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VPLIV ETNOCENTRIZMA NA OBLIKOVANJE CLANER

STALISC DO TUJE BLAGOVNE ZNAMKE IN
DO STANDARDIZIRANEGA OGLASA

Povzetek. Namen pricujoce raziskave je prouciti odzive po-
rabnikov na globalno oglasevanje in raziskati vlogo eko-
nomskega etnocentrizma na porabnikovo oblikovanje sta-
lis¢ do blagovne znamke in do oglasa v kontekstu tujih
blagovnih znamk z uporabo standardiziranih, lokalno ne-
prilagojenih oglasnih sporocil. Merski model smo na vzorcu
odraslih porabnikouv le deloma potrdili. Analiza ni pokazala
neposrednih ucinkov ekonomskega etnocentrizma na obli-
kovangje stalisc do blagovne znamke, vendar pa je bil skupni
ucinek etnocentrizma na stalisce do samega oglasa in po-
sredno do blagovne znamke znacilen.

Kljuc¢ni pojmi: porabnikovo zaznavanje oglasov, stalisce do
blagovne znamke, stalisce do oglasa, etnocentrizem

Uvod

Za uspesnost podjetij je pomen podobe blagovne znamke v trZzenjski literaturi
ze dodobra dokazan; premozenje blagovne znamke (angl. brand equity) vodi do
vecjega trznega deleza, povecuje zvestobo blagovni znamki in prinasa podjetju vec-
je donose (Aaker, 1996; Apelbaum in Gerstner, 2003). Ceprav je dokazano, da je
tako kratko- kot dolgoroc¢na uspesnost odvisna od podobe blagovnih znamk v iz-
del¢nem spletu podjetja, je sistemati¢nih raziskav na podrocju proucevanja obliko-
vanja podobe blagovne znamke v mednarodnem kontekstu relativno malo, zlasti v
slovenskem okolju.

Oglasevanje je nedvomno poglavitno orodje za gradnjo in vzdrzevanje podobe
blagovne znamke. Medtem ko so obstojece raziskave porabnikovega procesiranja
informacij v oglasih dokazale medsebojno povezavo med z oglasi spodbujenimi
kognitivnimi in ¢ustvenimi odzivi, stalis¢i do oglasov, stalis¢i do blagovne znamke
in nakupnimi namerami (npr. MacKenzie, Lutz in Belch, 1980), je le malo znanega
o teh medsebojnih povezavah na primeru blagovne znamke tujega izvora v nekem
lokalnem okolju. Prav zaradi tega smo se v pricujoci raziskavi odlo¢ili prouciti ome-
njene povezave in vlogo porabnikovega procesiranja informacij na oblikovanje sta-
lis¢ do oglasov in do blagovnih znamk. Cilj studije je bil raziskati vlogo ekonomske-
ga etnocentrizma na porabnikovo oblikovanje stalis¢ do blagovne znamke in do
oglasa v kontekstu blagovnih znamk tujega izvora z uporabo standardiziranih, lo-
kalno neprilagojenih oglasnih sporocil. Namre¢, ko porabnik procesira oglase, ki
predstavljajo tuje blagovne znamke, lahko etnocentrizem spodbudi zaznavo dolo-
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¢enih posebnosti (npr. prepricanja o drzavi izvora), ki potem usmerjajo posamez-
nikovo interpretacijo informacij o izdelku v oglasu in vplivajo na njegovo stalisce
do blagovne znamke (Moon, 1996).

Teoreti¢na izhodisSc¢a za raziskavo

V pogojih, ko imajo porabniki na razpolago veliko izbiro najrazli¢nejsih izdel-
kov in premalo informacij sluzi blagovna znamka kot indikator kakovosti izdelka
(Leclerc in Schmitt, 1994) in kot klju¢ni dejavnik v procesu nakupnega odloc¢anja in
pri odlocitvi za preizkus izdelka (Ger, Belk in Lascu, 1993). Blagovne znamke pred-
stavljajo nadomestilo za porabnikovo zbiranje informacij o izdelku, vklju¢no z in-
formacijami o njegovi relativni kakovosti (Apelbaum in Gerstner, 2003; Rao, 1972).
Podobno vlogo za nezahtevno sklepanje o znacilnostih izdelka imajo za porabnika
tudi velikost prostora, ki ga blagovna znamka zavzema na policah v prodajalnah, in
drzava izvora blagovne znamke (Bilkey in Nes, 1982; Leclerc in Schmitt, 1994). Vsi ti
elementi, zlasti pa zaznana podoba blagovne znamke, vplivajo na t. i. porabnikova
privzeta prepric¢anja (angl. inferential beliefs), ki olajsajo proces nakupnega odlo-
¢anja.

