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ABSTRACT: The purpose of this paper is to investigate ethnocentric and xenocen-
tric consumer behaviour to explain why some consumers have prejudices about domestic
or foreign products even when there are versions of the same or similar quality. Primary
data were collected by the focus group method in which respondents of different age groups
participated. The results of the research showed that strong ethnocentrism among older
consumers acts as a significant obstacle for accepting new brands of foreign products. In
the case of the middle age group, consumers use the countries of origin of the product as an
indicator of product quality and are equally prone to both domestic and foreign brands. In
the case of the younger age group, xenocentrism is noticeable, and alienation signals a com-
paratively higher product quality, status and symbol of the desired “Western” lifestyle. The
results of this research can help marketing managers in segmenting the market, positioning
domestic and foreign brands and shaping successful marketing strategies for fast moving
consumer goods categories.

KEY WORDS: ethnocentrism, xenocentrism, brand identity, qualitative research,
focus groups

JEL classification: M3, M31

1. UVOD

Danas se poduzeca suocavaju s medusobno povezanim izazovima u globalnom mar-
ketingu, kao $to su poveéana internacionalizacija potroSackog trziSta i rapidan rast trZiSta
zemalja u razvoju. Dva su razloga takvih promjena. Prvo, trzista u zemljama u razvoju
pojacala su svoju konkurentnost u industrijama kojima tradicionalno dominiraju razvijene
zemlje. Drugo, potrosaci u zemljama u razvoju u sve ve¢oj mjeri mogu kupovati iz veéeg
asortimana domacih i inozemnih proizvoda.

Posljednjih godina literatura iz podru¢ja medunarodnog marketinga sve viSe prouca-
va ,,unutarnje ¢cimbenike™ koji utjecu na ponasanje potrosaca, pri cemu se pretpostavlja da
je ,.potrosnja pretezito pod utjecajem individualnih karakteristika potroSaca“ (Sankaran i
Demangeot, 2011, str. 541). Cimbenici afektivne naravi, koji utje¢u na potrosace, su primje-
rice: etnocentrizam, animozitet i otvorenost kulture. Konkretnije, prethodna istraZivanja
(Brecic¢ 1 sur., 2013) zakljuuju da animozitet i otvorenost kulture utjecu na percipirani
imidZ, a da etnocentrizam potroSaca igra znacajnu ulogu kod odluke potroSaca o kupovini.
Animozitet i otvorenost kulture djeluju kao socio-psiholoski pretece percipiranog imidza
poduzeca iz zemlje podrijetla proizvoda, a literatura ih spominje kao varijable koje izravno
utjetu na percepcije i evaluacije potroaca (Klein i sur., 1998; Dmitrovic i sur., 2009). Sto-
viSe, sugerira se da se etnocentrizam istie kao vaZno pitanje jer stupanj etnocentrizma koji
izrazavaju potroS$aci moZze varirati ovisno o proucavanoj drzavi, a varirati mogu i njegovi
ucinci na ponaSanje potroSaca (Akram i sur., 2011). PotroSacki etnocentrizam, na primjer,
biljezi uvjerenja potroSaca u vezi s etickom i normativnom prihvatljivos¢u kupnje proizvoda
iz inozemstva (Shimp i Sharma, 1987).

S druge strane, primjecuje se da potroSaci preferiraju strane proizvode ¢ak i kada su
domaci proizvodi kvalitativno i/ili funkcionalno sli¢ni ili bolji (Mueller i sur., 2015). Takva
tendencija potroSaca da dosljedno favoriziraju strane proizvode i marke — ¢esto unatoc¢ nji-
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hovim viSim cijenama i/ili slabijoj kvaliteti — primijecena je i na trZiStima u razvoju/nastaja-
nju (npr. Batra i sur., 2000; Winit i sur., 2014; Zhou i Hui, 2003) i ekonomski razvijenim ze-
mljama (npr. Delanty 2003; Kruisel 2003). Konstrukt koji istovremeno obuhvaca favorizi-
ranje inozemnih marki, kao i odbijanje domacih marki je ksenocentrizam, Siroko definiran
kao “,vjerovanje da je ono $to je strano najbolje, da su nas vlastiti Zivotni stil, proizvodi ili
ideje inferiorni od onih drugih® (Diamantopoulos, Davydova i Arslanagic-Kalajdzic (2019)
prema Eshleman i sur., 1993, str. 109). Mueller i Broderick (2010, str. 6) definiraju kseno-
centricnog potrosaca kao ,,0sobu koja preferira proizvode iz zemlje (ili regije) koja nije
njihova vlastita i koja ocjenjuje i mjeri proizvode koji se odnose na stranu drzavu, a ne na
vlastitu”. Drugim rije¢ima, ksenocentrizam je ,,potroSacevo internalizirano uvjerenje o in-
feriornosti domacih proizvoda i odgovarajuéa sklonost preferiranju inozemnih proizvoda‘
(Eshelman i sur., 1993). S obzirom na to da potroSacki etnocentrizam podrazumijeva uvje-
renje da je kupovina domacih proizvoda dobra za zemlju, dok je kupovina stranih proizvoda
Stetna (Shimp i Sharma, 1987), oCekuje se drugaciji odnos u promatranju ksenocentrizma.
Medutim, ksenocentrizam ne mora biti samo suprotnost potroSackog etnocentrizma; po-
tonji je konceptualno izgraden na teoriji drustvenog identiteta (engl. social identity theo-
ry), dok se ksenocentrizam temelji na teoriji drustvene jednakosti SIT (engl. social justice
theory). §tovi§e, etnocentri¢nu pristranost pokrecu razliciti ¢imbenici od ksenocentrizma,
primjerice: domoljublje, moralna duZnost prema zemlji, zaStita zemlje i njezina gospodar-
stva od prijetnje invazije stranih proizvoda (Shimp i Sharma, 1987). Stovise, ponekad ova
dva konstrukta mogu koegzistirati. Na primjer, Klein, Ettenson i Krishnan (2001) utvrdili
su da je etnocentrizam mogu¢ ¢ak i u zemlji u kojoj je velika preferencija stranih proizvoda.

Postoje brojne mjerne ljestvice za kvantifikaciju stupnja etnocentrizma, ksenocentriz-
ma kao i stavova potroSac¢a prema markama i njihovih odnosa s njima (Lehmann i sur.,
2008). Medutim, neki autori preispituju oslanjanje na kvantitativne mjere (npr. Diamond
1 sur., 2009) i tvrde da one donose tek ograni¢eno razumijevanje privla¢nosti neke marke
(Brecic i sur., 2013). Kao rezultat toga, Keller i Lehmanna (2006, str. 745.) primjecuju da je
moguce da postoje odredeni aspekti percepcije potrosaca ,,koji se mogu otkriti samo kvali-
tativnim istraZivanjem® te identificiraju potrebu za daljnjim istrazivanjem kvalitativnog ra-
zumijevanja marki. Postavlja se pitanje uloge koju kvalitativno istraZivanje moze odigrati u
razumijevanju faktora koji utjeCu na preferencije potrosaca prema domadim ili inozemnim
markama proizvoda. Na temelju svega opisanog, cilj ovog rada jest kvalitativnim istraZiva-
njem ispitati utjecaj etnocentrizma, ksenocentrizma, identiteta marke te zemlje podrijetla na
preferencije potroSaca prema domacim ili inozemnim markama proizvoda Siroke potrosnje.

2. PREGLED LITERATURE

Utjecaj etnocentrizma i ksenocentrizma na stavove potrosaca o marki

Shimp i Sharma (1987, str. 280) definiraju etnocentrizam potroSaca kao ,,vjerovanja
koja potrosaci imaju o prikladnosti, pa i moralnosti, kupnje inozemnih proizvoda®, §to je u
pozitivnoj vezi s preferencijama domacih proizvoda, a u negativnoj vezi s preferencijama
inozemnih proizvoda (Breci¢ i sur., 2013). Stoga snazan etnocentrizam potro$aca moze

djelovati kao znacajna prepreka za inozemna poduzeéa u uspostavljanju imidza omiljenih
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marki (Breci€ i sur., 2013). Autori dalje tvrde kako je moguce i da ¢e inozemne marke biti
isklju¢ene iz razmatranja potroSaca, poglavito kad se one dozivljaju kao prijetnja domacim
markama i dobrobiti po domace proizvodace (Kipnis i sur., 2012). Najistaknutija mjera
etnocentrizma je CETSCALE (Shimp i Sharma, 1987), koji je u svojem izvornom obliku sa-
drzavao 17 tvrdnji. Te se tvrdnje usredotoCuju na preferenciju domacih naspram inozemnih
proizvoda (tj. ,,nije ispravno kupovati strane proizvode®).

