(Zdenka sir), Agrokor (Jana i Belje —
baranjski kulen), Vindija (z’bregov)

Lavazza (Lavazza), Galbani
(Galbani), Ferrero (Ferrero
Rocher), Campari grupa
(Campari), Barilla (Barilla),
Acqua Panna (Acqua Panna),
Illy (Zlly), Divella (Divella)

Jadran-galenski laboratorij (Aqua

Pupa (Pupa), L’erbolario

ska industrija

Rimac Automobili (Concept One)

Osobna nje- | Maris i Vitalia), Atlantic grupa , . .

cailiepota |(Melem), Saponia (Faks), Lola Ribar EIBZZ Oril“h’ lz(\iz) lflaD’f;’)Ofah Milano
(Lolete), Olival (Olival)

Automobil- Fit (Fiaf), Alfa Romeo (Alfa

Romeo), Lancia (Lancia)

Elektronicka

Koncar — kucanski aparati (Koncar),

Electrolux group (Zanussi),
Candy group (Candy), Indesit

dobra MSAN grupa (Vivax), Hangar (Noa) Company (Hotpoint)
Varteks (Di Caprio), Potomac
Moda (Croata), Borovo (Startas), Zlatna Bluemarine (Bluemarine)
igla — Siscia (Siscia), Kotka (Kotka)
Buccellati Holding Italia
(Buccellati), Ferrari (Ferrari),
Lamborghini (Lamborghini),
Luksuzna . Golce & Gabbana (Polce &
dobra Marine 3000 (Marine 3000) Gabbana), Maserati (Maserati),

Miu Miu (Miu Miu), Versace
(Versace), Prada (Prada), Gucci
(Gucci), Fendi (Fendi), Valentino
(Valentino)

Izvor: izrada autora
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Ukoliko je odredena marka imala integrirani element zemlje podrijetla pri-
mjerice u kontekstu ambalaze, tom elementu identiteta marke dodijeljena je vri-
jednost 1, a u suprotnom mu je dodijeljena vrijednost 0. Zbrojem vrijednosti svih
elemenata identiteta promatrane marke, dobiva se ukupna vrijednost koja govori
o razini integriranosti elemenata zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda.
Rezultati analize i evaluacije pokazali su Cetiri razine integriranosti elemenata ze-
mlje podrijetla u marku proizvoda: visoka, srednja i niska razina te potpuni izosta-
nak integriranosti. Primjeri marki s razli¢itim razinama integriranosti elemenata
zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda prikazani su na slici 3.

Slika 3:

RAZINE INTEGRIRANOSTI ELEMENATA ZEMLJE PODRIJETLA
U IDENTITET MARKE PROIZVODA

VISOKA RAZINA NISKA RAZINA

'r‘ INITAL,,

—-——

¥\ Mozzarella

SREDNJA RAZINA IZOSTANAK INTEGRIRANOSTI

Analizom odabranih marki ¢ija je zemlja podrijetla Hrvatska, utvrdeno je da
postoji nejednaka razina integracije elemenata zemlje podrijetla ovisno o razli¢iti-
ma kategorijama proizvoda (tablica 3). Kategorija hrana i pice ima najvisu razinu
integriranosti elemenata zemlje podrijetla u identitet marki proizvoda, dok preo-
stale imaju nisku razinu ili potpuni izostanak integracije (potroSacka elektronika
1 luksuzni proizvodi).
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Tablica 3:

ANALIZA INTEGRIRANOSTI ELEMENATA IMIDZA HRVATSKE

U MARKU PROIZVODA
Osobna Potrosac- .
I:Irz.l{la njega i Aut(.)-. ka elek- | Moda Lulfsuznf UKUPNO
1pice | .. mobili . proizvodi
ljepota tronika
Naziv marke 11 0 1 0 2 0 14
Znak marke 5 0 0 0 1 0 6
Likovi 3 0 0 0 0 0 3
Slogan 0 0 0 0 1 0 1
Jinglovi 0 0 0 0 0 0 0
Ambalaza 8 3 0 0 2 0 13
Boja 1 0 0 0 0 0 1
UKUPNO 28 3 1 0 6 0 38

Izvor: izrada autora

Takoder, iz tablice 3 je vidljivo da su elementi zemlje podrijetla integrirani
u 14 (43,75%) naziva analiziranih marki, a slijedi ambalaza s 13 (40,62%) 1 znak
marke sa 6 (18,75%) primjera integracije elemenata zemlje podrijetla.

Prilikom analize utvrdeno je da marke Croata i Maraschino imaju visoku ra-
zinu integriranosti, marke Aqua Maris, Bajadera, Belje — baranjski kulen, Croma-
ris, Dida BoZa, Jana, Koncar, Pelinkovac, Startas, Vegeta, 7’bregov 1 Zdenka sir
srednju razinu integriranosti, a marke (V?ipi Cips, Concet One, Domacdica, Franck
jubilarna kava, Melem i Olival nisku razinu integriranosti. Kod marki Cedevita,
Cockta, Faks, Kotka, Lolete, Marine 3000, Noa, Siscia, Studena, Varteks, Vitalia
i Vivax uocen je potpuni izostanak integriranosti elemenata zemlje podrijetla u
identitet marke proizvoda.