Literatura o procesu zaznavanja oglasov oz. porabnikovem procesiranju infor-
macij v oglasu navaja razlicne mozne vplive na porabnikovo oblikovanje stalis¢a do
blagovne znamke, pogosto pa se ti v studijah navezujejo na stalis¢e do oglasa
(Batra in Ray, 1986; MacKenzie, Lutz in Belch, 1986; Mitchell in Olson, 1981; Moore
in Hutchinson, 1983). Mehanizmi, s katerimi stalis¢e do oglasa vpliva na porabniko-
vo stalis¢e do blagovne znamke, so razli¢ni. Na primer, v modelu porabnikovega
procesiranja informacij (angl. Elaboration Likelihood Model) so avtorji Petty in os-
tali (1983) domnevali, da bodo pri perifernem oz. obrobnem nacinu procesiranja
informacij (t., ko je porabnik nizko vpleten v izdelek in oglas) custveni elementi v
oglasu ostali v spominu kot stalis¢e do blagovne znamke. Pri centralnem oz. osred-
njem nacinu procesiranja informacij (tj., ko je porabnik bolj vpleten v izdelek in
oglas) na splosno domnevamo nasprotno, in sicer, da so ¢ustva manj pomembna,
in da pri oblikovanju stalis¢a do blagovne znamke prevladujejo kognitivni elemen-
ti. Novejse raziskave so pokazale, da bo imelo stalis¢e do oglasa v obeh primerih
znacilen vpliv na oblikovanje stalis¢a do blagovne znamke, tako posredno kot ne-
posredno (Lord, Lee in Sauer, 1995; Brown in Stayman, 1992; Gardner in Houston,
1986; Lutz, MacKenzie in Belch, 1983). Avtorja Brown in Stayman izpostavljata, da
ima stalis¢e do oglasa vecji vpliv na oblikovanje stalis¢a do blagovne znamke kot pa
poznavanje same blagovne znamke.

V obseznem pregledu literature je Dinnie (2004) prikazal, da ima ekonomski et-
nocentrizem precejsen vpliv na oblikovanje porabnikovega stalis¢a do tujih izdel-
kov/blagovnih znamk, na njegove nakupne namere in odlocitve o izbiri med do-
macimi oz. v tujini narejenimi izdelki. Shimp in Sharma (1987) sta opredelila
koncept ekonomskega etnocentrizma kot nagnjenje posameznika, da zaznava
doma proizvedene izdelke kot boljse od tujih (ne glede na vrsto izvora drzave) in
kot posameznikovo prepric¢anje, da je nedomoljubno kupovati tuje izdelke negativ-
nih u¢inkov na domace gospodarstvo in brezposelnost v lokalnem okolju. Na eko-
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nomski etnocentrizem lahko gledamo kot na kontinuum, pri ¢emer ena skrajnost
predstavlja moc¢no etnocentri¢ne porabnike, druga pa moc¢no neetnocentri¢ne
(Vida, 2002). Moc¢no etnocentricen porabnik verjame, da je nakupovanje tujih iz-
delkov iz moralnega vidika nesprejemljivo. Nasprotno pa moc¢no neetnocentricen
porabnik presoja tuje izdelke na osnovi njihovih znacilnosti in/ali jih celo zaznava
kot boljse, ker niso proizvedeni v domaci drzavi (Durvasula, Andrews in Neteme-
yer, 1997; Vida in Fairhurst, 1999). Mo¢ in pomen uc¢inka etnocentrizma sta odvisna
od stopnje porabnikove vpletenosti v izdelek, zaznane »nujnost« izdelka (npr. neiz-
bezno nujna uvozena zdravila v nasprotju s prehrambeni izdelki, ki imajo Stevilne
domace substitute) in od porabnikovega zaznavanja specifi¢ne drzave izvora izdel-
ka (Herche, 1994; Durvasula in ostali, 1997; Kaynak in Cavusgil, 1983).