Grier i sur. (2006) tvrde da etnocentrizam ima negativan utjecaj na evaluaciju i namje-
re kupnje potroSaca, ali ucinci etnocentrizma mogu varirati medu kulturama, potroSa¢ima
i razli¢itim proizvodima iz zemalja podrijetla. Potrosaci iz razvijenih zemalja skloni su biti
manje etnocentri¢ni od potroSaca u nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju (Lindqu-
ist i sur., 2001; Sharma i sur., 1995). Medutim, u zemljama u razvoju manje etnocentri¢ni
potro8aci imaju snazne pozitivne stereotipe prema inozemnim proizvodima (Akram i sur.,
2011). Jiménez i San-Martin (2016) smatraju kako bi, u slucaju viSe etnocentri¢nih potrosa-
¢a, socio-psiholoski ¢imbenici mogli viSe utjecati na njihove percepcije svojstava i ponaSa-
nja poduzeca iz odredene strane zemlje. Prethodne studije sugeriraju da vise etnocentricni
potrosaci pridaju veéu vaznost informacijama o zemljama podrijetla proizvoda i da nagla-
Savaju negativne aspekte inozemnih proizvoda (Jiménez i San-Martin, 2016). Za razliku
od njih, manje etnocentri¢ni potroSaci pridaju manje vaznosti informacijama o zemljama
podrijetla proizvoda u svojim evaluacijama i odlukama (Akram i sur., 2011). Ta ¢injenica
moze izazvati da viSe etnocentri¢ni potroSaci budu skloniji manje vjerovati ili percipirati
ve(i rizik u kupnji inozemnih proizvoda (Jiménez i San-Martin, 2016). Ahmed i sur. (2013)
takoder sugeriraju da $to je manji etnocentrizam u drZavi, to je jaca namjera za kupnjom
inozemnih marki. U tom smislu etnocentrizam moze usmjeravati odnose izmedu imidza
poduzeca iz zemalja u razvoju i njezinih preteca i nasljednika.

Ksenocentrizam se definira kao ,,sklonost omalovaZavanju, podcjenjivanju i neuva-
zavanju domacih proizvoda i marki” (Balabanis i Diamantopoulos, 2016, str. 61). Pojedno-
stavljeno receno, ksenocentri¢ni potrosaci vjeruju da su proizvodi i marke koje proizvodi
mati¢na drzava inferiorni od onih koji potjecu iz ,,superiorne* strane zemlje. Takva su uvje-
renja utemeljena na uocenim nedostacima lokalne industrije (npr. u smislu ljudskog kapi-
tala, tehnologije, infrastrukture) i rezultiraju negativnim ocjenama imidza zemlje u kojoj
se proizvod nalazi, odnosno, ,,ukupna percepcija potroSaca o obliku proizvoda iz odredene
zemlje, na temelju njihove percepcije o proizvodnim i marketinskim snagama i slabostima
zemlje* (Roth i Romeo, 1992, str. 480). Stoga, kada se suoce s domaéim markama, ocekuje
se da ¢e ksenocentri¢ni potrosaci devalvirati imidz svoje mati¢ne zemlje i ispoljiti negativne
stavove prema markama koji potjecu iz potonje. Ksenocentri¢ni potroSaci traZe proizvode
koji su povezani s vi§im statusom i privuceni su statusno signaliziraju¢im svojstvima proi-
zvoda i marki iz (,,superiornih®) inozemnih zemalja; oni takve ponude vide kao atraktivne
alternative onima iz mati¢ne zemlje (koje se, kao Sto je gore navedeno, percipiraju kao infe-
riorne). Posljedi¢no, pri susretu s markama iz navodno “,,superiorne’ strane zemlje, ocekuje
se da ¢e ksenocentri¢ni potrosaci precijeniti imidz strane zemlje i pokazati pozitivne stavo-
ve prema markama koji potjecu iz potonje.
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Utjecaj zemlje podrijetla proizvoda na stavove potrosaca o marki

Breci¢ i sur. (2013) tvrde da se potrosaci mogu koristiti zemljama podrijetla proizvoda
i kao pokazateljem kvalitete proizvoda (kognitivni efekt). IstraZujuéi utjecaj percipirane
stranosti marke na percepciju potroSaca o vrijednosti marke dolazi se do zakljucka kako
stranost moZe signalizirati komparativno veéu kvalitetu proizvoda, status i simbolizirati
poZeljan ,,zapadnjacki‘ stil Zivota u zemljama u razvoju (Batra i sur., 2000). U takvim drZa-
vama biljeg stranosti moZe nadvladati etnocentricke tendencije pa je pozicioniranje marke
stranog podrijetla plodonosna marketinska strategija (Breci¢ i sur., 2013).

Kipnis i sur. (2012) razmatraju ulogu zemlje podrijetla koja potice inferencijalne nor-
mativne, spoznajne i osjecajne atribute imidZza marke, koje potroSaci tumace kao pokazate-
lje kvalitete proizvoda, samoostvarenja i pripadnosti skupini (Verlegh i Steenkamp, 1999).
Sto se ti¢e normativnog elementa, mogude je da potro$ac¢i imaju drustvene i osobne norme
koje se odnose na zemlju podrijetla, a koje se Cesto dijele na etnocentrizam i animozitet
potrosaca (Klein i Ettenson, 1999).

Jiménez i San-Martin (2016) tvrde kako studije o zemlji podrijetla proizvoda pomazu
struénjacima u razumijevanju na¢ina na koji potrosaci percipiraju proizvode koji potjecu iz
odredene/strane zemlje i njihovu reakciju na uvezene proizvode. Zemlje podrijetla proizvo-
da viseslojni su fenomen (Bloemer i sur., 2009) Preferencije potroSaca prema proizvodima
odredenog podrijetla mogu biti posljedica niza razloga: vjerovanja potrosaca, stereotipa,
iskustava i socio-psiholoskih i kulturalnih ¢imbenika (Al-Sulaiti i Baker, 1998; Wai i sur.,
2013). Potrosaci imaju uvjerenja i percepcije o odredenim zemljama, a to zauzvrat utjeCe
na njihove evaluacije i kupnju (Hamzaoui i Merunka, 2006; Jiménez i San-Martin, 2016).
Agrawal i Kamakura (1999) utvrdili su da se objektivna svojstva proizvoda razlikuju od
zemlje do zemlje te da su te razlike u skladu s percepcijama podrijetla proizvoda svakog
potroSaca. Dodds i sur. (1991) tvrde da ucinak koji ima zemlja podrijetla proizvoda ima
razlicite posljedice za svakog potrosaca, ovisno o okolnostima, vremenu kupnje i vrsti pro-
izvoda. Breci¢ i sur. (2013) istiCu da je fenomen zemlje podrijetla proizvoda u zemljama
u razvoju povezan s etnocentrizmom, animozitetom te predstavlja vrlo izazovno pitanje
za multinacionalne marke. S druge strane, literatura o zemljama podrijetla proizvoda po-
svecuje sve vecu pozornost imidzu drzave i metodama ispitivanja potroSaca o navedenim
varijablama (Roth i Diamantopoulos, 2009), ali ne i odnosu izmedu razli¢itih — kognitivnih
i afektivnih — varijabli zemlje podrijetla proizvoda. Klju¢no je izvuéi zakljucke o odnosima
izmedu razlicitih nacina u¢inaka zemlje podrijetla proizvoda te evaluacije i spremnosti
potroSaca na kupovinu proizvoda iz odredene zemlje (Maher i Carter, 2011).