Prilikom analize marki kojima je zemlja podrijetla Italija, takoder je utvrde-
na razliCita razina integracije obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marke izmedu
pojedinih kategorija proizvoda (tablica 4). Kao 1 u primjeru hrvatskih, 1 kod tali-
janskih marki obiljeZja zemlje podrijetla najviSe su prisutna u kategoriji hrana i
pice, a slijede ju kategorije luksuzni proizvodi te osobna njega i ljepota. Kao i kod
hrvatskih marki, i kod talijanskih je integracija obiljeZja zemlje podrijetla najviSe
prisutna u nazivu marke (25; 86,2%), a potom u ambalaZzi (7; 24,14%) i sloganima
(5; 17,24%).
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Tablica 4:

ANALIZA INTEGRIRANOSTI ELEMENATA IMIDZA ITALIJE

U MARKU PROIZVODA
Hrana ?1;2;:1 i | Auto- | Potrofatka | oo | Luksuzni | v
ipice | .. mobili | elektronika proizvodi
ljepota

Naziv marke 8 3 2 1 1 10 25
Znak marke 1 0 1 1 0 1 4
Likovi 1 0 0 1 0 0 2
Slogan S5 0 0 0 0 0 5
Jinglovi 0 0 0 0 0 0 0
Ambalaza 5 2 0 0 0 0 7
Boja 1 0 0 0 0 1 2
UKUPNO 21 5 3 3 1 12 45

Izvor: izrada autora

Na razini analize pojedinih marki, visoka razina integriranosti obiljeZja ze-
mlje podrijetla u marku proizvoda uoc¢ena je kod marki Galbani 1 Lavazza, sred-
nja razina integriranosti kod marki Acqua Panna, Alfa Romeo, Barilla, Campari,
Deborah Milano, Divella, Ferrari, Fiat, Illy, Lerbolario, Prada, Pupa i Zanussi,
dok je niska razina integriranosti primjecena kod marki Bluemarine, Buccellati,
Fendi, Ferrero Roscher, Gucci, Lamborghini, Lancia, Maserati, Miu Miu, Valen-
tino 1 Versace. Potpuni izostanak integracije primijeCen je samo u slucajevima
marki Candy i Hotpoint.

Temeljem kontekstualne analize odabranih poduzecéa, odnosno marki pro-
izvoda krajnje potrosnje, prva hipoteza (Talijanski i hrvatski proizvodaci proi-
zvoda krajnje potrosnje integriraju elemente zemlje podrijetla u identitet marke
proizvoda.) se ne moZe prihvatiti. Niti u primjeru hrvatskih niti u primjeru
talijanskih marki nije vidljiva sustavna integracija elemenata zemlje podrijetla
u identitet marki proizvoda. U slucaju i jedne i druge zemlje vidljivo je da je
najveca integriranost u kategoriji hrana i pice te da se obiljeZja zemlje podrijetla
najviSe integriraju u naziv marke i ambalazu kao elemente izgradnje i upravlja-
nja markom; elementi marke koji su najvise vidljivi krajnjem potroSacu. Takoder,
kada se pogleda analiza na razini marki, vidljivo je da samo 4 (6,55%) anali-
zirane marke imaju visoku razinu integriranosti elemenata zemlje podrijetla u
identitet marke proizvoda.



Z. KRUPKA, M. MARINIC: Integriranost elemenata zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda 445
EKONOMSKI PREGLED, 73 (3) 433-458 (2022)

FutureBrand indeks navodi Italiju kao superiorniju zemlju. Prema njemu Ita-
lija se nalazi na 5 mjestu zemalja s jakim 1 pozitivnim imidZom kada se gleda
rang prema jakosti zemlje podrijetla prema industrijskim sektorima / kategorijama
proizvoda, a medu prve tri zemlje je kada se gledaju kategorije hrana i pice, moda
1 luksuzni proizvodi. Prema navedenom izvje$¢u Hrvatska nije medu prvih 30 ze-
malja niti za jednu promatranu kategoriju $to znaci da nema jak i prepoznat imidZ
kao zemlja podrijetla za promatrane industrijske sektore / kategorije proizvoda.
Sama C¢injenica da Italija ima jak 1 pozitivan imidz, navodi poduzeca da integrira-
ju njena obiljezja u identitet vlastitih marki (pogotovo za kategorije proizvoda za
koje je rangirana medu tri najbolje zemlje) Sto Ce pozitivno utjecati na ponasanje
1 stavove potrosaca.