Glede povezave med pojavom etnocentrizma in oblikovanjem stalis¢ do ogla-
sov za globalne izdelke in $e zlasti za oblikovanje stalis¢ do tujih blagovnih znamk
imamo v sodobni literaturi relativno malo empiri¢nih dokazov. Moon (1996) je raz-
vil enega redkih modelov, ki predpostavlja, da bo imel etnocentrizem neposreden
in znacilen vpliv tako na stalis¢a do blagovne znamke kot na stalis¢a do oglasa.
Moon je uporabil utemeljitve avtorja Killougha (1978), ko je kot prvi raziskovalec
predlagal povezavo teh konstruktov v mednarodnem kontekstu, in zagovarjal, da
bo etnocentrizem bolj vplival na stalis¢a do blagovne znamke kot na stalis¢a do og-
lasa. Ceprav predlaganemu modelu manjka empiri¢na preverba, pa je vsekakor
prepricljiv.

Predhodne empiri¢ne Studije dokazujejo, da ima porabnikovo poznavanje izvo-
ra izdelka znacilen vpliv na njegovo vrednotenje izdelka (npr. Peterson in Jolibert,
1995; Bilkey in Nes, 1982; Parameswaran in Pisharodi, 1994). V literaturi pa je bistve-
no manj pogosto proucevan nacin, kako porabnik presoja ta izvor. Med redkimi
empiri¢nimi raziskavami je Kucukemiroglu (1999) ugotovil, da se neetnocentri¢ni
porabniki nagibajo k prepric¢anjem, staliS¢em in nameram, ki so znacilno bolj na-
klonjeni uvozenim izdelkom, kot pa je to znacilno za etnocentricne porabnike.
Prav tako so bili neetnocentri¢ni porabniki po nakupnem vedenju in povpraseva-
nju po dolocenih blagovnih znamkah zelo podobni zahodnim porabnikom iz raz-
vitih gospodarstev.

Oblikovanje hipotez

Etnocentri¢en porabnik je naklonjen prepric¢anju, da je nakupovanje tujih izdel-
kov neprimerno in iz moralnega vidika napac¢no. Moon (1996) je v svojem modelu
domneval, da bo imel etnocentrizem neposreden uc¢inek na oblikovanje stalis¢a do
oglasa in posreden uc¢inek preko kognitivhega zaznavanja oglasa. Ker koncept et-
nocentrizma v osnovi predstavlja predsodek do uvozenih izdelkov in porabnikovo
prepri¢anje o nemoralnosti nakupa tujih izdelkov, bodo zato moc¢no etnocentri¢ni
porabniki oblikovali negativno stalis¢e do tujih blagovnih znamk. Logi¢no to po-
meni, da bodo ti porabniki prav tako zavracali tuje oglase, Se zlasti v primeru stan-
dardiziranih oglasnih sporocil. Iz tega izhaja prva domneva:

H1: Etnocentrizem bo izzval negativno stalisce do oglasa (za blagovno znamko
tujega izvora).
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Moon (1996) v svojem modelu o porabnikovem zaznavanju oglasov za izdelke
tujega izvora tudi trdi, da bo imel etnocentrizem neposreden ucinek na stalis¢e do
blagovne znamke tujega izvora, a tudi posreden ucinek preko kognitivnega zazna-
vanja blagovne znamke. Omenjeni avtor domneva, da bo etnocentrizem vplival na
stalis¢e do tuje blagovne znamke in predpostavlja mocan in neposreden ucinek et-
nocentrizma na oblikovanje stalis¢a do blagovne znamke. To pa je v skladu s pred-
postavkami o uc¢inkih etnocentrizma avtorjev Sharma, Shimpa in Shima (1995), da
etnocentrizem izzove negativne obcutke, kar vodi do negativnih stalis¢ do uvoze-
nih izdelkov nasploh in posledi¢no do zavracanja tujih blagovnih znamk. V svoji ra-
ziskavi tranzicijskih porabnikov sta Supphellen in Gronhaugh (2003) domnevala,
da imajo $ibko etnocentri¢ni porabniki pozitivne stereotipe o tujih blagovnih
znamkah in vzpostavijo ¢ustven prenos od oglasa neposredno na blagovno znam-
ko. Moc¢no etnocentri¢ni posamezniki pa se nagibajo k zavracanju blagovnih
znamk le zato, ker so tuje in niso motivirani, da bi procesirali informacije v ogla-
snem sporocilu. Zato pric¢akujemo naslednje:

H2: Etnocentrizem bo izzval negativno stalis¢e do blagovne znamke tujega iz-
vora.