Autori koji su ispitivali Sire u¢inke zemlje podrijetla proizvoda dosli su do razlicitih
spoznaja zbog razliCitih pozadina, koncepcija i konteksta obuhvacenih analizom fenomena
zemlje podrijetla proizvoda. ,,U¢inci zemlje podrijetla proizvoda odnose se na specifi¢ni
marketinSki fenomen, tj. potro$ace koji (pod)svjesno reagiraju na temelju informacije o
zemlji podrijetla proizvoda® (Bloemer i sur., 2009, str. 63). Posebno se Zolfagharian i sur.
(2014) pozivaju na vezu izmedu zemlje podrijetla proizvoda preferencije potrosaca. Jiménez
i San-Martin (2016) tvrde kako preferencije potrosaca prema proizvodima odredenog po-
drijetla mogu biti posljedica vise razloga: ovisnosti o proizvodu, imidZu zemlje podrijetla
proizvoda, slicnosti medu zemljama, emotivnih, kulturalnih i normativnih varijabli, imidza
poduzeca, stupnja razvoja drzave i/ili vjerovanja, stereotipa i iskustava potrosaca (Balabani
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i sur., 2002). Unato¢ gore navedenim razli¢itim spoznajama o ucincima zemlje podrijetla
proizvoda, sve prethodne studije dolaze do istog zakljucka: potroSaci imaju uvjerenja i per-
cepcije o drZavama, $to zauzvrat utjece na njihove evaluacije u trenutku kupnje (Hamzaoui
i Merunka, 2006; Diamantopoulos i sur., 2011; Bloemer i sur., 2009; Zolfagharian i sur.,
2004).

U literaturi se podrijetlo proizvoda i njegovi ucinci takoder povezuju i s razlicitim so-
cio-psiholoskim i kulturalnim varijablama preuzetima iz drugih disciplina (Balabanis i sur.,
2002), u kojima korijen imaju koncepti animoziteta, otvorenosti kulture i etnocentrizma.
Animozitet obuhvaca odbijanje i preferenciju nekih proizvoda u usporedbi s nekim drugim
proizvodima na temelju njihova podrijetla (Klein i sur., 1998; Hinck, 2005) te se izrazava
kao afektivna ili (negativna) emocionalna reakcija prema proizvodima iz odredene zemlje
podrijetla. Unato¢ tome $to su rijetko provodene takve studije, ipak je to varijabla koja pri-
vladi pozornost znanstvenika zbog vaznih implikacija za medunarodnu trgovinu (Hinck,
2005) te zbog uinka na ponasanje pojedinaca pri kupnji inozemnih proizvoda (Hoffmann
isur., 2011; Annie i sur., 2012). Hoffmann i sur. (2011) sugeriraju da bi se literatura trebala
usredotociti na istrazivanje animoziteta kao koncepta koji opisuje antipatiju prema odrede-
noj drzavi, ali da bi njegova definicija trebala dovoljno ukljucivati i Sirok raspon uzroka koji
izazivaju antipatiju (Jiménez i San-Martin, 2016).

Nadalje, Jiménez i San-Martin (2016) tvrde da se, za razliku od animoziteta, otvore-
nost kulture definira kao prihvacanje i tolerancija prema drugim kulturama (Sharma i sur.,
1995), koji se izraZavaju kroz interes i spremnost na interakciju s ljudima drugih nacio-
nalnosti te na iskustvo njihovih obicaja i nadina Zivota, ucenje njihovih jezika i putovanja
u druge zemlje (Altintas i Tokol, 2007). Annie i sur. (2012) tvrde da potrosaci definiraju
svoje preferencije prema inozemnim proizvodima na temelju svoje evaluacije i prihvac¢anja
drugih kultura (Jiménez i San-Martin, 2016). Nekoliko autora (Sharma i sur., 1995; Javalgi
i sur., 2005) potvrduje da je vjerojatno da otvorenost kulture potroSaca proSiruje asortiman
inozemnih proizvoda koje oni konzumiraju (Jiménez i San-Martin, 2016). Sharma i sur.
(1995) i Altintas i Tokol (2007) tvrde da otvorenost kulture znaci da potrosaci razvijaju
pozitivan stav prema onomu $to je strano i lakSe prihvacéaju strane proizvode (Jiménez i
San-Martin, 2016).

Luisa i Papadopoulos (2003) zakljucuju da emotivna razmatranja imaju znacajan i
izravan utjecaj na ponasanje ispitanika. Maheswaran i Chen (2006) isti¢u da specifi¢ni osje-
¢aji (kao Sto je ljutnja, tuga i frustracija) utje€u na spoznajne procjene. Luisa i Papadopoulos
(2003) primjeéuju da su klju¢ni ¢imbenici u razumijevanju ucinka zemlje podrijetla proi-
zvoda vjerovanja i stavovi kupca prema proizvodu iz te zemlje podrijetla. Oni navode da
oznake o zemlji podrijetla proizvoda i animozitet stvaraju nepovoljna stajaliSta prema pro-
izvodima proizvedenima u inozemstvu. Nadalje, Jiménez i San-Martin (2016) tvrde kako
su negativne socio-psiholoske posljedice koje nastaju iz negativnih afektivnih utjecaja po-
sebno relevantne za istrazivanje u¢inka zemlje podrijetla proizvoda. Ako su namjera kupnje
potro8aca, stvarna kupnja, vlasniStvo ili koriStenje proizvoda pod imenom strane marke
popraceni animozitetom ili stigmom, vjerojatnije je da ¢e pojedini potrosaci razviti nega-
tivne stavove i percepcije, kako prema poduzecima, tako i prema njihovim proizvodima i
njihovoj kupnji (Amine, 2008). Kao sto tvrde Leong i sur. (2008), intenzivne emocije mogu
preplaviti spoznajne sposobnosti u situacijama u kojima potro$aci doZivljavaju animozitet
prema drugoj naciji (Jiménez i San-Martin, 2016). Kako kognitivni, tako i afektivni proce-
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si ukljuceni su u interakcije izmedu animoziteta i u¢inaka zemlje podrijetla proizvoda, a
¢ak 1 niZe razine animoziteta mogu utjecati na reakcije potrosaca (Klein i Morris, 1996).
Literatura o zemlji podrijetla proizvoda takoder sugerira da naklonost prema nekoj drZavi
proizlazi iz pozitivnih ili negativnih opisa te drzave (Heslop i sur., 2004). Stoga bi afek-
tivni u€inak zemlje podrijetla proizvoda, kao Sto je animozitet, mogao negativno utjecati
na imidZ inozemnih poduzeca, marki i proizvoda kako ih percipiraju potrosaci (Jiménez i
San-Martin, 2016).

Al-Sulaiti i Baker (1998) isti¢u da bi se pri analizi procesa ponaSanja potroSaca treba-
la ukljuciti pitanja o imidZu zemlje podrijetla proizvoda jer on utjece na preferencije, eva-
luaciju i namjeru kupovine potrosaca. Diamantopoulos i sur. (1995) zakljucuju da potroSaci
imaju stereotipne slike u pogledu proizvoda iz razlicitih drzava, a te slike utjecu na nacin
na koji se proizvodi iz te drZave evaluiraju prije kupnje. Nadalje, mnogo je istraZivanja u
proteklih 40 godina razvijeno u nastojanju da se zemlja podrijetla proizvoda (poglavito
»imidZ drzave®) poveZe s evaluacijom proizvoda i namjerom njegove kupnje. Medutim,
jedva da postoji ikakvo istraZivanje o u¢incima percipiranog imidza poduzeca iz zemalja u
razvoju (Jiménez i San-Martin, 2016). Isti autori sugeriraju zakljucak da potrosaci stvaraju
stereotipne asocijacije izmedu proizvoda i drzava na temelju vlastitih percepcija o tehnic-
kom znanju i imidZu te drzave, koji se odnose na dizajn, proizvodnju ili oznacavanje mar-
kom odredenog proizvoda. Primjerice, neki se proizvodi percipiraju s izrazito pozitivnim
imidZom i obi¢no se povezuju s odredenom zemljom podrijetla proizvoda (npr. votka iz
Rusije ili automobili iz Njemacke), a ta ¢injenica moZe stimulirati njihovu komercijalizaciju
i prihvac¢anje na novim trZiStima.

