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SAZETAK

Glavni cilj ovog rada je predvidjeti buduce stanje trgovackih maraka na trzi§tu Republike Hrvatske i na
trzistu svijeta. Opcenito, marka poduze¢ima pruZza mnoge prednosti u predstavljanju na trZistu kao $to
su diferencijacija u odnosu na konkurenciju, ve¢i prihodi, obiljezje kvalitete i kao sredstvo povecanja
lojalnosti. Trgovci shvadaju vaznost marke te se upustaju u razvoj vlastitih maraka. U pocetku ona za
njih predstavlja sredstvo smanjenja ovisnosti o proizvoda¢ima, a s vremenom postaje strateSki alat
kojim unapreduju svoje poslovanje. Vlasnici trgovackih maraka osim trgovaca mogu biti i ostali
¢lanovi distribucijskog kanala. To je razlog zasto se uz naziv trgovacke marke upotrebljavaju i nazivi
vlastite marke, marke distributera, privatne marke te marke posrednika. Trgovacke marke prisutne su u
velikom broju kategorija te se razlikuju po cijeni, kvaliteti i usmjerenosti na odredeni Zivotni stil
kupaca kojima su namijenjene. Trgovacke marke razlikuju se od proizvodackih po nekoliko elemenata:
po cijeni, kontroli i nadgledanju marke, smjestaju i koli¢ini mjesta na policama te imidZzu marke.
Povijesni razvoj trgovackih maraka zapocCinje 1863. godine, a razvo] su s vremenom potpomogli
udruzenja trgovaca, zrelost trZiSta, njihovo Sirenje i pozicioniranje, upravljanje kategorijama i
promocija. Hrvatsko trziste trgovackih maraka je vrlo mlado pa je bitno pokusati predvidjeti i
isplanirati moguce strategije i trendove njihovog razvoja. Kako bi se doslo do §to boljeg, preciznijeg i
to¢nijeg zaklju¢ka o kretanju razvoja i buducnosti trgovackih maraka, provedeno je istraZivanje na

uzorku od 44 ispitanika.

Kljuéne rijeci: trgovatka marka, buduénost, kvaliteta, trziste



ABSTRACT

The main objective of this paper is to predict the future state of trademarks on the market of the
Republic of Croatia and on the world market. Generally, the brand offers many advantages to
companies in the market, such as differentiation from competition, higher revenues, quality
characteristics and one of the most significant, a means of increasing loyalty. Marketers understand the
importance of branding and are embarking on the development of their own brands. Initially, it is a
means of reducing dependency on manufacturers for them, and over time becomes a strategic tool to
improve their business. Trademark owners may be other members of the distribution channel in
addition to the merchants. This is why the trademark name is also used by the names of its own brand,
distributor brand, private brand and intermediary brand. Trademarks are present in a large number of
categories and vary in price, quality and focus on the particular lifestyle of the customers they are
intended for. Trademarks differ from manufacturers in several elements: in terms of price, control and
monitoring of the brand, location and amount of space on shelves and brand image. The historical
development of trademarks began in 1863, and over time has been aided by the association of
merchants, market maturity, their expansion and positioning, category management and promotion to
this day. The Croatian trademark market is very young, so it is important to try to anticipate and plan
possible strategies and trends for their development. In order to reach a better and more accurate
conclusion on the development trends and future of the trademarks, a survey was conducted on a

sample of 44 respondents.

Keywords: trademark, future, quality, market
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1. UVOD

Cilj ovog rada je opisati sadasnju i predvidjeti buducu situaciju i kretanje trgovackih maraka na trzistu
Republike Hrvatske i svjetskom trzistu. Marka, opéenito, poduzeé¢ima pruza mnoge prednosti u
predstavljanju na trziStu kao $to su diferencijacija u odnosu na konkurenciju, veéi prihodi, obiljezje
kvalitete i kao sredstvo povecanja lojalnosti. Vlasnici trgovackih maraka osim trgovaca mogu biti i
ostali ¢lanovi distribucijskog kanala te je to razlog zbog kojeg se trgovacke marke nazivaju jo§ i vlastite
marke, marke distributera, privatne marke te marke posrednika. Rad se sastoji od 9 poglavlja.
Zapocinje uvodom. Slijedi poglavlje Trgovacka marka u kojemu je definirano §to je ona te su
objasnjeni dodatni nazivi trgovaCke marke. Nakon toga, slijedi poglavlje Razlike trgovacke i
proizvodacke marke u kojem je opisano kako se trgovacke marke od proizvodackih razlikuju po cijenu,
kontroli, nadgledanju, smjestaju na policama i koli¢ini te imidzu marke. Unutar ovog poglavlja nalazi
se potpoglavlje Percepcija kupaca. Slijedi Cetvrto poglavlje — Pojava trgovackih maraka. U ovom je
poglavlju kratko opisana povijest trgovackih maraka te ovo poglavlje sadrzi potpoglavlje Razlozi
pojave trgovackih maraka. Iduée poglavlje naziva se Razvoj trgovackih maraka u kojem je opisan
povijesni tijek trgovackih maraka te njihova evolucija koja je detaljno opisana u potpoglavlju
Evolucijske etape trgovackih maraka. Iduce potpoglavlje naziva se Utjecaji na razvoj trgovackih
maraka te su ondje opisani trgovci, zrelost trzista, Sirenje i pozicioniranje trgovackih maraka,
upravljanje kategorijama te, kona¢no, promocija kao glavni utjecaji. Iduce poglavlje, poglavlje broj
Sest, nosi naziv Trgovaéké marke u svijetu, a nakon njega slijedi Trgovacke marke u Hrvatskoj. U ovim
poglavljima opisana je dana$nja situacija na trZiStu vezana uz proizvodacke i trgovacke marke. Sedmo
poglavlje zove se Budu¢nost privatnih maraka, a sadrzi dva potpoglavlja, Buduénost u svijetu i
Buduénost u Hrvatskoj. Slijedi osmo poglavlje Istrazivacki dio u kojem je opisano provedeno
istraZivanje. Postavljene su hipoteze te je provedena anketa koja se sastoji od 21 pitanja. Anketu su
ispunila 44 ispitanika. Odgovori i njihovo tumacenje nalaze se u tom poglavlju. Slijedi posljednje

poglavlje Zakljucak, a zatim literatura i prilozi.