Raziskave o psiholoskem procesiranju informacij v oglasih ponujajo uveljavlje-
ne modele povezav med z oglasi sprozenimi ¢ustvenimi in kognitivnimi odzivi, sta-
lis¢i do oglasov, stalis¢i do blagovnih znamk in nakupnimi namerami. Med drugimi
Edell in Staelin (1983) recimo ponujata dokaz za povezavo med ¢ustvenimi odzivi
in stalis¢i do oglasov (neposredno in posredno preko zaznav), kakor tudi ¢ustveni-
mi odzivi in stali§¢i do blagovne znamke, posredno in neposredno preko stalis¢ do
oglasov. Ce to zdruzimo z modelom, ki ga predlaga Moon (1996) in z ugotovitvami
ucinkov etnocentrizma na stali§¢a do oglasa in do blagovne znamke avtorjev Supp-
hellena in Gronhauga (2003), lahko oblikujemo naslednjo hipotezo:

H3: Med porabnikovim staliscem do oglasa (za tuj oglas) in staliscem do blagov-
ne znamke tujega izvora obstaja znacilna neposredna povezava. To pomeni, da
bo imel etnocentrizem tudi posreden ucinek na stalisce do blagovne znamke preko
stalisca do oglasa.

Na tej teoreti¢ni osnovi in predhodnih empiri¢nih ugotovitvah na sliki 1 pred-
stavljamo konceptualni empiri¢ni del studije.

Slika 1:  Konceptuaini okvir raziskave

StaliS¢a do

blagovne znamke
tujega izvora (SBZ)

Ekonomski
etnocentrizem

Stalisca do oglasa za
blagovno znamko

tujega izvora (SO)
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Metodologija

Za testiranje konceptualnega modela smo v raziskavi uporabili metodo zbiranja
podatkov z neverjetnostnim vzorcenjem. Anketirance smo izbrali med odraslo po-
pulacijo, ki prebiva v osrednji regiji drzave okoli glavnega mesta in v predmestju
(Ljubljana in okolica). Ker je bilo v predhodni raziskavi na vzorcu slovenskih po-
rabnikov dokazano, da se stopnja etnocentrizma porabnikov razlikuje po spolu in
starosti (Maher in Vida, 2003), smo osnovali kvotno vzoréenje na teh dveh demo-
grafskih spremenljivkah. Podatke smo zbrali z osebnim sprasevanjem, ki je trajalo
manj kot 10 minut. Kon¢ni vzorec je vkljuc¢eval 187 posameznikov z znacilnostmi,
ki so predstavljene v tabeli 1.

Tabela 1: Znacilnosti vzorca

Znacilnost Vrednost
Velikost: stevilo anketiranih 187
Spol: Moski 47.8%
Zenske 52.2%
Starost: Povpredje v letih 38.27
(Standardni odklon) (17.93)
Izobrazba: Univerzitetna 14.7 %
Dohodek: Delez tistih, ki so trdili, da imajo nadpovprec¢ni dohodek 24.5%

V vzorcu je bilo ve¢ zensk kot moskih in povprecéna starost je bila malo ¢ez 38
let. Priblizno 15 odstotkov anketiranih je imelo univerzitetno izobrazbo in skoraj
cetrtina sodelujocih se je opredelila, da ima nadpovpre¢ni dohodek gospodinjstva
relativno na splosno populacijo. Ceprav vzorec te raziskave do neke mere odraza
dejansko strukturo populacije Slovenije glede na starost in spol, pa so anketirani
nedvomno bolje izobrazeni in imajo visji delez nadpovprec¢nega dohodka relativ-
no na splosno populacijo v drzavi (SURS, 2005).