Kada se analiziraju podaci dobiveni kontekstualnom analizom internetskih
stranica talijanskih i hrvatskih marki proizvoda krajnje potrosnje, vidljiva je veca
integriranost elemenata Italije kao zemlje podrijetla u markama proizvoda u ka-
tegorijama osobna njega 1 ljepota, automobili, potroSacka elektronika 1 luksuzni
proizvodi. U kategoriji hrana 1 pica je podjednaka integriranost (ve¢inom zbog
Cinjenice da na vecini proizvoda iz Hrvatske piSe ,,Izvorno hrvatsko®), dok je inte-
griranost elemenata zemlje podrijetla podjednako niska za obje zemlje u kategoriji
moda (u slucaju Italije je razlog Sto je veCina marki iz modne industrije svrstana u
kategoriju luksuzni proizvodi).

Obzirom na nejednak broj poduzeca i marki koje se promatraju (po zemlji i
kategoriji proizvoda), kako bi se mogli donijeti kvalitetniji zakljucci, izraCunat je
prosjecan broj elemenata identiteta marke u koje su integrirana obiljeZja zemlje
podrijetla. U slucaju Hrvatske, bile su promatrane 32 marke i uoceno je 38 ele-
menata u koje su hrvatska poduzeca integrirala obiljezja zemlje podrijetla Sto u
prosjeku iznosi 1,19. Kod Italije je promatrano 29 marki kod koji je utvrdeno 45
elemenata u kojima su integrirana obiljeZja Italije kao zemlje podrijetla, Sto 1znosi
1,55 u prosjeku. Isto tako, i temeljem ovih podataka je vidljivo da talijanska podu-
zeca viSe integriraju elemente zemlje podrijetla u identitet marki svojih proizvoda,
pogotovo u onim kategorijama (poput hrane i pi¢a, automobila, luksuznih proizvo-
da) u kojima Italija ima jak i pozitivan imidZ.

Temeljem prethodno navedenih podataka druga hipoteza (Jak i pozitivan
imid? zemlje podrijetla znaci vecu integriranost elemenata zemlje podrijetla u
identitet marke proizvoda krajnje potrosnje.) se prihvaca.
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Faza 2: Kvantitativno istrazivanje

Dok je cilj prve faze istrazivanja bio analizirati integriraju li proizvodaci pro-
izvoda krajnje potroSnje i u kojoj mjeri obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marki
proizvoda, cilj druge faze je bio ispitati koliko ispitanici uoavaju/prepoznaju in-
tegrirane elemente zemlje podrijetla (Italije ili Hrvatske) u identitetu marki, kao
jedan od pokazatelja uspjeSnosti integracije. Ova faza istraZivanja provedena je
pomocu visoko strukturiranog upitnika koji je distribuiran elektronickim putem.
Pitanja u upitniku sastavljena su temeljem radova Hynes, Ceammerer, Martin i
Masters (2014) i Hamilton (2010).

Za potrebe ovog istrazivanja kreirane su dvije verzije upitnika. Jedna verzija
je bila za marke kojima je zemlja podrijetla Hrvatska i tu verziju upitnika su po-
privremeno Zivjeli u njoj. Druga verzija upitnika je bila identi¢na prvoj, samo Sto
je kontekst istraZivanja bila Italija, odnosno marke kojima je Italija zemlja podri-

privremeno Zivjeli u njoj. Struktura ispitanika prikazana je u tablici 5.
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Tablica 5:

447

STRUKTURA ISPITANIKA U DRUGOJ FAZI ISTRAZIVANJA

Kontekst istrazivanja Kontekst istrazivanja
ITALIJA HRVATSKA

UKUPNO | 106 | 100% UKUPNO 134 100%
Spol Spol
Musko 90 | 8491% Musko 55 41,04%
Zensko 16 | 1509% | |Zensko 79 58,96%
Dob Dob
<20 16 | 15,09% <20 0 0%
20-25 65 | 6132% 20-25 79 58,96%
26-30 22 | 20,76% 26-30 55 41,04%
31-35 2 1,89% 31-35 0 0%
36-40 1 0,94% 36-40 0 0%
40< 0 0% 40< 0 0%
Obrazovanje Obrazovanje
Osnovna skola 3 2.83% Osnovna Skola 0 0%
Srednja Skola 22 | 20,75% Srednja Skola 7 5,22%
Preddiplomski studij 16 | 15,09% Preddiplomski studij 43 32,09%
Diplomski studij 40 | 37,74% Diplomski studij 48 35,.82%
Poslijediplomski studij 25 | 23,59% Poslijediplomski studij 36 26.87%
Drzavljanstvo Drzavljanstvo
Austrija 19 17,92% Austrija 16 11,94%
Belgija 9 8.49% Grcka 5 3,73%
Finska 2 1,89% Italija 17 12,69%
Francuska 2 1,89% Japan 3 2.,24%
Hrvatska 15 14,15% Kanada 3 2.24%
Iran 1 0,94% Kina 6 4 .48%
Japan 7 6,60% Njemacka 11 8,21%
Madarska 3 2.83% Poljska 9 6,72%
Njemacka 9 8,49% Portugal 13 9,70%
Norveska 3 2.83% Rumunjska 10 7.46%
Poljska 6 5,66% SAD 4 2.98%
Portugal 11 | 10,38% Slovacka 6 4 48%
SAD 2 1,89% Slovenija 5 3,73%
Slovacka 3 2.83% Srbija 6 4 .48%
Slovenija 2 | 1.89% Skotska 4 2.98%
épanjolska 11 | 10,38% Tajland 1 0,75%
Ujedinjeno Kraljevstvo 1 0,94% Ujedinjeno Kraljevstvo 15 11,19%