2. TRGOVACKA MARKA

Trgovacka marka definira se kao marka u vlasni$tvu posrednika koji angaZira proizvodace za
proizvodnju proizvoda koji ¢e biti u vlasniStvu te marke ili kojima ¢e marka biti dodijeljena.’ Ako to
dopustaju zakonski propisi, prema Hersteinu i Gamlielu, kako navodi Horvat, na proizvodima se ne
navodi naziv proizvodada jer sveukupnu odgovornost upravljanja markom preuzima vlasnik marke. Uz
to, on preuzima i jamstvo za proizvod. Vlasnik marke traZi od proizvodaca proizvodnju proizvoda
odgovaraju¢ih znacajki. S druge strane, odgovornost trgovca obuhvaca razvoj, planiranje i proizvodnju

proizvoda, upravljanje marketingom te upravljanje promocijom trgovacke marke.

2.1. Vlasnici trgovackih maraka

Vlasnici trgova¢kih maraka osim trgovaca mogu biti i ostali €lanovi distribucijskog kanala. To je razlog
za$to se uz naziv trgova¢ke marke upotrebljavaju i nazivi vlastite marke, marke distributera, privatne
marke te marke posrednika.’ Prema Fitzellu, kako prenosi Horvat, marke koje nisu u vlasni§tvu
proizvodaca prikladnije je nazivati “ekskluzivnim markama”. Fitzell isti¢e kako potro$aci na trgovacke
marke gledaju kao na proizvode koji kopiraju vodece marke na trzistu i kvalitetom za njima zaostaju.
Prema njemu, pojam privatne marke uveli su proizvodaci kako bi istaknuli razlike vlastitog i tudeg

vlasnistva.*

Ako je maloprodava¢ vlasnik marke, tu je marku moguée kupiti samo u njegovim prodavaonicama.
Ako je vlasnik marke veletrgovac ili distributer, tada je marka dostupna svim ¢lanovima unutar
distribucijskog kanala. Primjerice, marku Balea moZe se prona¢i samo u DM prodavaonicama, dok je
marka Aro, koja je u vlasni§tvu veleprodajnog lanca Metro, dostupna i ostalim trgovackim

posrednicima.’

1 Vrane$evié¢ T. Upravljanje markama, Zagreb: Acent; 2007. 199 p.

2 Horvat S. IstraZivanje razvoja privatnih maraka u Republici Hrvatskoj. 2009; Vol. XXI (2009), br. 1. 84 p.

[pristupljeno 12.8.2019.] Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53083

3 Previsié, J, Skare, V. Proizvod. Previi¢, J., Ozreti¢ Do3en, P. (ur.): Marketing, Zagreb: Adverta; 2004, 194 p.

4 Horvat S. IstraZivanje razvoja privatnih maraka u Republici Hrvatskoj. 2009; Vol. XXI (2009), br. 1. 83 p.

[pristupljeno 12.8.2019.] Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53083

5 Renko, S, Zupani¢, I, Petljak, K. Trgovatke marke — imperativ svakog trgovca [Internet]. Zagreb: Ekonomski fakultet Sveudilidta u

Zagrebu; 2010, 2 p. [pristupljeno 24.8.2019.]. Dostupno na: https://bib.irb.hr/datoteka/501255.1TR_Renko Zupanic_Petljak.pdf




UdruZenje proizvodaca privatnih marki — Private Label Manufacturers Association (PLMA) — kako
prenosi Horvat, misljenja je kako trgovacka marka obuhvaca sve proizvode koji se prodaju u nekom
trgovackom lancu te nose ime tog lanca ili naziv koji je kreiran isklju¢ivo i ekskluzivno za njega.
Trgovac, kao vlasnik trgovacke marke, u nekim slu¢ajevima moze biti jedan od ¢lanova veleprodajnog

lanca tako da ¢e tada ta trgovacka marka biti dostupna svim ¢lanovima veleprodaje.

Sukladno tome, u Europi se naj¢esce pojavljuju sljedeéa tri oblika trgovackih marki:
- marka ¢iji naziv upucuje na posrednika koji je vlasnik,
- marke sa izmi$ljenim nazivima (ekskluzivno kreiranih za pojedine lance),

- privatne marke udruZenja trgovaca koje su zajednickom vlasnistvu nekoliko posrednika

2.2. Razlike trgovacke i proizvodacke marke

Koen A. M. de Jong, prema Horvat, objasnjava kako su trgovacke marke suprotne markama
proizvodaca. Kod proizvodackih maraka, proizvoda¢ zakonski posjeduje marku i ulaganjem sredstava
poti¢e inovacije i marketinske aktivnosti koje osiguravaju zadrzavanje preferencija kupaca. Herstein i
Gamliel dalje isti¢u, prema Horvat, kako se trgovacke marke razlikuju od proizvodackih po nekoliko
elemenata: cijeni, kontroli i nadgledanju marke, smje$taju i koli¢ini mjesta na policama te imidzu

marke.

o Cijena obiljezava trgovacku marku na na¢in da bududi vlasnici trgovackih maraka prilikom
postavljanja cijena ne ubrajaju troSkove oglasavanja, odnosa s javno$cu i troSkove posrednika.
Samim time, njihove cijene su i do 20% manje u odnosu na cijene proizvoda proizvodackih

maraka.

e Vlasnici proizvodackih maraka nemaju moguénost konstantno nadgledati stanje svoje marke
unutar prodavaonica, dok trgovacke marke, odnosno njezini vlasnici tu moguénost imaju.