Merski instrument je bil izpeljan iz obstojece literature. Za merjenje treh kon-
struktov v modelu smo uporabili lestvico stalis¢ do blagovne znamke (Mitchell in
Olson, 1981), lestvico stalis¢ do oglasa (MacKenzie in Lutz, 1989) in skrajsano verzi-
jo lestvice CETSCALE (Shimp in Sharma, 1987). Uporabljene merske lestvice so bile
predhodno psihometri¢no preverjene v drugih kulturnih okoljih. Se zlasti je bila
lestvica CETSCALE uporabljena in potrjena v stevilnih drzavah, vklju¢no v Srednji
in Vzhodni Evropi (npr. Lindquist in ostali, 2001; Benedict, Steenkamp in Baum-
gartner, 1998; Good in Huddleston, 1995; Vida in Dmitrovi¢, 2001). V raziskavi smo
uporabili skrajSano verzijo izvirne lestvice za merjenje etnocentrizma s Stirimi
stavénimi trditvami. Za merjenje vseh treh konstruktov v raziskavi smo uporabili
sedem stopenjske Likertove lestvice (od 1, ki pomeni »sploh se ne strinjam« do 7, ki
pomeni »zelo se strinjame).

V postopku razvoja merskega instrumenta smo izbrali dva oglasa, in sicer za
$portne ¢evlje in kozmetiko. Z namenom, da bomo empiric¢ni del raziskave kasneje
lahko ponovili v drugih kulturnih okoljih - ne le v Sloveniji - smo izbrali dva speci-
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fi¢na (standardizirana) oglasa za globalni blagovni znamki. Dva razli¢na oglasa pa
smo uporabili za povec¢anje zunanje veljavnosti rezultatov. Anketirancem smo po-
kazali le enega izmed oglasov, priblizno polovici oglas za Sportne ¢evlje in drugi
polovici oglas za kozmetiko. Ker je kasnejsa analiza pokazala, da se povprec¢ni re-
zultati stalis¢ do dveh oglasov niso znacilno razlikovali, je bila kon¢na analiza po-
datkov narejena na celotnem vzorcu. Vsak anketiranec je imel na voljo priblizno 20
sekund, da si ogleda oglasno sporocilo, nato pa smo ga prosili, da izpolni vprasal-
nik.

Analiza podatkov in rezultati

Na vsaki lestvici smo najprej precistili merjenje z uporabo faktorske analize in
mer zanesljivosti. Analiza zanesljivosti, ki smo jo izpeljali z uporabo Cronbach alfe
in korelacije posameznih merjenih spremenljivk s celotno lestvico oz. s sestavljeno
spremenljivko, je pokazala, da bi lahko zanesljivosti lestvic izboljsali z izloc¢itvijo do-
loc¢enih postavk. Te postavke so bile nato izlocene v nadaljnji analizi. Preiskovalna
faktorska analiza je pokazala visoke utezi (> 0,5) za Stevilne postavke za vec kot en
faktor. Postavke, ki smo jih izpustili v nadaljnji analizi, so se ujemale s tistimi postav-
kami, ki so bile doloc¢ene za odstranitev z analizo zanesljivosti. Merski model z upo-
rabo analize kovariance (LISREL 8) smo potem izpeljali na preostalih postavkah.
Modifikacijski indeksi in standardizirani ostanki so bili uporabljeni kot kriterij za
predelavo lestvic z namenom, da bi dosegli enodimenzionalnost konstruktov kot
sta to predlagala Gerbing in Anderson (1988). Stevilo kon¢nih postavk in mere
Cronbach alfa za vsak konstrukt so bile naslednje: etnocentrizem (4 postavke) z
alfo 0,92; stalis¢e do oglasa (4 postavke) z alfo 0,83 in stalis¢e do blagovne znamke
(2 postavki) z alfo 0,79.

Veljavnost in enodimenzionalnost lestvic je bila preverjena s konfirmativno fak-
torsko analizo z uporabo programa LISREL 8 (Joreskog in Sorbom, 1993). Konver-
gentno veljavnost smo testirali s proucevanjem t-vrednosti matrike Lambda-X (Ba-
gozzi, 1981). Diskriminantno veljavnost smo testirali s postavitvijo individualnih
poti Phi matrike na 1 in testirali izpeljani model glede na izvirni model (Gerbing in
Anderson, 1988; Kumar in ostali, 1992) z uporabo D statistik (Joreskog in Sorbom,
1993). Kot smo nadalje dokazali s statistikami v kon¢nem modelu, so se merske les-
tvice izkazale za veljavne in enodimenzionalne.