Utjecaj identiteta marke na stavove potrosaca o marki

Marke mogu biti strateSka imovina koja vlasnicima u nasljede ostavlja konkurentske
prednosti, ali mogu djelovati i kao snazno oruZje u oblikovanju vlastitog identiteta potroSa-
¢a (Bengtsson i Ostberg, 2006). Zbog toga je nacin upravljanja markama u cilju izgradnje
odnosa s potroSac¢ima te zauzvrat poboljSanje financijske uspjeSnosti poduzeca postao prio-
ritet marketin§kim stru¢njacima i izvor interesa znanstvenicima (Keller i Lehmann, 2006).

Literatura o upravljanju markama otkriva da potroSaci mogu imati vrlo suprotstav-
ljene percepcije marki i viSestruke vrste odnosa s markama (Faurholt Csaba i Bengtsson,
2006). Fournier (1998) zakljucuje da ti odnosi variraju od ,,brakova iz koristi* do ,,najboljih
prijatelja®, ali se najsnaznije marke mogu izdvojiti od konkurenata svojim osebujnim i po-
zitivnim identitetima (Kapferer, 2012) koji se suvislo povezuju s ciljnim trziStima (Breci¢ i
sur., 2013).

Kapferer (2012) razlikuje identitet marke, koji stvara poduzece, i imidz marke, koji se
odnosi na to na koji nacin potroSaci percipiraju tu marku (Keller, 2008). Tako autori navode
primjer odnosa izmedu identiteta i imidZa marke koji nisu odvojivi od identiteta i imidZa
drzave (Gotsi i sur., 2011). Nadalje, autori tvrde da identiteti korporativnih marki mogu
utjecati na imidZ drZave i obratno, a nije vjerojatno da ¢e nacin na koji oni utjecu jedni na
druge biti fiksiran i izvan drzavnih granica jer se potrosaci razlikuju u smislu kolektivne
svijesti, etnocentrizma i animoziteta (Shimp i Sharma, 1987; Faurholt Csaba i Bengtsson,
2006; Gotsi i sur., 2011).
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Kapferer (2012, str. 160) definira kulturu marke kao ,,ideolosko ljepilo koje sve dugo-
ro¢no povezuje“ i tvrdi da je markama potrebna ideologija i da bi one trebale obuhvacati
neki ideal Vazno je ovdje primijetiti da Kapferer (2012) ukazuje na njegovanje ideologije
koja izgraduje emocionalne veze s potroSac¢ima, razlikujudi ih tako od konkurenata. To nije
isto $to i perspektive kulture marke (Schroeder, 2010), koje se uglavnom odnose na to na
koji se nacin kulturni kodovi odrazavaju na generaciju znacenja marke (Breci¢ i sur., 2013).
Konacna se dimenzija odnosi na nacin na koji se marka uklapa u vlastiti imidZ potroSaca,
a Kapferer (2012, str. 162) tvrdi da ,,zahvaljujuéi stavu prema nekim markama potroSac
razvija odredenu vrstu unutarnjeg odnosa sa samim sobom® (Breci¢ i sur., 2013). On to
ilustrira primjerom odjece marke Lacoste i tvrdi da njezini kupci percipiraju same sebe kao
¢lanove zamisljenog, ekskluzivnog Sportskog kluba koji svojim ¢lanovima daje odredeni
status (Brecic i sur., 2013).

Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivanja, odabrano je podrucje robe Siroke potrosnje, suZeno na
kategorije deterdZzenata i omeksivaca za rublje. Pri tome, istrazivanje agencije Market-i Re-
search Services & Consultancy pokazuju kako su Ariel i Faks dvije vode¢e marke deterdzZe-
nata na trziStu koje su kupljene barem jednom u proteklih 12 mjeseci za 51 % i 47 % kupaca.
Persil, koji je na tre€em mjestu, kupilo je 41% kupaca. Lenor je vode¢a marka omekSivaca,
kupljena barem jednom u proteklih 12 mjeseci od 63 % kupaca. Slijede Ornel i Silan, ku-
pljeni za 56 % i 54 % kupaca. Jar i Pur dvije su vodeée marke u kategoriji, kupljene najma-
nje jednom u proteklih 12 mjeseci za 51 % i 48 % kupaca. Likvi slijedi s 37 % respektivno.
Prema BRANDscoreu, Ariel (37 %) i Faks (32 %) su trenutacno vodeée marke u Hrvatskoj
u kategoriji deterdZenata za rublje, a slijedi ih Persil (27 %). Kategorija omekSivaca Lenor
(40 %), Ornel (38 %) i Silan (27 %), dok u kategoriji sredstva za ru¢no pranje posuda Jar (41 %),
Likvi (35 %) i Pur (26 %). Kako je navedeno u Tablici 1., inozemne marke proizvoda u
kategoriji deterdZenata i omeksivaca pokazuju bolju uspjesnost u prodaji od domacih marki.

Tablica 1. Pokazatelji prodaje pojedinih marki deterdZenata i omeksivaca za rublje

2015 | 2016 | 2017 | MAT | JF17 | ND17 | JF18 | YTD17 | YTD18

Persil 164 196 218 222 213] 220| 240 213] 240
Ariel 271 247 242| 242| 253 252] 253] 253| 253
Helff‘zlj; 207 205 198 197 198] 194| 193] 198 193
Silan 215 195| 20| 197| 189 201| 167| 189| 167
Ornel 362 338| 316 312| 345 201 319 345 319
Lenor 2100 235| 247| 247| 240 268| 241| 240| 241
Pur 152 174] 151 149 155 128 140| 155 140
Jar 266 266| 264 266| 274 283 283 274| 283
Likvi »i1| 212] 222 222] 234 238 233| 234| 233

Izvor: Nielsen 2016.
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3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Primjena kvalitativnog istrazivanja putem fokus grupe prikladna je za evidenciju kom-
pleksnih znacenja i njihovih tematskih dimenzija (Kipnis i sur., 2012; Brecic i sur., 2013).
Fokus grupe omogucuju podrobno razumijevanje nacina na koji sudionici konceptualiziraju
kategoriju proizvoda ili marku (Keller, 2008) te omogucuju sudionicima da usporeduju
sli¢nosti i razlike te da stavljaju u pitanje iskustva i percepcije drugih (Bre¢i¢ i sur., 2013).

Primarni podaci prikupljeni su kvalitativnim istraZivanjem i metodom fokus grupe
(manje diskusijske grupe), a uzorak je bio namjeran. Budu¢i da su teorijske spoznaje ukaza-
le da imidZ marke moZe varirati ovisno o dobnoj skupini i da razli¢ite skupine imaju razlici-
te osobne odnose s proSloscu (Fournier, 1998), sudionici su bili stratificirani prema dobi. Pri
tome su odabrane skupine koje su imale najvecu vaZnost za dokazivanje ciljeva istraZivanja:
mladi odrasli (18 - 21 godina, koji nisu imali osobna iskustva prije perioda socijalizma
1989), 35 - 45 godina (koji su djelomi¢no odrasli u socijalistickom sistemu) i umirovljenici
(u dobi od 60 + ), koji su prosli kroz najviSe tranzicijskih perioda (Breci¢ i sur., 2013; Mi-
lanovi¢, 1997). Za svaku skupinu provedena je jedna fokus grupa. Stratifikacija prema dobi
omogucuje uvid u percepciju potroSaca o imidZzu marke domacih i inozemnih proizvoda,
starijeg i novijeg datuma. O&ekuje se da e stariji ispitanici smatrati domace marke koje na
trzistu postoje duze vrijeme simbolima nacionalnog samoodredenja. Za njih su tranzicije
koje su se dogadale u drustvu bile najbolnije (Milanovi¢, 1997). S druge strane, ne zna se u
kojoj su mjeri takve karakteristike marke vazne za mlade i srednje dobne skupine.