Izvor: izrada autora
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Sam upitnik sastojao se od 3 dijela. U prvom dijelu upitnika ispitanici su od-
govarali na pitanja vezana uz prikazani proizvod (za formuliranje pitanja koristile
su se Likertove skale i semantiCki diferencijal). Ispitanicima je ukupno prezen-
tirano 5 proizvoda, odnosno marki koje su analizirane u prvoj fazi i koje imaju
najvisu razinu integriranosti obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marke (kontekst
Italije: Galbani, Lavazza, Ferrari, Pupa i Zanussi; kontekst Hrvatske: Aqua Maris,
Bajadera, Croata, Marschino i Startas). Ne talijanskim ispitanicima prikazane su
talijjanske marke, a ne hrvatskim ispitanicima marke podrijetlom iz Hrvatske. U
drugom dijelu upitnika ispitanici su trebali izraziti svoj stupanj slaganja s tvrdnja-
ma vezanima uz imidZ Hrvatske, odnosno Italije, dok se posljednji dio upitnika
odnosio na demografske karakteristike ispitanika.

Marke cija je zemlja podrijetla Italija

Ispitanicima koji su popunjavali upitnik s markama kojima je zemlja podrije-
tla Italija bile se prezentirane marke prikazane na slici 4.

Slika 4:

MARKE KOJIMA JE ZEMLJA PODRIJETLA ITALIJA

Brand Al Brand A2 Brand A3
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Marku Al (Lavazza) prepoznalo je 88 (83,01%) ispitanika, dok je ak 98
(92,46%) ispitanika prepoznalo da se radi o talijanskoj marki, 6 ih nije znalo od
kuda marka potjece, dok je po jedan ispitanik naveo da je zemlja podrijetla Etio-
pija, odnosno Saudijska Arabija. Od elemenata marke koji imaju integrirana obi-
ljezja zemlje podrijetla, ispitanici su odgovorili da je to naziv marke (48; 45,28%),
znak marke (40; 37,74%), slogan (38; 35,85%) i ambalaza (32; 30,19%). Najmanje
ispitanika smatra da boje zemlje podrijetla nisu dobro integrirane u identitet marke
proizvoda.

Marku A2 (Galbani) prepoznao je 101 (95,28%) ispitanik, dok su svi ispita-
nici prepoznali da se radi o marki proizvoda Cija je zemlja podrijetla Italija. Preko
80% ispitanika je reklo da su obiljezja Italije kao zemlje podrijetla integrirana u
sve elemente identiteta marke, s tim da je ak preko 95% ispitanika to reklo za
naziv i znak marke te boje.

Marka A3 (Pupa) se nalazi u kategoriji osobne njege i ljepote te ju je prepo-
znalo 87 (82,08%) ispitanika, a 101 (95,28%) ispitanik je naveo da se radi o Italiji
kao zemlji podrijetla. Za razliku od prethodne dvije marke, za ovu marku ispi-
tanici su samo za jedan element marke (naziv) rekli da prepoznaju integriranost
elemenata zemlje podrijetla dok se za preostala obiljezja vecina izjasnila da ne
uocava obiljezja Italije.

Marku A4 (Ferrari) prepoznalo je 100% ispitanika 1 svi su znali da se radi o
Italiji kao zemlji podrijetla. Prema njima integriranost obiljeZja zemlje podrijetla u
elemente identiteta marke vidljiva je u nazivu marke (106; 100%), boji (65; 61,32%)
1 znaku marke (60; 56,60%). Medutim, kako se ovdje radi o luksuznom proizvodu,
ovi rezultati se trebaju uzeti s oprezom jer je moguce da poznatost i imidZ same
marke proizvoda nadilazi poznatost i imidZ zemlje podrijetla.

Posljednja marka (AS5) iz konteksta Italije bila je marka Zanussi. 90 (84,91%)
ispitanika je prepoznalo marku, a svi su znali da se radi o Italiji kao zemlji podri-
jetla. Naziv marke (93; 87,74%), znak marke (72; 67,.92%) 1 boje (61; 57,55%) su
elementi identiteta marke u kojima su ispitanici prepoznali integriranost obiljezja
Italije kao zemlje podrijetla.