Za preverbo skladnosti podatkov na konceptualni model raziskave (slika 1)
smo uporabili modeliranje s strukturnimi enac¢bami. Po pricakovanjih so bile stati-
stike u2 znacilne (Bearden, Sharma in Teel, 1982). Na splosno indeksi oz. mere pri-
leganja kazejo odli¢no skladnost podatkov z modelom. Indeks RMSEA v vrednosti
0,047 je pod kriticno vrednostjo 0,08, ki jo predlagata avtorja Browne in Cudeck
(1993). Razen tega je indeks GFI 0,93, kar je v okviru splosno sprejete meje 0,90
(Lichtenstein in ostali, 1993). Kon¢no pa je indeks CFI 0,98, ki je v tej raziskavi zara-
di relativho majhnega vzorca najprimernejsa mera prileganja, prav tako visja od
splosno sprejete meje 0,90, kar ponovno dokazuje splosno dobro prileganje oz. us-
treznost. Za preverbo hipotez smo uporabili t-statistike iz strukturnega modela. Re-
zultati so povzeti v tabeli 2.
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Tabela 2: Testiranje hipotez in rezultati

Antecedenti Odvisna spremenljivka t- vrednosti Rezultat
H1 Etnocentrizem StaliS¢e do oglasa 2,87 Sprejeta
H2 Etnocentrizem Stalis¢e do blagovne znamke 1,42 Zavrnjena
H3 Stalis¢e do oglasa  Stalis¢e do blagovne znamke 6,91 Sprejeta

Ugotovitve in diskusija

V skladu z modelom, ki ga je predlagal Moon (19906), in na osnovi ugotovitev
predhodnih empiri¢nih raziskav, Supphellen in Gronhaug (2003) in Supphellen in
Rittenburg (2001), smo v hipotezi 1 in 2 predvideli, da bo etnocentrizem vplival na
oblikovanje stalis¢ do tuje globalne blagovne znamke in na oblikovanje stalis¢ do
oglasa zanjo. Ceprav smo potrdili negativni uc¢inek etnocentrizma na stalis¢e do
oglasa, rezultati SEM analize niso pokazali znacilnega neposrednega uc¢inka etno-
centrizma na oblikovanje stalis¢a do blagovne znamke (tabela 2). To pomeni, da v
primeru globalnih izdelkov in blagovnih znamk, ¢ustven odziv porabnikov kot je
etnocentrizem ne vpliva na oblikovanje stalis¢a do blagovne znamke. Kot je ze bilo
omenjeno, pa vemo, da na povezavo med etnocentrizmom in stalis¢i do uvozenih
izdelkov vplivajo posredni dejavniki, kot so prej omenjene zaznana »nujnost« izdel-
ka v lokalnem okolju in zaznana groznja, ki jo uvozeni izdelki predstavljajo za lokal-
no gospodarstvo (Lee in Ulgado, 1996; Sharma, Shimp in Shin, 1995). Omenjenih
posredujocih spremenljivk v pric¢ujoc¢i raziskavi nismo merili, zato lahko posledi¢-
no le predpostavljamo glede pogojev na slovenskem trgu v ¢asu zbiranja podatkov.