Kod konstrukcije fokus grupe definirani su sljedeci relevantni kriteriji izbora ¢lanova:

1. Sudionici su podijeljeni po dobi, a odabrani su sudionici koji su imali najvecu teorij-
sku vaZznost. Tri odabrane skupine bile su:

a) mladi odrasli ljudi (18 - 21 godine starosti, koji nisu imali nikakvih osobnih isku-
stava iz okruZja prije 1989.),

b) 35 - 45-godisnjaci (koji su odrasli u socijalistickom sustavu) i
¢) starije osobe i umirovljenici (stariji od 60 godina)

2. Sudionici su razlicitih socio-demografskih karakteristika (broj ¢lanova kucanstva,
ekonomski status, mjesto stanovanja).

Istrazivanje je provedeno u Zagrebu u lipnju 2017. godine, a sociodemografske karak-
teristike uzorka prikazane su u sljedeéim tablicama:

Tablica 2. Socio-demografske karakteristike uzorka fokus grupe 1

Ime Godine Zanimanje Broj ¢lanova kucanstva
Mia 20 Studentica Studentski dom
Sara 21 Studentica 4

Lana 18 Studentica 4

Monika 19 Studentica 3

Hana 19 Studentica 5

Dora 21 Studentica Studentski dom

Izvor: Autor rada
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Tablica 3. Socio-demografske karakteristike uzorka fokus grupe 2

Ime Godine Zanimanje Broj ¢lanova kucanstva
Ana 35 MenadZerica 4
Marija 37 Uciteljica 5
Sanja 38 Profesorica 4
Ivana 40 Medicinska sestra 3
Zeljka 41 Administrator u banci 5
Marijana 45 MenadZerica 4

Izvor: Autor rada

Tablica 4. Socio-demografske karakteristike uzorka fokus grupe 3

Ime Godine Zanimanje Broj ¢lanova kucanstva
Nada 65 Umirovljenica 2
Franka 63 Drzavna sluzbenica 3
Ria 60 Prodavacica 4
Vesna 63 Drzavna sluzbenica 2
Lidija 60 Umirovljenica 4
Jasna 61 Umirovljenica 3

Izvor: Autor rada

Za svaku dobnu skupinu oblikovana je jedna fokus grupa (Brecié i sur., 2013). Podjela
po dobi omoguéila je uvid u kojoj mjeri suvremena privlacnost marki ovisi o nostalgiji, pri
¢emu je pretpostavka da bi njihova privlacnost bila usmjerena uglavnom prema starijim
osobama i umirovljenicima, Sto bi moglo biti vazno i za mlade odrasle ljude cak iako su oni
odrasli u drugim vremenima. Radi strukturiranja rasprave fokus grupe su se usredotocile
na tri kategorije proizvoda: 1. deterdZenti za strojno pranje rublja; 2. omekSivaci za rublje i
3. deterdZenti za ru¢no pranje suda

Smjernice za provodenje fokus grupe prilagodene su prema istrazivanju Breci€ i sur.
(2013). Proizvodi su izabrani na temelju Nielsenova izvjesc¢a (2016) o trziSnom udjelu poje-
dinih proizvoda u kategoriji deterdZenata i omekSivaca za rublje.

U pocetku su kodovi tretirani kao slobodni ¢vorovi koji nisu u vezi ni s jednim drugim
konceptom. Kasnije su oni organizirani u stabla — hijerarhijski postavljeni glavni ¢vorovi
koji se granaju sluzili su kao tocke spajanja za potkategorije/vrste koncepata (Breci¢ i sur.,
2013). Nakon klasifikacije ¢vorova u stabla autori rada su kodirali obrasce — druga runda
kodiranja, koja je viSe inferencijalna i viSe obja$njava (Miles i Humerman, 1994). Tijekom
procesa kodiranja autori su se koristili memorandumima za biljeZenje ideja, a znacajno vri-
jeme su posvetili i razmatranju nacina na koji podaci stoje u vezi s pitanjima iz istraZivanja
i posljedicama za teoriju.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

IstraZivanje je zapoceto s prezentacijama proizvoda podijeljenih u tri skupine de-
terdZenata i omekSivaca za rublje:

- deterdZenti za pranje rublja (domace (Faks) i globalne marke (Ariel i Persil))
- omekSivaci za pranje rublja (domace (Ornel) i globalne marke (Silan i Lenor))
- deterdZenti za pranje suda (domace (Carli) i globalne marke (Jar i Pur)).

Svi su uzorci bili na stolu prije pocetka same rasprave. Na pocetku istrazivanja, ispita-
nici su zamoljeni da iskaZu primarne asocijacije na prezentirane proizvode. Cilj prve faze bio
je potaknuti ispitanike na iznoSenje temeljnih stavova i miSljenja, te je postavljeno pitanje:

,,Dakle, kada vidite ove proizvode, $to vam pada na pamet?*

Iz navedenih odgovora, zakljucuje se kako su sudionici fokus grupa sa starijim ispita-
nicima u velikoj mjeri upoznati s prikazanim proizvodima, prepoznaju sve marke i informi-
rani su o cijenama i karakteristikama proizvoda. Sudionici fokus grupe od 18 - 21 iskazali
su manje interesa za raspravu na ovo pitanje. Zakljucak potvrduju sljedece tvrdnje:

Moje asocijacije na sve te prikazane proizvode mogu se saZeti u jednu rije¢: Mama.
(Dora, 21 godina)

Mene upucuju na to da konkurencija u takvim proizvodima strahovito raste i da mi
kao potroSaci svaki dan imamo sve veci izbor sve vise inovativnih proizvoda (Zeljka,
41 godina).

Ispitanici su zamoljeni navesti asocijacije o prisutnosti/odsutnosti asocijacija i prirodi
asocijacija povezanih s izborom domacdih i/ili stranih proizvoda.

Etnocentrizam i ksenocentrizam

Uzimam najcesce Likvi zato Sto je hrvatski. Tako pomazZem nasoj ekonomiji. (Nada,
65 godina)

Ja koristim domace proizvode jer smatram da je to ispravno ponaSanje. Faks, Ornel.
Strane proizvode samo ako je jako bolji, a to nije nijedan ovdje. Ariel je nekad bio
dobar, a sad nije. Sad je nista. Nula. Pogotovo za tu cijenu. Tako da ¢u uvijek uzeti
Faks pa cak i da je Ariel na nekoj akciji i jeftiniji od Faksa jer u Faks imam povjere-
nje. Isto i s Ornelom. A ovi ostali omeksSivaci moraju biti puno bolji da bih ih kupila.
Evo to mi je kriterij. (Jasna, 61 godina)

Kupujem hrvatsko.. Tako se bolje osje¢am. Cak i onu Nilu kupujem za koju uopce ne
znam koja je, ali znam iz djetinjstva da postoji. Ali nije samo to. Stvarno imam neko
povjerenje u hrvatske proizvode kao da su jaci. Kao da nema prevare, nema podme-
tanja. A tako i cuvamo naSa radna mjesta. (Nada, 65 godina)

Faks me podsjeca na djetinjstvo, kao i Carli...te proizvode smo uvijek imali kuci,
tako ih i ja Cesto kupujem. Mislim da time pomaZem ocuvanju nasSe zemlje, pa cak i
kada trebam platiti vise (Marija, 37 godina)
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Da, ponekad, ako su neki proizvodi kvalitetni, ako nisu onda kupimo strane proizvo-
de koji su kvalitetniji. (Mia, 19 godina)

Etnocentrizam se pokazuje kod srednje i starije dobne skupine. Razlog tome je $to su
duZe vremena upoznati s tim proizvodima i mogu ih kroz vrijeme usporedivati.

Pri ocjeni karakteristika navedenih proizvoda, stariji sudionici fokus grupa aktivno
su sudjelovali u raspravi i pokazali ve¢u naklonost prema domaéim markama. Ksenocentri-
zam i manju emotivnu povezanost s prikazanim proizvodima pokazali su sudionici ostalih
dobnih skupina.