Trgovacke marke su, uz cijenu, u prednosti i u kontroliranju i nadgledanju marke.

e Sto se tice smjestaja i koli¢ine mjesta koje zauzimaju na policama, veéina trgovaca koji u svom

vlasni$tvu imaju marke, dat ¢e im prednost u odnosu na proizvodacke marke na na¢in da ée ih

6



smjestiti na bolji poloZaj i dodijeliti im vi$e mjesta. Prema Amrouche i Zaccouru, kako prenosi
Horvat, pri dodjeljivanju mjesta na policama, trgovei moraju biti oprezni jer bi se u obzir
trebala uzimati i kvaliteta trgovackih maraka. Sukladno tome, manje kvalitetne marke trebale bi

dobiti 1 nepovoljniji poloZaj.

e Velika sredstva ulazu se u izgradnju i odrZavanje imidZa proizvodackih maraka dok se, s druge
strane, vlasnici trgovackih maraka suofavaju s problemom. Ukoliko kupci pokazu
nezadovoljstvo prilikom kori$tenja jedne od njihovih trgovackih maraka, postoji mogucnost da

imidZ cijelog lanca postane ugroZen.’

2.2.1. Percepcija kupaca

Prema Levyju i Weitzu, kako prenose Renko i suradnici, pozicioniranje, odnosno percepcija kupaca o
vrijednosti proizvoda, vaZni su za uspjeh svakog proizvoda pa tako i proizvoda trgovackih maraka.
Vrijednost je opisana kao omjer percipirane koristi koju kupac prima od proizvoda i cijene koju kupac
placa za taj proizvod. Renko i suradnici komentiraju prema istraZivanju Millera i suradnika, kako kupce
mogu privuci niske cijene, ali ako proizvod nije popraéen odgovaraju¢om i odekivanom kvalitetom,
kupca nikako ne mogu zadrZati. Sasvim je uobicajeno da su proizvodi trgovackih maraka niZe cijene i
niZze kvalitete naspram proizvoda proizvodackih maraka, ali omjer cijene i kvalitete treba biti u
ravnoteZi. Kupci Zele znati i trebaju biti sigurni kako su dobili pravu vrijednost za svoj novac. lako
pla¢aju nizu cijenu, kupci trgovackih maraka ocekuju proizvod koji toj cijeni odgovara i ne Zele
preplatiti proizvod. Uspjeh trgovacke marke je siguran ukoliko trgovci uspiju izbalansirati omjer koristi
koje proizvod pruza kupcu i cijene koju kupac treba platiti. 2009. godine provedeno je slijepo
ispitivanje kvalitete trgovackih maraka. Ispitivanje je provela organizacija Consumers Union. Od
potro3aca se traZilo ocjenjivanje kvalitete trgovackih i proizvodackih maraka tako §to im se stavio
povez na o€i. Od ukupno 29 kategorija, u 23 kategorije potro$aci su trgovatke marke ocijenili kao

jednako kvalitetne, a u nekim slu¢ajevima i kvalitetnijim u odnosu na proizvodatke marke.

6 Horvat S. IstraZivanje razvoja privatnih maraka u Republici Hrvatskoj. 2009; Vol. XXI (2009), br. 1. 83 - 84 p.
[pristupljeno 12.8.2019.] Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53083



2.3. Pojava trgovadkih maraka

Halstead i Ward, prema Renko i suradnicima, najraniji podatak o trgova¢kim markama biljeZe 1863.
godinu. Zacetnikom proizvodnje trgovackih maraka kod uglednih trgovackih lanaca smatra se

maloprodajno poduze¢e A&P iz SAD-a. U svoju ponudu to je poduzeée uvelo trgovatke marke

Master's Choice 1 American Choice. U Europi su se trgovacke marke u asortimane trgovaca uvele

pocetkom 20. stoljeca, ali tek posljednjih tridesetak godina zapaZena je njihova znacajnija ekspanzija.

Na hrvatskom su se trZiStu prve trgovacke marke pojavile krajem 20. stoljeca. Uveli su ih veliki
trgovacki lanci DM i Getro. Prve trgovacke marke pojavile su se u kategoriji sredstava za osobnu
higijenu i prehrambenih proizvoda. S vremenom su trgovacki lanci DM i Getro povecali svoj udio na

hrvatskom trZi$tu te su drugi lanci slijedili njihov primjer kreiranjem trgovatke marke.’

Vrane$evi¢ objasnjava kako se, u pravilu, trgovactke marke ¢eSée pronalaze u kategorijama proizvoda
ili djelatnostima unutar kojih se ostvaruju veée profitne stope i u kojima su manje zastupljene
nacionalno jake marke. Razlozi njihovog pojavljivanja mogu se promatrati s dvije razli¢ite strane —
strane proizvodaca i strane trgovackog lanca. Trgovacke marke omoguéuju dodatan izbor potrosa¢ima
prilikom kupnje te potroa¢i u tom slu¢aju mogu biti samo na dobiti. Cinitelji koji su najvise utjecali na

pojavu trgovackih maraka i njihovu zastupljenost su:

e ostvarivanje velikog profita jakih proizvodackih maraka zbog postavljanja izrazito visokih
cijena

e smanjenje razlike u kvaliteti proizvoda istih kategorija, ponajvise tehni¢ko-tehnoloske kvalitete
Sto je rezultat tehnoloskog napretka u proizvodnji

e nedovoljna zastupljenost promotivnih aktivnosti koje klijentima stvaraju osjecaj dobitka
(aktivnosti unapredenja prodaje: kuponi, nagradne igre, ...), a vea zastupljenost klasi¢nih
oblika oglaSavanja kod proizvodackih maraka

e smanjenje razlike u percepciji kvalitete razli¢itih maraka i opcenito njihovoj osobnosti —

jedinstvenosti

7 Renko S, Zupanic I, Petljak K. Trgovatke marke — imperativ svakog trgovca [Internet]. Zagreb: Ekonomski fakultet Sveutilidta u
Zagrebu; 2010, 3 p. [pristupljeno 24.8.2019.]. Dostupno na;_https:/bib.irb.hr/datoteka/501255.ITR_Renko Zupanic_Petljak.pdf