Ce si recimo pogledamo samo izbiro izdel¢nih skupin v empiricnem delu studi-
je ugotovimo, da niti dekorativha kozmetika niti $portni ¢evlji ne sodita med t. i.
»nujnec izdelke. Po drugi strani pa bi obe skupini izdelkov, uporabljeni v raziskavi,
lahko predstavljali groznjo za lokalno gospodarstvo, se posebej glede na tezave, s
katerimi se soocajo slovenski proizvajalci obutve v ¢asu vstopanja Slovenije v EU,
ko so se zacele zapirati Stevilne tovarne. Istocasno pa tri glavne domace proizvajal-
ce, ki nudijo $portno obutev v svojem proizvodnem programu, ne moremo nepo-
sredno primerjati z dobro vpeljanimi globalnimi blagovnimi znamkami $portnih
copat glede kakovosti, raznovrstnosti ponujenih modelov in premozenja blagovne
znamke. V skupini ponudbe kozmeti¢nih izdelkov bi lahko za domaci trg ugotovili,
da je Slovenija precej razdrobljena na Stevilne manjSe proizvajalce, ki nudijo svoje
lastne lokalne blagovne znamke in dve vedji blagovni znamki za nego koze, ki ju tr-
zita obe veliki farmacevtski podjetji. Podobno kot v primeru $portne obutve ponu-
jajo domaci proizvajalci kozmetike nedvomno ozjo $irino in globino izdelkov v pri-
merjavi s svetovno uveljavljenimi blagovnimi znamkami kozmetike, hkrati pa se
osredotocajo zlasti na izdelke za nego koze in ne na dekorativno kozmetiko, ki je
bila prikazana v oglasu v nasi raziskavi. Kot je bilo izpostavljeno tudi ze v studijah
na slovenskih porabnikih (Vida in Damjan, 2000), bi morale raziskave etnocentriz-
ma proucevati ta pojav v povezavi s skrbno izbranimi skupinami izdelkov, ko so po-
rabnikom na voljo tudi primerni domaci nadomestki. V njihovi odsotnosti posedo-
vanje domacega izdelka seveda ne more biti povezano z nacionalnim ponosom.
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Analiza podatkov v raziskavi prav tako kaze na neposreden ucinek etnocentriz-
ma na oblikovanje stalis¢e do oglasa (hipoteza 1) in posreden skupni ucinek etno-
centrizma na staliS¢e do blagovne znamke preko stalis¢a do oglasa (hipoteza 3).
Ugotovitev, da obstaja neposreden in znacilen pozitiven odnos med stalis¢em do
oglasa in stalis¢em do blagovne znamke (hipoteza 3) ni presenetljiva, razveseljiva
pa je ugotovitev, da so se teoreti¢na izhodisc¢a, razvita v drugih okoljih (v anglosas-
kem svetu), potrdila v slovenskem kulturnem okolju.

Gledano v celoti ugotovitve te raziskave dokazujejo, da porabniki prenasajo ob-
stojeca stalisca, vklju¢no z etnocentrizmom, neposredno na stalis¢a do oglasa in
samo posredno na stalis¢a do blagovne znamke. Ceprav je Moon (1996) domneval,
da etnocentrizem vpliva na stalis¢a do blagovne znamke bolj kot na stalis¢a do ogla-
sa, rezultati na nasih vzorénih podatkih kazejo nasprotno. Negativni (etnocentri¢no
pogojeni) odzivi na oglas znizujejo pomen vrednotenja po drugih kriterijih in vodi-
jo do tega, da posameznikovo stali§¢e do oglasa pravzaprav doloca oblikovanje sta-
lis¢a do blagovne znamke. Na osnovi vzorénih podatkov se torej etnocentrizem ne
prenasa neposredno na stalis¢e do blagovne znamke, ¢eprav se bo dolo¢ena stop-
nja prenosa se vedno pojavljala preko porabnikovega stalis¢a do samega oglasa.

Sklepi in priporocila

Namen raziskave je bil prouciti vpliv porabnikovega etnocentrizma na obliko-
vanje stalis¢ do blagovnih znamk in oglasov. Konceptualni model studije je le
delno potrjen z zbranimi podatki. Analiza ni pokazala neposrednih uc¢inkov etno-
centrizma na oblikovanje stalis¢ do blagovne znamke. Sklepamo, da so anketirani
prepoznali oglas kot tuj in so mu bili zaradi etnocentri¢nosti nenaklonjeni. Ta uci-
nek sam po sebi ni bil dovolj, da bi samostojno vplival na blagovno znamko, vendar
paje bil v povezavi s stalis¢em do samega oglasa uc¢inek etnocentrizma znacilen.

Predhodne raziskave sicer nakazujejo povezave med etnocentrizmom in stalisci
do blagovnih znamk, vendar pricujoca raziskava predstavlja enega prvih poskusov
proucevanja samega delovanja ucinkov etnocentrizma. Supphellen in Gronhaug
(2003) in Supphellen in Rittenburg (2001) so domnevali, da mo¢na etnocentri¢nost
porabnika pomeni zavracanje izdelkov le zato, ker so tuji - motivacija za dojemanje
oglasov ali ovrednotenje izdelkov je nizka. Ti avtorji so predpostavljali, da ima etno-
centrizem neposreden ucinek na stalis¢e do blagovne znamke, ne glede na njegov
ucinek na stalis¢e do oglasa. Z nekoliko druga¢no logiko je Moon (1996) domneval
enako z minimalnimi u¢inki na stali¢e do oglasa. Rezultati nase raziskave predstav-
ljajo korak naprej, saj pokazejo, da uc¢inek etnocentrizma na stalis¢e do blagovne
znamke sicer obstaja, vendar se ta uc¢inek prenese samo posredno preko ucinka et-
nocentrizma na stalis¢e do oglasa. Glede na teoreti¢na izhodis¢a, podana na zacet-
ku ¢lanka, nasi rezultati podpirajo hipotezo dvojne mediacije avtorjev MacKenzie,
Lutz in Belch (19806), ki trdijo, da je bolj verjetno, da bo etnocentrizem vplival na ob-
likovanje stalis¢ do blagovne znamke posredno in neposredno.