Nakon Sto su za svaku marku odgovorili na pitanja vezana za integriranost
obiljezja zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda, ispitanici su trebali ocije-
niti (bez obzira jesu li koristili navedenu marku ili ne) koliko ta marka odgovara
opisima. Ocjenu su trebali 1zraziti na ljestvici od 3 do -3, a rezultati u obliku sred-
njih vrijednosti su prikazani u tablici 6.
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Tablica 6:

OCIJENE ISPITANIKA O KARAKTERISTIKAMA TALIJANSKIH MARKI

Karakteristika / opis marke Al A2 . A3 Ad . AS .
Lavazza | Galbani | Pupa | Ferrari | Zanussi
Visoka kvaliteta - Niska kvaliteta 1,83 1,24 1,18 1,98 1,13
Visok prestiZ - Nizak prestiz 1,57 0,81 1,04 2,35 0,45
Pomodno - Staromodno 1,30 0,57 1,45 1,67 0,54
Urbano - Tradicionalno 1,11 0,39 1,46 1,20 0,64
Prirodno - Neprirodno 0,85 0,90 -0,08 0,38 0,31
Vrhunska preciznost - Niska preciznost 0,64 0,59 0,36 2,45 0,61
xgis;\\//élgnljzrl01zvodn]a - Pojedinacna 1.89 1.60 1,49 115 1.85
Za mlade - Za stare 0,70 0,61 1,35 0,78 0,28

Izvor: izrada autora

Razlog postavljanja ovih pitanja je bilo vidjeti koliko zemlja podrijetla, odno-
sno integriranost obiljezja zemlje podrijetla u identitet marke proizvoda utjece na
percepcije ispitanika. Ako se zanemari ciljni segment kojemu je marka namijenje-
na te o kakvoj proizvodnji se radi, Lavazza (marka koja ima visoku razinu integri-
ranosti obiljezja zemlje podrijetla u identitet marke) 1 Ferrari (marka sa srednjom
razinom integriranosti, ali marka koja spada u segment luksuza) imaju najbolje
ocjene ispitanika Sto se tice kvalitete, prestiZa i vrhunske preciznosti izrade.

Na kraju, htjelo se vidjeti kakve su percepcije ispitanika o imidzu Italije.
Ispitanicima su bile ponudene tvrdnje o kojima su na Likertovoj skali od 1 (U
potpunosti se ne slazem) do 5 (U potpunosti se slazem) trebali izraziti svoj stav,
odnosno stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Ispitanici smatraju da Italija ima
bogatu kulturu (s.v. = 4,75), da je poznata po kvaliteti proizvoda (s.v. = 4,11) 1 tra-
diciji (s.v. = 3,93), ali isto tako da je uspjesSna (s.v. = 3,68), inovativna (s.v. = 3,44) i
prirodna (s.v. = 4,40) zemlja. Na tvrdnju da je Italija siromasna zemlja, ispitanici
nisi imalu izrazeni stav (s.v. = 3,05).

Marke cija je zemlja podrijetla Hrvatska

Ispitanicima koji su popunjavali upitnik s markama kojima je zemlja podrije-
tla Hrvatska bile se prezentirane marke prikazane na slici 5.
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Slika 5:

MARKE KOJIMA JE ZEMLJA PODRIJETLA HRVATSKA

Brand B1 Brand B2 Brand B3

ZADAR'SN°1 B
SOUVENIR A7,
MARASCHINO !.‘?:

SINE 1700

MARASKASHOE - OMXEVERY DAY §
Wt R s 1. Sak AR 1 31 W aess

Brand B4 Brand B5

Marku Bl (Maraschino) prepoznalo je samo 26 (19,30%) ispitanika, 71
(52,99%) ispitanik je prepoznao da se radi o hrvatskoj marki, 35 ih nije znalo od
kuda potjece, a 28 ih je navelo da je zemlja podrijetla Italija. Od elemenata marke
koji imaju integrirana obiljeZja zemlje podrijetla, ispitanici odgovaraju da su to
znak marke (66; 49,25%) 1 ambalaza (42; 31,34%), a najmanje ispitanika smatra da
su obiljezja zemlje podrijetla integrirana u naziv marke.

Marku B2 (Bajadera) prepoznao je 77 (57,46%) ispitanika, dok je 98 (73,13)
ispitanika navelo da se radi o Hrvatskoj kao zemlji podrijetla. Od elemenata iden-
titeta marke u kojima su integrirana obiljeZja zemlje podrijetla, istiCu se naziv i
znak marke (68% ispitanika) te ambalaza (53% ispitanika). Kao najloSiji primjer
integracije naveli su boje i slogan koji se koriste u upravljanju markom Bajadera.

Za marku B3 (Aqua Maris), iako izvozno orijentirana te iako ambalaZza sadrzi
obiljeZja zemlje podrijetla, ¢ak 110 (82,09%) ispitanika nije moglo identificirati
zemlju podrijetla proizvoda, a oni koju su je naveli rekli su da se radi o Italiji, Fran-
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cuskoj, UK-u, SAD-u, Kini ili Njemackoj. Dakle, niti jedan ispitanik nije naveo
Hrvatsku kao zemlju podrijetla ove marke.