Mislim da kad netko kupuje domacu marku (Faks) nije bas upucen u kvalitetu. (Lea,
21 godina)

Ja bih rekla da stranu marku (Ariel) kupuju potrosaci malo boljeg imovinskog sta-
tusa. On izgleda malo skuplje. Kupovinom inozemnih brendova ostajem u trendu.
(Mia, 20 godina)

Vise vjerujem inozemnim nego domacim proizvodacima jer imaju vise iskustva i re-
sursa. Primjerice, stranu marku Silan kupuju osobe jace kupovne moc, a domaci
Ornel kupuju osobe slabije kupovne moci. (Sara, 21 godina)

Postoji razlika u kvaliteti izmedu recimo Lenora kupljenog u Hrvatskoj i recimo u
nekim zapadnim zemljama.

Vjerojatno ima.
Kod njih su kvalitetniji.

Ne mora biti, ali vecinom je tako. U veéini kategorija strane marke nadmasuju do-
mace. (Dora, 21)

VisSe vjerujem inozemnim proizvodima nego domacim. (Hana, 19)

Razli¢ite dobne skupine pokazuju razliitu sklonost prema domaéim i inozemnim
proizvodima. Starije dobne skupine su viSe nostalgi¢ne i sklone vjerovanju kako su domaci
proizvodi kvalitetniji od inozemnih. S druge strane, mlade dobne skupine vjeruju kako su
inozemni proizvodi kvalitetniji od domacih te ih percipiraju kao poZeljnije opcije.

Zemlja podrijetla

Drugi vazan ¢imbenik koji se ocjenjuje u percepciji potroSa¢a o domacéim i stranim
proizvodima jest zemlja podrijetla proizvoda. U ovom dijelu istraZivanja, sudionici su za-
moljeni da prepoznaju i ocijene pozeljnost zemlje podrijetla proizvoda.

Mislim da su njemacki proizvodi prestizni i da imaju visoku razinu kvalitete. (Sara, 21)

Moji su rodaci iz Njemacke. KazZu, neces vjerovati, sve je jeftinije a puno kvalitetnije u
Njemackoj nego ovdje. Isto je i s drugim proizvodima, npr. prehrambenim. (Marijana,
45 godina)

To je opce poznata stvar da su takvi proizvodi, omeksivaci ili recimo cokolade kod
nas manje kvalitetni. Cak se moZe vidjeti prema zemlji proizvodnje. Na primjer, u



R. Breci¢, D. Dominikovi¢: IstraZivanje potroSackog etnocentrizma i ksenocentrizma metodom... 33

Mulleru se mogu kupiti takvi proizvodi a da su proizvedeni recimo u Njemackoj i
ljudi tvrde da su doista kvalitetniji. (Hana, 19 godina)

Inozemni je vise kvalitetan proizvod od domaceg - Jar. (svi)
Likvi je najmanje kvalitetan.

Meni je Jar bas iz iskustva najbolji. Kada stavim jednu kapljicu mogu oprati puno
posuda, a Likvi nema smisla §to mama kupuje jer se brZe potrosi nego Jar. (Dora,
21 godina)

Likvi kupuje moja mama. Velika obitelj, pa kupujemo jeftiniji. Sigurno da je Jar naj-
skuplji, a Pur je izmedu. Mislim da je po cijeni bas pristupacan svima. (Ivana, 40
godina)

Zanimljiva se rasprava o imidzu marke inozemnih proizvoda razvila u najmladoj dob-
noj skupini. Njihova percepcija kvalitetnijih proizvoda veze se iskljucivo uz strane
marke, a domace podrijetlo ih ¢ak navodi na zakljucak o slabijem imidzu marke pro-
izvoda.

Cula sam, §to se tice deterdZenta, da se tu razlikuju nekakvi zakonski standardi pa se
recimo u nase proizvode jos uvijek smiju stavljati neki jaci sastojci, jace kemikalije,
dok u ove europske, narocito negdje Sire, se ne smije. Zato imamo mi drugacije. Ne
smiju zbog nekih sudskih postupaka, ostecenja itd. (Ana, 35 godina)

Sudionici srednje dobne skupine isticu Njemacku kao zemlju koja garantira visoku
kvalitetu proizvoda. Sudionici mlade dobne skupine ne izdvajaju zemlje po imenu, nego
samo naglasSavaju superiornost inozemnog u odnosu na domace.

Identitet marke

Pri ocjeni identiteta marke proizvoda, pitanja su obuhvacala sljedece kategorije: kva-
litetu proizvoda, drustvene ¢imbenike, inovacije te funkcionalne ¢imbenike.

Kvaliteta proizvoda

Pa moZda je Persil ipak bolji od Faksa jer sam godinama koristila samo Faks i sad
ne znam da li je kvaliteta Faksa pala, ali Persil mi je sad bolji. Pa sad je Persil u
kapsulama. (Sanja, 38 godina)

Ali inace svi ti deterdZenti za sude su u 50 lipa, tu nema razlike. To stvarno covjek
ne gleda. To uzimas Sta trosis da ne izmisljam svaki put nesto novo. Ali nije to tako
kao kad gledas u prasku i omeksivacima. Stvarno su neznatne razlike u cijenama. A
kvaliteta mislim da je sve to jednako. Da ne moZe covjek sad reci ,,samo to“. (Nada,
65 godina)

Ja kad ih vidim rekla bih da je Faks najmanje kvalitetan zato Sto nisam nikada vidje-
la da se taj proizvod oglaSava na TV-u. Persil se oglasava. Vise oglasavanja mi daje
vi§e povjerenja u proizvod (Sara, 21 godina).
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Po meni su sva tri proizvoda tu negdje. (Ana, 18 godina)
MoZda je Silan najkvalitetniji pa Lenor, a zatim Ornel.
Tako bih i ja rekla.

Gledam najvise po mirisu. (Monika, 19 godina)

Srednja i mlada dobna skupina ispitanica se viSe ukljucila u raspravu o percepciji
inozemnih marki proizvoda. Pri tome vecu sklonost u kategoriji omekSivaca rublja daju
inozemnim nego domaéim markama.

Prilikom opisivanja percepcije potroSaca o kvaliteti proizvoda i povjerenju u pri-
kazane i domace i strane marke proizvoda dolazi se do razli¢itih odgovora, ovisno o ra-
zIli¢itim dobnim karakteristikama potrosaca. I dok sudionici fokus grupe 60+ percipiraju
domace marke kao puno kvalitetnije i poklanjaju im svoje povjerenje, suprotno tome
sudionici u dobi 18 - 21 smatraju domace proizvode manje kvalitetnima nego strane i
svoju percepciju temelje na informacijama iz promocijskih poruka (pri ¢emu u znatno
slabijoj mjeri koriste sve navedene proizvode). Sudionici dobne skupine 35 - 45 upoznati
su vrlo dobro sa svim prikazanim markama i u jednakoj se mjeri odlucuju za kupovinu
hrvatskih i inozemnih marki. Njihova percepcija marke uglavnom ovisi o u¢incima koje
pojedini proizvod pruZa.

Drustveni/socijalni ¢cimbenici

Muskarac, recimo neki student, bi kupio Faks zato Sto imam dojam i da je malo jefti-
niji. A ovako za nekog gospodina koji ima dvoje djece bih rekla da ce kupiti Ariel jer
Jje vidio to na televiziji i stekao dojam da je to dobar proizvod za prati ves§. Za Zene ne
znam. One vec znaju nesto o tome. (Lana, 18 godina)

Stariji ljudi, baka recimo, ako su navikli na nesto, onda to ne mijenjaju, ne gledaju
dalje bez obzira na cijenu. (Ana, 35 godina)

1li ako ljudi naidu na neki kvalitetni deterdZent da onda ne pokusavaju isprobavati
neke nove. (Marijana, 45 godina)

Pri ocjeni drusStvenih/socijalnih ¢imbenika (imidZ marke, drustveni status, osobnost
— vrsta osobe koja konzumira takvu marku) sudionici su potvrdili prethodne odgovore.
Domace marke stariji sudionici povezuju s boljim imidZzom marke, dok ih mladi sudionici
povezuju sa slabijom plateZnom moci.

Inovacije

Ja sam bila najsretnija kad su svi deterdZenti bili po 3 kile i onda bih to uzela i goto-
vo. Ovo je sad jedno kila ovo je 40, ovo 2, pa mi uvijek sve dode preskupo. Pa negdje
pise da je za 50 pranja. Medutim, to za mene ne vrijedi, ja jednako sipam i uopce ne
razmisljam.