3. RAZVOJ TRGOVACKIH MARAKA

Trgovacke marke su prisutne ve¢ dugi niz godina u razli¢itim oblicima na razli¢itim trZiStima. Kao i
sve ostale marketin$ke kategorije, i trgovacke marke evoluiraju tijekom vremena. Koncept trgovacki
maraka bazira se na generi¢kim proizvodima koji su se mogli kupiti u pojedinim trgovackim lancima.
Upravo ti trgovacki lanci bili su jamstvo ocekivane i zadovoljavajuce kvalitete proizvoda. U svrhu
jamstva kvalitete, trgovacki su lanci genericke proizvode poceli obiljezavati jednostavnim

naljepnicama. Naljepnice su predstavljale etikete istiCuci naziv trgovackog lanca.

3.1. Evolucijske etape trgovackih maraka

¢ Evolucija "pravih” trgovackih maraka zapocela je prvom etapom. U prvoj etapi trgovacka
marka predstavljala je proizvod niske cijene i izrazito niske kvalitete. NajceSce je imala jednak

naziv kao i trgovacki lanac.

o U drugoj etapi trgovatke marke poprimaju osnovne elemente identifikacije. Dobivaju naziv —
znak, boju, a ponekad i slogan. Postaju naizgled sli¢nije markama proizvodaca. Na temelju
zahtjeva trgovackih lanaca i propisa, proizvodi su morali imati odredenu razinu kvalitete, ali
Cesto niZzu od kvalitete proizvodackih maraka. Glavno obiljeZje ove etape su niski troskovi

proizvodnje koji su jam¢ili mnogo niZu cijenu od proizvoda proizvodackih maraka.

o Treca etapa obiljeZena je inzistiranjem na kvaliteti proizvoda te postupnom pribliZavanju i
izjednacavanju kvalitete proizvoda trgovackih i proizvodackih maraka. Trgovacke marke i dalje
su se prodavale po niZoj cijeni, ali niska cijena nije jedina znacajka koja privlaci i zadrzava
klijente. U obzir se pocinje uzimati koncept trZisne vrijednosti maraka i u tom smjeru

poduzimaju se brojna ulaganja i aktivnosti.

e Posljednja etapa evolucije trgovackih maraka, €etvrta, predstavlja najnoviju etapu koja tek
dolazi. Cinit ¢e ju liderstvo privatnih maraka u pojedinim kategorijama proizvoda. U takvih
kategorijama trgovacke marke imat ¢e jednaku, ako ne i superiorniju kvalitetu te ée cjenovno
biti ujednacene s poznatim markama proizvodaca. Stalno ja¢anje pregovaratke moéi i bliskosti
posrednika s klijentima dovest ¢e do liderstva trgovackih maraka. U prilog trgovatkim

markama ide 1 vertikalna integracija (prema dolje) u kojoj ¢e trgovacki lanci preuzimati
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proizvodace koji u svom vlasni§tvu imaju manje ili viSe jake marke. Te marke ostat ¢e na
Zivotu, ali teZiSte ulaganja bit ¢e ulaganje u razvoj trgovackih maraka. U pojedinim
kategorijama proizvoda veé postoje naznake najnovije etape, ona jo§ nije prisutna u potpunosti

i jasno prepoznatljiva.®

Tablica 1. Evolucijske etape trgovackih maraka

Genericki proizvodi,
proizvodi bez naziva

»kvazimarka”; privatni naziv
proizvoda

e

Trgovatka marka

Progirena trgovacka
marka

Generic¢ki proizvodi

NajniZa cijena

Strategija imitacije

Dodavanje vrijednosti

proizvodatkih maraka |trgovatkim markama
Povecéanje marZe, Povecéanje marZe; Sirenje asortimana ZadrZavanje i
PruZanje cjenovnog smanjivanje moci tvrtki proizvoda u vlasni$tvu |povecanje baze
izbora proizvodaca koje imaju marke u svrhu vece klijenata; povecanje
vlastite marke odredivanjem |marZe i veéeg izbora |marZe kategorije
ulazne cijene; pruZanje ve€e |za kupce; izgradnja proizvoda; daljnje
vrijednosti (u smislu odnosa |imidZa posrednika kod |poboljsanje imidza,
cijene i kvalitete) klijenata diferencijacija
Osnovni funkcionalni  |Jedinstvena uobicajena linija | Siroka kategorija Oblikovanje i
proizvod proizvoda velikog volumena |proizvoda unapredenje imidZa;

proizvodnje i prodaje

brojni proizvodi malog
volumena proizvodnje i
prodaje usmjereni na

trzisne nise

Jednostavan proces Zaostaje za onom kojom Na sli¢noj razini kao i |Inovativna tehnologija

proizvodnje i raspolaZe trZi§ni lider kod trZisnog lidera

tehnologija koja

zaostaje za onom koja

raspolaZe trZi¥ni lider

(tvrtka-proizvodac s

vlastitom jakom

markom)

NiZa kvaliteta i logiji Srednja kvaliteta, proizvodi | Kvaliteta proizvoda Jednaka ili vi$a

imidZ s obzirom na se percipiraju lo$ijima nego |usporediva s vode¢im |kvaliteta proizvoda s

snaZne proizvodacke proizvodi proizvodackih proizvodackim obzirom na vodece

marke maraka; postaju znatajan markama proizvodatke marke;

izbor pri kupnji inovativniji i

diferencirani proizvodi
s obzirom na vodece
proizvodacke marke

20 i vie posto niZe 10-20% niZe cijene od 5-10% niZe cijene od | Jednaka ili vita

cijene od vodecih vodecih proizvodatkih vodecih proizvodatkih |kvaliteta proizvoda s

proizvodatkih maraka |maraka maraka obzirom na vodece

8 Vrane3evi¢ T. Upravljanje markama, Zagreb: Acent; 2007. 202 — 205 p
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proizvodacke marke;
inovativniji i
diferencirani proizvodi
s obzirom na vodece
proizvodacke marke