Marku B4 (Rimac Concet One) prepoznalo je 28 (20,90%) ispitanika, a samo
7 (5,22%) ispitanika je znalo da se radi o proizvodu kojemu je Hrvatska zemlja po-
drijetla (ostali ispitanici kao zemlju podrijetla navodili su Njemacku, Japan, SAD 1
Spanjolsku §to i nije neobi¢no obzirom na razvijenost autoindustrije u tim zemlja-
ma). Kao 1 u slu¢aju marke B3, ispitanici su naveli naziv marke kao element u koji
je najviSe integrirana zemlja podrijetla. Medutim, kako vecina ispitanika nije zna-
la zemlju podrijetla, naziv marke je ocito upucéivao na razlicitu zemlju podrijetla
od stvarne (Sto je moZda i bila namjera vlasnika marke).

Marka B5 (Croata) svojevrstan je simbole Hrvatske (kravata potjece od Hr-
vata) i zemlju podrijetla prepoznalo je 110 (82,09%) ispitanika. Ispitanici navode
naziv marke (87; 64,93%), ambalazu (83; 61,94%), znak marke (59; 44,03%), slogan
(59; 44,03%) 1 likove / simbole (35; 26,12%) kao elemente marke u kojima su naj-
viSe integrirana obiljeZja zemlje podrijetla.

Kao u i slu¢aju Italije, i za Hrvatsku su ispitanici trebali ocijeniti (bez obzira
jesu 1i koristili navedenu marku ili ne) koliko ta marka odgovara prezentiranim
opisima. Ocjenu su trebali izraziti na ljestvici od 3 do -3, a rezultati u obliku sred-
njih vrijednosti su prikazani u tablici 7.

Tablica 7:

OCIJENE ISPITANIKA O KARAKTERISTIKAMA HRVATSKIH MARKI

A3 A4

Karakteristika / opis marke Al A2 Aqua Rimac AS
p Maraschino | Bajadera qu Concept | Croata
Maris
One

Visoka kvaliteta - Niska kvaliteta 043 1,64 0,83 2,20 1,81
Visok prestiz - Nizak prestiz 0,25 1,23 041 2,15 1,75
Pomodno - Staromodno 0,20 1,06 -0,18 2,35 2,01
Urbano - Tradicionalno -0,18 0,12 0,11 1,70 1,30
Prirodno - Neprirodno 0,87 0,59 0,65 -0,45 0,64
Vrhqnska preciznost - Niska 0.66 107 048 1,65 1,63
preciznost
Masovna proizvodnja - 0,54 109 | 128 | 090 | 053
Pojedinacna proizvodnja
Za mlade - Za stare 0,30 0,33 0,18 1,30 0,17

Izvor: izrada autora
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Od marki kojima je Hrvatska zemlja podrijetla, Rimac Concept One, Croata
1 Bajadera su marke s najbolje ocijenjenom kvalitetom i prestiZem te su ispitanici
naveli da se radi o proizvodima za Ciju je proizvodnju potrebna visoka preciznost.

Na kraju upitnika ispitanici su pitani da na skali od 1 (U potpunosti se ne
slazem) do 5 (U potpunosti se slazem) izraze svoj stav, odnosno stupanj slaganja s
tvrdnjama vezanima uz imidZ Hrvatske. Ispitanici smatraju da je Hrvatska prirod-
na (s.v. = 3,89) i tradicionalna zemlja (s.v. = 3,71) s bogatom kulturom (s.v. = 3,34),
ali isto tako smatraju da nije poznata po kvaliteti proizvoda (s.v. = 2,68) niti da je
inovativna (s.v. = 2,23). Na tvrdnje da je Hrvatska uspjeSna zemlja te siromasna
zemlja nisi imali izraZeni stav.

Posljednja, trec¢a hipoteza (Ispitanici prepoznaju elemente zemlje podrijetla
integrirane u marku proizvoda.) moZe se prihvatiti jer za sve prezentirane marke
iz Italije te za 3 od 5 prezentiranih marki iz Hrvatske, ispitanici (najmanje 50%
ispitanika) su prepoznali o kojoj zemlji podrijetla se radi, a prepoznali su je teme-
ljem elemenata identiteta marki u koje su integrirana obiljeZja zemlje podrijetla.
Nastavno na prvu fazu istrazivanja, ispitanici u veem opsegu prepoznaju marke
podrijetlom iz Italije nego Sto je to sluaj s markama podrijetlom iz Hrvatske jer
poduzeca iz Italije (zbog pozitivnijeg i jaCeg imidZa zemlje podrijetla) u vecoj mje-
ri primjenjuju integraciju obiljeZja zemlje podrijetla u identitet marki.