Moderator: MoZemo li rei da ne vjerujete u tu koncentraciju?
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Ma to je neka promocija. Ne da mi se razmisljati o tome, komparirati. (Vesna, 60 godina)

Meni su cool noviteti koji se rade na primjer s mirisima za deterdZente za sude...
super mi je limeta...bas rado s Carli limeta perem sude. (Sanja, 38 godina)

Kod nas se vise mama brine o svim tim proizvodima tako da ne primjecujem neke
novitete. Kada mi kaZe da operem sude ili posloZim sude u masinu, najmanje razmis-
ljam o deterdZentu. (Dora, 21 godina)

Dodaci proizvodima, primjerice, spuzvica, mene nekako vise privliace za kupovinu
tog proizvoda. (Ana, 35 godina)

Ma niti ne nude nesto. Pa previse je jeftin proizvod. (Marija, 37 godina)

Ja volim da je lijepa ambalaZa. I da ima lijepu neku figuru da je nesto drukcije. To
volim. (Dora, 21 godina)

Ja ne bih moZda zbog spuzvica presila s Pura na Likvi ili s Jara, ali na Pur bih presila
zbog spuzvice. (Sara, 21 godina)

Imam neki osjecaj da je Likvi nekako jeftin i da bi me samo pomocu te spuzvice htjeli
nagovoriti da ga kupim bez obzira Sto nije bas kvalitetan. Kao ono ,,toliko nam ne ide
pa ti moramo dati spuzvicu”. (Monika, 19 godina)

Inovacije se najvise cijene kod srednje dobne skupine, oni Zele novitete i informi-
raju se redovito o novostima. Starije dobne skupine smatraju da je teSko pratiti novitete i
mijenjati potroSacke navike, a mlade ne pokazuju veci interes ako se i pojavi neka marka
proizvoda s novitetom.

Funkcionalni (korisnost proizvoda, okolnosti konzumacije) ¢imbenici

Jedino Sto biram je miris. Ja na primjer volim miris limuna. Isto tako gledam da mi je
boca laka za primiti u ruku. Znam i kupiti novi pa pretociti si u bocu. (Zeljka, 41 godina)

Jar mi je fantastican kad su djeca bila mala. Sad vise nemam male djece, ali bio mi je
super za skidanje malih fleka. Fantastican. Ma da kazem mene fascinira ona reklama
onih 500 tanjura. Meni to godinama nekako tako. A mislim da nema vise ono $to je
nekad imao. Sad znam da su svi isti tekuci. Bez obzira da li bio Lenor, Ornel. (Maja,
37 godina)

Nakon provedenog istraZivanja, mogu se izdvojiti tri vazna zakljucka:

Prvo, snazan etnocentrizam potrosaca djeluje kao znacajna prepreka u uspostavljanju
imidZa omiljenih marki za inozemna poduzeca u slucaju starijih dobnih skupina. Pri tome
su inozemne marke isklju€ene iz razmatranja potro$aca, poglavito kad se one doZivljaju kao
prijetnja domac¢im markama i dobrobiti po domace proizvodace

Drugo, u slucaju srednje dobne skupine, potrosaci se koriste zemljom podrijetla proi-
zvoda kao pokazateljem kvalitete proizvoda

Trece, u slu¢aju mlade dobne skupine stranost signalizira komparativno vecu kvali-
tetu proizvoda, status i simboliziraju poZeljan ,,zapadnjacki® stil Zivota te pozicioniranje
marke strane kulture moZe biti plodonosna marketinska strategija
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5. RASPRAVA

Malo je toga poznato o stavovima i ponasanjima potrosac¢a prema proizvodima s tr-
Zista zemalja u razvoju. U tom kontekstu, ovaj rad ima doprinos za razumijevanje utjecaja
etnocentrizma, ksenocentrizma, zemlje podrijetla te identiteta marke na percepcije potro-
SaCa o hrvatskim i inozemnim markama robe Siroke potroSnje, konkretnije proizvoda u
kategoriji deterdZenata i omekSivaca za rublje.

Rezultati ovog rada ukazuju kako viSe etnocentri¢ni potrosaci (starije dobne skupine)
pridaju vecu vaznost informacijama o zemlji podrijetla proizvoda i da naglaSavaju pozitiv-
ne aspekte domacih proizvoda, §to potvrduje zakljucke rada autora Jiménez i San-Martin
(2016). Za razliku od njih, manje etnocentri¢ni potroSaci (mlade dobne skupine) u svojim
evaluacijama i odlukama pridaju manje vaznosti informacijama o zemlji podrijetla proi-
zvoda. Do sli¢nog zakljucka dosli su i Akram i sur. (2011) koji sugeriraju da Sto je manji
etnocentrizam u drzavi, to je jaca namjera za kupnjom inozemnih marki. Ta ¢injenica moze
izazvati da viSe etnocentri¢ni potrosac¢i budu skloniji manje vjerovati inozemnim proizvo-
dima ili percipirati veci rizik pri kupnji inozemnih proizvoda.

Nadalje, ovaj rad dopunjava zakljucak autora Breci¢ 1 sur. (2013) kako kod starijih i
mladih dobnih skupina postoji animozitet prema odredenim markama proizvoda. Animozi-
tet obuhvaca odbijanje i preferenciju nekih proizvoda u usporedbi s nekim drugim proizvo-
dima na temelju njihova podrijetla te se izrazava kao afektivna ili (negativna) emocionalna
reakcija prema proizvodima iz odredene zemlje podrijetla. Starije dobne skupine pokazuju
animozitet prema inozemnim markama deterdZenata, dok mlade prema domacim.

Ovim radom dokazano je kako mlade dobne skupine vjeruju da su proizvodi i marke
koje proizvodi mati¢na drzava inferiorni spram onih koji potjecu iz ,,superiorne strane
zemlje i pri tome se kod njih primjecuje znatna razina ksenocentrizma. Do sli¢nog zakljuc-
ka dosli su autori Diamantopoulos i sur. (2019) koji tvrde da ¢ée ksenocentricni potrosaci
devalvirati imidZ svoje mati¢ne zemlje i ispoljiti negativne stavove prema markama koje
potjecu iz potonje. Mlade dobne skupine strane proizvode vide kao atraktivne alternative
onima iz mati¢ne zemlje (koje se, kao Sto je gore navedeno, percipiraju kao inferiorne).

Kao i prethodne studije (Jiménez i San-Martin, 2016) na temu podrijetla proizvoda, i
ovaj rad dolazi do zakljucka kako potroSaci imaju uvjerenja i percepcije o drzavama, Sto za-
uzvrat utjece na njihove evaluacije u trenutku kupnje. Pri tome je zakljucak kako potrosaci
prilikom percepcije marke prolaze kroz sloZen proces u kojem se isti¢e viSe manjih kora-
ka: ocjena imidza zemlje podrijetla proizvoda, usporedba domacih i stranih karakteristika
kvalitete proizvoda, funkcionalnih ¢imbenika, drustvenih ¢imbenika, inovativnih rjesenja
proizvoda.

Kao §to su u svom radu zakljudili Nijssen i sur. (2003) i ovaj rad sugerira kako pozitiv-
na percepcija marke moZze ojacati odnos izmedu potrosaca i te marke. Isto tako su Jiménez i
San-Martin (2016) zakljucili kako imidz proizvoda saZima korisne informacije o poduzecu
i otkriva informacije o uspjesnosti.

Rezultati ovog rada suglasni su sa zakljuckom Diamantopoulos i sur. (1995) i ukazuju
kako potroSaci imaju stereotipne slike u pogledu proizvoda iz razlicitih drzava, a te slike
utjecu na nacin na koji se proizvodi iz te drzave evaluiraju prije kupnje. Tse i sur. (1996) isti-
¢u kako zemlja podrijetla proizvoda utjece na namjeru kupovine proizvoda iz nerazvijenih
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zemalja i zemalja u razvoju. Nadalje, autori tvrde kako je mnogo istraZivanja u proteklih 40
godina razvijeno u nastojanju da se zemlja podrijetla proizvoda (poglavito ,,imidz drzave*)
poveZe s evaluacijom proizvoda i namjerom njegove kupnje. Doprinos ovog rada je u istra-
Zivanju percepcije imidZa marke u zemlji u razvoju.