Cijena je glavni kriterij |Cijena je bitan kriterij kupnje |Naglasak se stavljana |Bolji i jedinstveni
kupnje vrijednost za novac, tj. |proizvodi

odnos cijene i kvalitete

proizvoda u vlasni§tvu

marke
Domac¢i proizvodaci Domaci proizvodati i Domaci proizvodadi, |Internacionalni

nespecijalizirani za
proizvodnju proizvoda
trgovacke marke

djelomi¢no specijalizirani za
proizvodnju proizvoda za
trgovacke marke

uglavnom
specijalizirani za
proizvodnju proizvoda
za trgovacke marke

proizvodadi uglavnom
specijalizirani za
proizvodnju proizvoda
za trgovacke marke

Izvor: izrada autora prema: Burt, S, 2005. Poziv na izvor: Laaksonen i Reynolds, 1994. prilagodeno

3.2. Utjecaji na razvoj trgova¢kih maraka

Koen A. M. de Jong, prema Horvat, smatra kako postoje brojni ¢imbenici koji su doveli do snaznog i
ekspanzivnog rasta trgovackih maraka. Glavni medu njima su trgovci, odnosno njihova konsolidacija i
prisutnost teskih diskontera. Dodatni razlozi, kako navode de Chernatony i McDonald, a prenosi
Horvat, su sazrijevanje trziSta, pozicioniranje trgovackih maraka, upravljanje kategorijama te

promocija.

3.2.1. Trgovei

Ekspanzija trgovaca te njihova konsolidacija i prisutnost teskih diskontera jedan je od glavnih razloga
rasta trgovackih maraka. Diskonteri predstavljaju velik znacaj u povecanju udjela trgovackih maraka na
trzi$tu jer im je popularnost u porastu i preferiraju trgovatke marke u odnosu na proizvodacke.
Ponekad im daju i vife od 90% udjela u svom asortimanu. Ekspanzija trgovaca, kao i njihova
konsolidacija, vode¢im maloprodajnim lancima omogudéila je ostvarenje ekonomije obujma. Uz to,

trgovei stvaraju $iri i dublji asortiman trgovackih maraka. Kao rezultat ekspanzije i konsolidacije
trgovaca te visoke koncentracije maloprodajnog trZista, poveéava se i zaoStrava konkurencija i

konkurentska borba medu vodeéim maloprodajnim lancima. Trgovatke marke tada se pocinju
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upotrebljavati kao sredstvo pobolj§avanja konkurentnosti 1 prometa. Kao glavnu prednost pred
konkurentima, trgovci isticu fokus na usluge kupcima jer razinom cijena nisu mogli konkurirati
markama proizvodaca. Kao dodatno sredstvo diferencijacije, trgovei pocinju proizvoditi trgovacke

marke.

Veéina autora, medu kojima i Burt, prema Horvat, isti¢e kako jacanje pregovaratke moci trgovaca nije
rezultat samo njihove rastuée kupovne moéi ili ekonomije obujma. Trgovci pocinju posjedovati
informacije o kupovnim navikama potrosaca i novim trendovima koji se pojavljuju na trzistu, kao i
kretanju proizvoda unutar lanca nabave. Kao vlasnici informacija, trgovei mogu svoju mo¢ upotrijebiti
kako bi snizili cijene kod proizvodaca ili kako bi izgradili suradni¢ki odnos s proizvodacima u svrhu
razvoja i nastanka novih i kvalitetnijih proizvoda. Ostvarenje suradni¢kih odnosa sve je ucestalije u
poslovnoj praksi, posebice na strate$ki vaznim trziStima i vaZnim kategorijama. Blizina kupaca, uz
informacije koje posjeduju, trgovcima omogucuje prilagodavanje svakom pojedinom lokalnom trZistu,

§to stvara dodatnu prednost u odnosu na proizvodace.

3.2.2. Zrelost trzista

Kao jedan od dodatnih razloga nastanka i razvoja trgovackih maraka javlja se zrelost trZiSta. Schuh
objasnjava, a prenosi Horvat, kako u trziste koje je u svom ranom razvoju, vode¢e marke ulazu mnoga
sredstva kako bi se uspostavili novi standardi kvalitete i izgleda proizvoda. Cesto se kreiraju i nove
kategorije proizvoda na trziS§tu. Vodece marke koriste tu platformu kako bi se dodatno razvijale i
povecale potencijalno trZiste. Trzista dolaze do faze zasicenosti te krece faze diferencijacije. Na zrelim
se trzi§tima znatno povecava vjerojatnost ulaska novih poduzeca koja donose inovativne proizvode 1
nove poslove koncepte, a sve u svrhu pomladivanja industrije. Prekretnica ¢esto upravo bude pojava

trgovackih maraka.

Do iznenadnog zaoStravanja odnosa i pojave jake konkurentske borbe medu trgovcima dolazi 1980-ih
godina. Trgovci se Zele istaknuti i razlikovati od ostalih na trZistu, a sve to se odraZava na razvoj i
implementaciju marketin§kog nacina razmisljanja. Javlja se ponuda dodatnih usluga kao i1 kupovno
zadovoljstvo kupaca. Stvaranje odrZivog odnosa s kupcima za trgovce je postao novi izazov i strateski

cilj. Paralelno, razvoj vlastitog identiteta prepoznat je kao nacin dostizanja vece lojalnosti kupaca te
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vecih 1 stabilnijih prihoda od prodaje. Trgovacke marke u ovoj situaciji imale su veliku prednost pred
markama proizvodaca. Proizvodatke marke nisu pruzale konkurentsku prednost zbog moguénosti

njihove nabavke u svakoj prodavaonici.