Ogranicenja istraZivanja

Kao i svako, tako i ovo istrazivanje ima odredena ogranienja. Kao prvo,
analizom marki proizvoda i internetskih stranica ne moZe se u potpunosti otkri-
ti strategija integriranja elemenata zemlje podrijetla u identitet marki proizvoda,
za tako neSto bi trebalo provesti dubinske intervjue s marketin§kim struc¢njaci-
ma / upraviteljima marki u analiziranim poduzec¢ima. Stoga to ujedno predstavlja
preporuku za buduca istrazivanja. Osim prethodno recenoga, kao ogranicenje se
moZe navesti 1 namjerni uzorak ispitanika koji je koriSten za provodenje druge
faze istrazivanja. Medutim, ono ne umanjuje znanstvenu i aplikativnu vrijednost
prezentiranih rezultata.

4. DISKUSIJA I ZAKLJUCAK

Rezultati brojnih istrazivanja potvrdili su da zemlja podrijetla ima znaCajan
utjecaj na potroSace prilikom donoSenja odluke o kupovini. Osim toga, utjecaj
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zemlje podrijetla je joS izraZeniji ukoliko se radi o zemlji podrijetla ¢iji je imidz
percipiran kao izrazito pozitivan, ali isto tako ako se radi o zemlji Ciji je imidZ
percipiran kao izrazito negativan. Obzirom da ne postoji mnogo studija kojima se
istrazivala integriranost elemenata zemlje podrijetla u izgradnju identiteta marke
proizvoda, empirijsko istraZivanje kojim je napravljena komparativna analiza dviju
zemalja (Hrvatska i Italija) razli¢itih percipiranih imidZa i razliCitih stopa razvije-
nosti, predstavlja glavni doprinos ovog rada.

Predmet istraZivanja bili su proizvodi, odnosno marke kojima je zemlja po-
drijetla Hrvatska, odnosno Italija. Prvom fazom istraZivanja ustanovilo se kako se
Italija, koju karakterizira prepoznatljiv i jak imidZz, odlikuje s markama koje u iz-
gradnji svojih identiteta imaju vecu stopu integracije elemenata zemlje podrijetla u
odnosu na marke kojima je zemlja podrijetla Hrvatska. Primjenjujuéi kategorizaci-
Ju integriranosti elemenata zemlje podrijetla kreiranu od strane Hynes i suradnika
(2014), moZze se reci da vecina analiziranih talijanskih marki pripada kategoriji tzv.
,,slobodnih jahaca“ koji snazno integriraju elemente zemlje podrijetla u marke, ali
1 u marketinSku komunikaciju. S druge strane, kada se promatraju marke kojima
je zemlja podrijetla Hrvatska, one se mogu smjestiti u kvadrant koji odgovara di-
menzijama niske integriranosti elemenata zemlje podrijetla u izgradnju identiteta
marke uz nisku prepoznatljivost marke proizvoda Cime se takve marke nazivaju
,heprepoznatljivim markama®. Za njih je preporucljivo koristiti strategije trziSnih
niSa te ulaganje u izgradnju funkcionalnih vrijednosti proizvoda. Ovu poziciju
hrvatskih marki potvrdila je 1 druga faza istrazivanja.

Druga faza istrazivanja je pokazala kako ispitanici ne prepoznaju zemlju
podrijetla niti samu marku u vecini prikazanih primjera marki kojima je zemlja
podrijetla Hrvatska. Iznimku predstavljaju marke Croata i Bajadera gdje je vecina
ispitanika prepoznala da se radi o hrvatskim markama. Takoder, kod tih primjera
je potvrdena uskladenost karakteristika Hrvatske i karakteristika proizvoda u po-
gledu tradicionalnosti, a obje su marke definirane kao visokokvalitetne. Koristeci
se istom kategorizacijom, gotovo sve talijanske marke pripadaju kvadrantu koji
odgovara dimenzijama visoke razine integriranosti elemenata zemlje podrijetla i
visoke razine prepoznatljivosti marke. [ako je marke poput Prade i Gucci-ja mogu-
Ce svrstati u kvadrant niZe integriranosti elemenata zemlje podrijetla zbog toga Sto
one integriraju imidz Italije kroz jedan ili dva elementa identiteta marke. Medu-
tim, zahvaljujuci iznimnoj prepoznatljivosti same Italije kao zemlje, Cak je 1 jedan
integrirani element bio dovoljan kako bi ispitanici prepoznali da se radi o talijan-
skoj marki. S druge strane, Hrvatska nije prepoznata kao zemlja podrijetla ak 1
za one marke koje imaju vecu razinu integriranosti elemenata zemlje podrijetla u
svoj identitet (npr. u naziv marke, znak, ambalaZu) iz razloga Sto Hrvatska kao ze-
mlja nema prepoznatljiv i konzistentno komuniciran imidZ. Kao uspjeSan primjer
marke kojoj je Hrvatska zemlja podrijetla moZe se navesti Croata jer je sam naziv
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marke temeljen na pocetnim slovima naziva zemlje podrijetla. Isto tako ispitanici
prepoznaju 1 simbole koji su integrirani u dizajn kravate. Upravo u tome se krije
potencijal u pogledu integracije elemenata Hrvatske kao zemlje podrijetla u iden-
titet marki - koristiti naziv (engl. Croatia) 1 simbole (npr. crveno-bijele kockice)
zemlje koji su medunarodno prepoznati, ali 1 ,,ambasadore Hrvatske* (npr. poznate
osobe poput sportaSa) kako za promociju samog proizvoda tako i1 za informiranje
o Hrvatskoj kao zemlji podrijetla proizvoda. Na taj nacin se educiraju potroSaci
da stvaraju poveznicu izmedu marke proizvoda i zemlje podrijetla. Takoder, vazno
je istaknuti fit izmedu imidZa zemlje podrijetla i imidZa koji marka Zeli stvoriti
kod ciljne populacije. Naime, potrosaci nerijetko povezuju odredenu zemlju uz
odredeni proizvod, odnosno kategoriju proizvoda kao §to su npr. automobili, vino,
elektronika. Ukoliko ne postoji fif onda treba isticati npr. funkcionalne karakteri-
stike proizvoda, a ne toliko elemente zemlje podrijetla.