Ugotovitve raziskave je potrebno soditi z vidika omejitev pric¢ujoce empiri¢ne
studije. Te vkljucujejo relativno majhen vzorec, ki ga ne moremo posplositi na ce-
lotno populacijo drzave, in dejstvo, da smo uporabili le dva oglasa za tuje blagovne

TEORIJA IN PRAKSA let. 43, 3-4/2006

453



454

Irena VIDA

znamke. Model bi bilo potrebno ponovno testirati na ve¢jem, bolj reprezentativ-
nem vzorcu, in uporabiti oglase, ki predstavljajo vecje Stevilo razli¢nih tujih blagov-
nih znamk. Zunanjo veljavnost raziskave bi lahko povecali s proucevanjem odzivov
porabnikov v razli¢nih kulturnih okoljih. Razen tega bi bilo zanimivo, da bi v kon-
tekstu predlaganega konceptualnega modela proucevali vpliv etnocentrizma na
dve vrsti oglasnih sporocil a) na standardizirane, lokalno neprilagojene oglase in
b) na kulturno prilagojene oglase. Odlocitev, da smo v tej raziskavi uporabili stan-
dardizirane oglase kot orodje proucevanja je temeljilo na tem, da so zZelene znacil-
nosti in na¢in uporabe obeh izdelkov v nasih oglasih enake ali vsaj podobne na raz-
licnih trgih (Johansson, 2006), kar omogoca razsiritev empiri¢ne raziskave na
druga kulturna okolja.

Na osnovi ugotovitev raziskave predlagamo dve dodatni izpeljavi konceptual-
nega modela. Prvi¢, pri prouc¢evanju povezave med etnocentrizmom in stalis¢i do
blagovne znamke je priporocljivo upostevati posredno vlogo (iz zornega kota po-
rabnika) zaznane »nujnosti« izdelka (blagovne znamke v oglasu) in ekonomsko
groznjo, ki jo predstavlja kategorija izdelka (oz. blagovna znamka v oglasu) v
nekem druzbenem okolju (de Ruyter in ostali, 1998; Sharma in ostali, 1995). Drugic,
konceptualni model bi lahko izpopolnili s povezavo med stalis¢i do blagovne
znamke in porabnikovimi nakupnimi namerami (Moon, 1996), saj bi preverba tak-
$nega modela omogocila bolj specifi¢na priporocila za menedzment.

Rezultati empiri¢nih raziskav, kot je pricujoca, predstavljajo osnovo za boljse ra-
zumevanje odzivov porabnikov na oglase za blagovne znamke tujega izvora, in
imajo lahko pomemben vpliv za razvoj novih spoznanj glede uporabnosti obstoje-
¢ih teoreti¢nih izhodis¢ v drugac¢nih kulturnih okoljih, pa tudi za mednarodni tr-
Zenjski menedzment. Ugotovitve raziskave kazejo, da se bodo etnocentri¢na stalis-
¢a prenesla neposredno na negativni pogled na oglase in na ta nacin posredno
vplivala na stalis¢a do blagovne znamke. Iz tega sledi, da bodo podjetja v boljsem
polozaju, ¢e bodo oblikovala in trzila blagovno znamko odli¢ne kakovosti in se raje
zanasala na ustno izrocilo kot pa na neprilagojeno, standardizirano oglasevanje. To
pa pomeni, da bo poznana globalna blagovna znamka razvila boljso podobo, os-
novano na statusu in kakovosti, na katere pa neposredno ne vpliva etnocentrizem.
Namre¢, v nasprotju z neposredno izkusnjo z izdelkom, oglasi ne nudijo stvarnih
meril za presojanje blagovne znamke.
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