Jiménez i San-Martin (2016) smatraju da imidz poduzeca djeluje kao signal ili kao
»datoteka s informacijama® o karakteristikama proizvoda i poduzeéa iz odredene drzave.
ZakljuCak ovog rada je da potroSaci razvijaju percepcije o marki tijekom vremena, spremaju
ih u svoje pamcenje u obliku op¢ih evaluacija marki proizvoda i spremno ih dozivaju iz
pamcenja kad ih evaluiraju. Stariji potrosaci nevoljko podrobno i intenzivno ispituju sve
informacije o atributima koje su im dostupne. Umjesto toga, oni svoje evaluacije temelje na
automatskim reakcijama, u skladu sustavom koji je ve¢ napunjen podrobnim informacijama
o svojstvima razlicitih proizvoda, marki i poduzeca. Kao §to tvrde Bloemer i sur. (2009)
ovaj rad sugerira kako pojedinci a priori trebaju uciniti svjestan napor u stvaranju opce
percepcije koja saZima njihovo znanje, da bi nakon toga evaluirali pouzdanost, rizi¢nost ili
donijeli odluku o stranom proizvodu ili marki.

5.1. Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Pri izvedbi metode fokus grupa treba biti svjestan ograniCenja istraZivanja. Ispitanici
koji sudjeluju u fokus grupama nisu reprezentativni za ciljanu populaciju, §to se podrazumi-
jeva kod kvalitativnih istrazivanja. Drugi nedostatak jest Cinjenica da interpretacija rezulta-
ta moZe ovisiti o karakteristikama samog analitiCara. Takoder, postoji rizik od dominacije
jednog ili dvaju sudionika koji svoje misljenje mogu nametnuti ostalim ¢lanovima grupe.

Iz navedenih ograni¢enja mogu se izvesti preporuke za buduca istraZivanja. Prijedlog
bi bio kvantitativno istraZivanje potroSaca pojedinih marki deterdZenata i omekSivaca te
dobivanje njihovih uvida u intrinzicne i ekstrinzi¢ne karakteristike domacih u odnosu na
inozemne proizvode. Nadalje, prijedlog za buduca istraZivanja jest obuhvaéanje veceg uzor-
ka ispitanika, kao i drugih metoda ispitivanja.

6. ZAKLJUCAK

Svrha ovog rada bila je istraZiti entnocentri¢no i ksenocentricno ponaSanje potroSaca
kako bi se objasnilo zasto neki potroSaci imaju predrasude za domace ili strane proizvode
¢ak i kada postoje inacice iste ili sli¢ne kvalitete. Osim toga rad se fokusirao na istrazivanje
zemlje podrijetla te imidZa marke proizvoda u kategoriji deterdZenata i omekSivaca za ru-
blje. Primarni podaci prikupljeni su kvalitativnim istraZivanjem i metodom fokus grupe (n
= 18) u kojoj su sudjelovale ispitanice razli¢itih dobnih skupina.

Zakljucak rada je da su potroSaci u Hrvatskoj u velikoj mjeri upoznati s domacim
i medunarodnim markama deterdZenata i informirani su o cijenama i karakteristikama.
Pri ocjeni kvalitete proizvoda i povjerenju u prikazane i domace i strane marke proizvoda
dolazi se do razli¢itih odgovora, ovisno o razli¢itim dobnim karakteristikama potroSaca. I
dok sudionici fokus grupe 60+ percipiraju domace marke kao puno kvalitetnije i poklanjaju
im svoje povjerenje, suprotno tome sudionici u dobi 18 - 21 smatraju domace proizvode
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manje kvalitetnima nego strane i svoju percepciju temelje na informacijama iz promocijskih
poruka (pri ¢emu u znatno slabijoj mjeri koriste sve navedene proizvode). Sudionici dobne
skupine 35 - 45 upoznati su vrlo dobro sa svim prikazanim markama i u jednakoj se mjeri
odlucuju za kupovinu hrvatskih i inozemnih marki. Njihova percepcija marke uglavnom
ovisi o u¢incima koje pojedini proizvod pruza.

Domace marke stariji sudionici povezuju s boljim imidZom marke, dok ih mladi sudi-
onici povezuju s potroSac¢ima koji imaju slabiju plateZznu mo¢. Pri ocjeni emocionalnih ¢im-
benika, stariji sudionici fokus grupa su aktivno sudjelovali i pokazali vecu naklonost prema
hrvatskim markama. Manju emotivnu povezanost s prikazanim proizvodima pokazali su
sudionici ostalih dobnih skupina.

Novitet se najviSe cijeni kod srednje dobne skupine, oni Zele novitete i informiraju se
redovito o novostima. Starije dobne skupine smatraju da je teSko pratiti novitete i mijenjati
potroSacke navike, a mlade ne pokazuju veci interes ako se i pojavi neka inovativna marka
proizvoda. Zanimljiva se rasprava o imidZu marke inozemnih proizvoda razvila u najmla-
doj dobnoj skupini. Njihova percepcija kvalitetnijih proizvoda veZe se isklju¢ivo uz strane
marke, a domace podrijetlo ih ¢ak navodi na zakljucak o slabijem imidZu marke proizvoda.

Na temelju ispitivanja percepcije potrosaca, ovaj rad iznosi tri glavna zakljucka:

Kao prvo, u slucaju starijih dobnih skupina snazan etnocentrizam potroSaca djeluje
kao znacajna prepreka u uspostavljanju imidza omiljenih marki za strana poduzeca. Pri
tome su strane marke iskljucene iz razmatranja potrosaca, poglavito kad se one doZivljaju
kao prijetnja ,,domaéim* markama i dobrobiti po domace proizvodace. Kao drugo, u slucaju
srednje dobne skupine, potrosaci se koriste zemljom podrijetla proizvoda kao pokazateljem
kvalitete proizvoda i jednako su skloni i domaéim i inozemnim markama. Kao trece, u
slu¢aju mlade dobne skupine stranost signalizira komparativno vecu kvalitetu proizvoda,
status i simbolizira pozeljan ,,zapadnjacki® stil Zivota. U tom slu¢aju, naglasavanje strane
zemlje podrijetla moZe biti plodonosna marketinska strategija.

PREPORUKE ZA MENADZERE

Na temelju provedenog istrazivanja izdvaja se nekoliko preporuka za marketinske
stru¢njake u praksi:

Prvo, stru¢njacima koji upravljaju poduzec¢ima u stranom vlasnistvu, preporucuje se
naglaSavati informacije o podrijetlu marke, kao i druStveno — simbolic¢ke vrijednosti proi-
zvoda. Preporuka je iskoristiti navedene Cinjenice pri komunikaciji sa srednjim i mladim
dobnim skupinama.

Drugo, stru¢njacima koji upravljaju poduze¢ima u domacem vlasnistvu, preporucuje
se da komunikacijske napore usmjere na informiranje srednjih i mladih dobnih skupina o
kvaliteti proizvoda koji plasiraju te o pruzanju vrijednosti za novac. Navedene se aktivnosti
mogu ostvariti prikazivanjem dokaza o kvaliteti proizvoda te koriStenjem poznatih slavnih
osoba koje podrzavaju kupovinu domacih marki i time poti¢u promjenu stavova ksenocen-
tri¢nih skupina potroSaca.

Trece, strucnjaci bi trebali usporediti veli¢ine segmenata etnocentri¢nih i ksenocen-
tri¢nih skupina potrosaca i u skladu s tim omjerom donijeti odluke o budué¢em poslovanju.
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Primjerice, ako je segment ksenocentri¢nih skupina potro$aca manji od etnocentri¢nih sku-
pina, preporuka je podrzati osjecaje nacionalnog ponosa i kvalitetnim proizvodima zadr-
Zati postojece trziSne segmente kojima usmjeravaju svoju ponudu, umjesto osvajanja novih
segmenata.
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