Percipirani imidZ zemlje moZe biti pozitivan ili negativan te sukladno tome
utjecati pozitivno ili negativno na percepciju marki iz te zemlje. Stoga je vazno
znati koji ¢imbenici (npr. lokacija, povijest, kultura i jezik, politika, ekonomski 1
socijalni sustav, znakovi, iskustvo i znanje potroSaca, stereotipi, etnocentrizam)
najvise utjeCu (bez obzira u kojem smjeru) na izgradnju imidZa zemlje podrijetla
kako bi se mogla definirati strategija integriranosti elemenata zemlje podrijetla
u identitet marke proizvoda i kako bi se sukladno tome mogla kreirati strategija
komunikacije. Adekvatnim marketinSkim odlukama je moguce ostvariti diferen-
cijaciju iz koje moZe proizaci veci trziSni udio, krace vrijeme uvodenja marke na
novo trziste ili mogucnost ostvarivanja premijskih cijena.

Znacaj ovog istraZivanja ogleda se i u isticanju vaznosti sinergije na makroeko-
nomskoj i mikroekonomskoj razini u pogledu ulaganja u razvoj i jaanje imidZa ze-
mlje kao zemlje podrijetla marke. S makroekonomskog stajalista klju¢no je ulagati u
izgradnju pozitivnog imidZza zemlje s ciljem povecanja prepoznatljivosti istog. Osim
ulaganja u promociju i jacanje imidZa zemlje podrijetla na medunarodnog trZistu,
isto je potrebno raditi i na domacéem trziStu. Ovo je pogotovo korisno za zemlje po-
put Hrvatske koje imaju priliku strancima koji dolaze kao turisti i/ili poslovni ljudi
predstaviti pozitivne strane sebe kao zemlje podrijetla bez da se izlazi na strana trZi-
Sta. Posljedicno, jak i pozitivan imidZ zemlje, kao §to je u primjeru Italije, pozitivno
utjeCe na gospodarstvo u svim industrijama. Takoder, poduzeca integrirajuci takve
elemente u identitete svojih marki imaju vecu vjerojatnost za ostvarivanje uspjeha
na stranim trziStima. Pozitivan imidZ zemlje Cesto je razvijan od strane drzavnih
institucija koje na medunarodnoj razini komuniciraju simbole i karakteristike svoje
zemlje. Isto tako, integriranjem obiljeZja zemlje 1 pravilnom komunikacijom, podu-
zeca mogu doprinijeti vecoj prepoznatljivosti same zemlje 1 njenog imidza. To je
sinergijski krug koji je klju€an za uspjeh zemlje i poduzeca odnosno za ostvarivanje
konkurentske prednosti na makroekonomskoj i mikroekonomskoj razini.
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COUNTRY OF ORIGIN ATTRIBUTES INTEGRATION
INTO A PRODUCT’S BRAND IDENTITY

Summary

This research examines differences in the level of COO attributes integration in brand iden-
tity, depending on the COQ’s level of development and the strength of the image that country has as
a COO for a given product category. The research was conducted in two phases. In the first phase, a
contextual analysis of COO’s attributes integration in the brand identity of the end-use products for
selected Croatian and Italian companies (62 brands were analyzed) was made. The second phase
involved quantitative research on a sample of 240 consumers using highly structured questionnaire
on the recognition of the integrated COO attributes in the brand identity. The main results of the
research are: a) systematic integration of COQ’s attributes into a product’s brand identity is not evi-
dent neither for Croatian nor for Italian brands; b) the greatest level of integration is in the food and
drink product category; ¢) COO’s attributes are most integrated into the brand’s name and packag-
ing as the most visible brand’s elements to the consumers; d) countries with stronger image have a
higher level of integration of COO attributes into the brand’s identity; and e) respondents recognize
the COOQ attributes integrated into the brand’s identity. The results have implications for both, micro
and macro management levels.

Keywords: country of origin, brand identity, country image