Velika vecina maloprodajnih lanaca 1980-ih i 1990-ih godina pokus$ala je lansirati svoju trgovacku
marku jer je taj postupak znaCio posebnu ponudu, razli¢itu od ostalih konkurentskih lanaca i
proizvodaca. Razvoj trgovacke marke postao je glavni cilj trgovaca. Na taj su nacin htjeli steci
povjerenje kupaca i osigurati njihovu lojalnost. Vedina je trgovaca koristila strategiju kojom bi ponudili
kvalitetne proizvode u kategorijama slabe ponude ili kategorijama s niskom razinom inovacija. U onim
kategorijama u kojima nema velikog stupnja diferencijacije izmedu proizvoda i gdje nema
dominantnog trZiSnog lidera, razvoj trgovackih maraka bio je pun pogodak. U takvim kategorijama

postojale su manje prepreke za razvoj i uspjesno probijanje na trziste.

3.2.3. Sirenje i pozicioniranje trgovackih maraka

Koen A. M. de Jong smatra, prema Horvat, kako je sljedec¢a faza donosila novitete te je asortiman
trgovackih maraka proSiren i na druge kategorije proizvoda. U drugim kategorijama u ponudi su bili
proizvodi sli¢ni jakim i mocénijim markama te njihove varijacije. Nakon §to su trgovacke marke
uvedene u velik broj kategorija proizvoda, pocinje Sirenje maraka unutar pojedine kategorije. Trgovci
su, segmentirajuéi trziste prema kupcima, nudili proizvode razli¢itih kvaliteta — dobre, bolje i najbolje.

Proizvodi se po kvaliteti po€inju dijeliti na genericke, obi¢ne i premijske trgovacke marke.

Halstead i Ward, prema Horvat, smatraju kako su s vremenom trgovci poceli uvidati sve vise prednosti
koje su donosile trgovacke marke. Kao rezultat, pocinju usmjeravati svoje snage ka poboljsanju
proizvodne kvalitete, Sto rezultira snaznim rastom marketinske pozicije trgovackih maraka. Herstein i
Gamliel, prema Horvat, objasnjavaju kako su se posrednici vodili ¢injenicom kako su potroSaci
spremni platiti vecu cijenu za kupnju proizvodackih maraka bolje kvalitete te da im za trZi$ni uspjeh
nece biti dovoljna samo niska razina cijena. Uz to se, obja$njava Koen A. M. de Jong, prema Horvat,
ispostavilo kako strategija niskih cijena i niske kvalitete trgovackih maraka djeluje negativno na imidz i
reputacija samog posrednika. Posrednici su, jatanjem pregovaratke moéi, od proizvodaca mogli traziti

ispunjenje standarda kvalitete za proizvode koje oni prodaju pod svojom trgovatkom markom. S
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vremenom je, na najrazvijenijim trzi$tima, to rezultiralo izjednacavanjem kvalitete trgovackih i

proizvodackih maraka.

3.2.4. Upravljanje kategorijama

Kako je tijekom vremena trZi$te sve vi$e raslo i sazrijevalo, razvoj trgovackih maraka preusmjeren je
na upravljanje kategorijama, s fokusom na $irinu asortimana i snaZniju suradnju trgovaca i njihovih
dobavljaca. Nova strategija trgovackih maraka doprinijela je svjesnosti trgovaca o vaZnosti razvijanja
marke trgovackog lanca. Sukladno tome, ambalaza trgovackih maraka pocela se razvijati zajedno s
identitetom tvrtke u ¢ijem je vlasni§tvu te je koriStena za sve kategorije proizvoda. To je dodatno
utjecalo na poboljSanje razvoja trgovackih maraka posljednjih nekoliko godina. Trgovci, umjesto da
slijepo imitiraju snaZne marke na trZitu, po¢inju uvoditi varijacije i inovacije na podruéju trgovackih
maraka. Na taj su nacin htjeli nadmasiti i prerasti marke proizvodaca. Vecina europskih maloprodajnih

lanaca trenutno ima razvijene trgovac¢ke marke s jasnim vlastitim identitetom.

3.2.5. Promocija

Transformaciju trgovackih maraka u cijenjene i prepoznate marke potpomogla je i njihova agresivna
promocija na internetskim stranicama, kao i broSurama maloprodajnih lanaca i oglasima u samim
prodavaonicama, a sve ¢e$e 1 na televiziji, prema Horvat obja$njavaju Halstead i Ward. Ulaganje u
promociju trgovackih maraka drugi je najCe$¢i strateski trend na podrudju upravljanja trgovackim

markama. On slijedi trend usmjerenosti na pobolj$anje njihove kvalitete.”

9 Horvat S. IstraZivanje razvoja privatnih maraka u Republici Hrvatskoj. 2009; Vol. XXI (2009), br. 1. 84 — 85 p.
[pristupljeno 12.8.2019.] Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53083
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4. TRGOVACKE MARKE U SVIJETU I REPUBLICI HRVATSKOJ

Dvadesetih godina 20. stoljeca, trgovalke marke ostvaruju znacajan prodor u europskim zemljama.
Poc¢inju stjecati vaznu ulogu u distribuciji. Cjelokupna situacija temeljila se na nekoliko ¢imbenika:
nastanak velikih trgovac¢kih lanaca, koncentracija trgovaca na malo, povecanje aktivnosti menadZera u
maloprodaji, diferencijacija ponude, borba s brandovima s ciljem zauzimanja veéeg trZisnog udjela,
smanjenje broja maraka po kategorijama te eliminacija maraka s vrlo malim trZi$nim udjelom. Svi ti

¢imbenici utjecali su na oteZavano pregovaranja u distributivnom kanalu.'

4.1. Trgovatke marke u svijetu

Donedavno je vrijedilo misljenje kako su trgovacke marke fenomen ogranien na trZiSte proizvoda
Siroke potrosnje, posebice u ekonomski razvijenim zemljama sa zrelim trZiStem, smatra Schuh, prema

Horvat. Takvo trZiste obiljeZava velika ponuda, a samim time i veca supstitucija medu proizvodima. 1

Analizom podataka trZi$nih udjela u vrijednosti prodaje i stopama rasta udjela trgovatkih maraka na

globalnoj razini utvrdeno je kako pretpostavka kako su trgovacke marke fenomen ograni€en na trZiste
proizvoda Siroke potrosnje nije to¢na. Kako prenosi Horvat, trgovaCke marke, prema izvjeStaju AC
Nielsena'?, u pojedinim europskim zemljama imaju znalajan trZi$ni udio. Udio trgovatkih maraka
2008. godine u vrijednosti prodaje u Svicarskoj bio je 46%, a u Ujedinjenom Kraljevstvu 39,30%. U
ukupnoj koli¢ini prodaje iste je godine udio trgovatkih maraka u Svicarskoj bio veéi od 50%. Slika 1

predocava zastupljenost trgovackih maraka u nekim europskim zemljama.

10 Cirjak M, Krajnovié¢ A, Bosna J. Privatne marke. Zadar: Sveutiliste u Zadru, 2012. [pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na:
https://www.scribd.com/doc/306493067/M-Cirjak-a-Krajinovic-J-Bosna-2-2012-p-597-620

11 Horvat S. IstraZivanje razvoja privatnih maraka u Republici Hrvatskoj. 2009; Vol. XXI (2009), br. 1. 86 p. [pristupljeno 12.8.2019.]
Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53083

12 AC Nielsen: globalna kompanija za mjerenje i analizu podataka, pruZa najpouzdanije i najefikasnije informacije o trzistima i
potrosagima diljem svijeta. (izvor: https://www.nielsen.com/hr/hr/about-us/ )
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Slika 1: Zastupljenost trgovackih maraka u 2008. godini u pojedinim zemljama Europe

Republika Ceska
Svedska

t T

000%  1000%  2000%  3000%  4000%  50.00%  60.00%

llUdiOpvmmihmamkaukoli&\ipmdaie WUdio privatnih mareka u vrijednosti prodaje

Izvor: Cross, C.: Good private label of great own, PLMA Executive Education Programme

Proceedings, listopad 2008.

Toliko visok udio trgovackih maraka kao u Europi nije zabiljeZen u ostalim regijama svijeta. Izvjestaj
AC Nielsena pokazuje kako su trgovacke marke 2005. godine na globalnoj razini zauzimale 17%
trziSnog udjela u vrijednosti prodaje, sa stopom rasta od 5%. Druga regija po zastupljenosti trgovackih
maraka je Sjeverna Amerika, s udjelom od 16%. Regija koja obuhvaéa Hrvatsku, Republiku Cesku,
Slovacku, Madarsku i Juznu Afriku 2005. godine zabiljeZila je najve¢u godi$nju stopu rasta trgovackih
maraka u vrijednosti prodaje, 11%. Taj je rast obja$njen porastom zna¢aja moderne trgovine u kojoj su
trgovacke marke ucestalije, kao i uvodenjem trgovackih maraka u velik broj novih kategorija. Regija s

najmanjim udjelom trgovackih maraka u vrijednosti prodaje od 2% je Juzna Amerika.

Lincoln i Thomassen, prema Horvat, iznose podatak kako su na razvijenim trzistima trgova¢ke marke u
kategorijama proizvoda Siroke potro$nje prisutne u gotovo 100% kucanstava. Horvat opisuje kako je

ovim podatkom dokazano da kupci prihvaéaju trgovacke marke, $to je povezano s njihovom veéom
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prisutno$éu u sve ve¢em broju proizvodnih kategorija. Najveca zastupljenost trgovackih maraka po
kategorijama zabiljeZena je u Ujedinjenom Kraljevstvu te iznosi 583 kategorije. Ovaj podatak nije
iznenadujuc jer je Ujedinjeno Kraljevstvo jedno od najrazvijenijih trzista trgovackih maraka. Na trzistu
Italije gotovo je isti broj kategorija trgovackih maraka (580), ali je na tom trZi§tu njihov udio uvelike
manji. Kako navode Bontemps i suradnici, prema Cirjak i suradnicima, trgovadke marke danas su
prisutne u gotovo svim prehrambenim kategorijama proizvoda. Ovisno o zemlji u kojoj se nalaze,
predstavljaju izmedu 10% i 40% ukupne prodaje glavnih prehrambenih trgovackih lanaca u Europi.
Takoder su i klju¢ni element asortimana ponude trgovaca. Postotci koje iznose Geykens i suradnici,
prema Cirjak i suradnicima, kazuju kako je najrazvijenija regija trgovackih maraka Zapadna Europa.
Udjeli potrosnje trgovackih maraka iznose 43% ukupne potrosnje robe Siroke potro$nje u Velikoj
Britaniji, 39% u Njemackoj, u Francuskoj 34%, a u SAD-u 20% ukupne potrosnje u kategoriji robe

Siroke potrosnje ili potrosnje na kucanske potrepstine.

Sinha i Batra, prema Cirjak i suradnicima, komentiraju kako su u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
trgovacke marke dosegle rekordnu razinu. Za trzi$ni udio od 20,8% u supermarketima i drogerijama
zasluZno je poboljSanje kvalitete trgovackih maraka, povecanje trgovacke snage te smanjenje inovacija

i oglasavanja nacionalnih brandova

posljednjih 25 godina. Udio njihove prodaje od ukupne prodaje u trgovinama u Francuskoj i SAD-u
iznosila je 20% u 2000. godini, dok je u Velikoj Britaniji iznosila 41% ukupne prodaje. Sto se organske
hrane ti¢e, prisutnost trgovackih maraka i na ovom je podrué¢ju velika, no konkretniji podaci jo§ nisu
dostupni. Najve¢i trgovacki lanac organske hrane na malo u svijetu s vise od 150 trgovina u SAD-u,
Kanadi i Velikoj Britaniji, u ponudi ima vise od 1200 proizvodnih jedinica pod razli¢itim trgovac¢kim

markama, navode Tan i Cadeaux prema Cirjak i suradnicima.

U odnosu na proizvodate Zapadnih zemalja, prema Cirjak i suradnicima, Song tvrdi kako su
proizvodaci na kineskom trZistu motivirani na drugaciji nacin. Njihov prvi razlog je opstanak tvrtke, a
slijede nedostatak sposobnosti i sredstava za razvoj ,pravih” brandova. Kineski proizvodaéi o

proizvodnji trgovackih maraka razmisljaju jedino kao o nacinu ulaska na novo trziste.
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Isto¢na Azija regija je koja se trenutno nalazi u fazi brzog razvoja maloprodaje, tvrdi Mandhachitara,
prema Cirjak i suradnicima. TrZiite suvremene maloprodaje je jo¥ uvijek uglavnom nerazvijeno.
Trgovacke marke nisu doZivjele veliki uspjeh u Aziji zbog kulture tamos$njeg stanovnistva. To se
prvenstveno odnosi na razlike u stavovima i percepciji potro$ac¢a. Maloprodajni lanci koji djeluju u
kolektivistiCkim kulturama isto¢nih zemalja i koji Zele povecati popularnost i prodaju trgovackih
maraka, trebale bi razmotriti pokretanje premium linija, odnosno poboljsati kvalitetu marke i imidZ

vlastite trgovine.

Potro$aci u Aziji uvelike daju prednost proizvoda¢kim markama te su spremni platiti i premijske cijene
za ugledne marke, prema Horvat komentiraju Corstjens i Lal. Vecina je potro§aca spremna platiti veéu
cijenu za proizvodacku marku bez obzira ako je kvaliteta trgovackih maraka jednaka kvaliteti
proizvodackih. Potros$aci na Tajlandu imaju niZu razinu poznavanja trZi§ta naspram potrosaca u

o1
Americi."

4.2. Trgovacke marke u Hrvatskoj

Udio trgovackih maraka na trZi§tu Republike Hrvatske jo$ je uvijek nizak, posebno ako se usporedi s
trZiStem Zapadne Europe, iako je uocen blagi kontinuirani rast, prema izvje$¢u Centra za istrazivanje
trzista GfK'* komentira Horvat. Na porast udjela trgovatkih maraka najvise utje¢u karakteristike
maloprodajnog trZista, kao 1 sve veci udio velikih trgovackih lanaca koji trgova¢ke marke nude u svom
asortimanu. Maloprodaja biljezi kontinuirani porast trZi$nog udjela vodecih trgovackih lanaca. Deset
vodecih trgovackih lanaca u Hrvatskoj zauzimalo je udio od 26% 2001. godine, a u 2006. narastao je
do 61%. Sukladno tome, pet vodeéih trgovackih lanaca ¢inilo je polovinu trZista maloprodaje 2006.

godine.””

Trgovatke marke danas su u Hrvatskoj prisutne u velikom broju kategorija. Najveéi udio nalazi se u

kategorijama prehrambenih proizvoda, bezalkoholnih pi¢a, toplih napitaka, higijenskih proizvoda i

13 Cirjak M, Krajnovi¢ A, Bosna J. Privatne marke. Zadar: Sveugiliste u Zadru, 2012. [pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na:
https://www.scribd.com/doc/306493067/M-Cirjak-a-Krajinovic-J-Bosna-2-2012-p-597-620

14 GfK - Growth from Knowledge — Centar za istaZivanje trZista

15 Horvat S. IstraZivanje razvoja privatnih maraka u Republici Hrvatskoj. 2009; Vol. XXI (2009), br. 1. 87 p. [pristupljeno 12.8.2019.)
Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/53083
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proizvoda za novorodendad te sredstava za ¢iSCenje i proizvoda za kuéne ljubimce. Oko 30%
maloprodajnog trZista u Hrvatskoj drzi Konzum.'® Prema tome, ne iznenaduje kako je najpoznatija

trgovatka marka K-Plus."”

U odnosu na Zapadnu Europu, u Hrvatskoj je nizak trzi$ni udio trgovackih maraka, no primijeen je
njegov kontinuirani rast. Kretanje trZi$nog udjela trgovackih maraka u Hrvatskoj od 2004. do polovice

2010. godine prikazan je u grafu.

Graf 1. Udjeli trgovackih maraka u ukupnom volumenu prodaje Republike Hrvatske (2004. — prva
polovica 2010.)

1
T
103% ’

5,4% 6,4% 7.4%

2004. 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 1-6.mij.
2010.

Izvor: GfK (2010) Panel kucanstava Croatian Retail Report 2010. Panel kuc¢anstava Croatian Retail

Report 2010. Prezentirano na 7. konferenciji Progressive magazina 23. rujna 2010.

Najveci se porast dogodio 2007. godine. Glavni razlog tome je ulazak Lidla na hrvatsko trZiSte. Lidl
predstavlja diskontni format prodavaonice u ¢ijoj ponudi su vrlo zastupljene trgovacke marke, vise

nego u bilo kojem drugom trgovackom lancu na hrvatskom trZistu, $to je kupcima predstavljalo novitet.

16 AZTN - Agencija za zajtitu trZiSnog natjecanja. Prikaz stanja na trZi$tu distributivne trgovine mjesovitom robom, pretezno hranom,
pi¢ima i higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2009. godini. Agencija za zagtitu trZi$nog natjecanja; 2010.
[pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na http://www.aztn.hr/uploads/documents/istrazivanje_trzista/031-022010-01024.pdf

17 Ranogajec B.Vodeca trgovatka marka u Hrvatskoj Konzumov K-plus, Poslovni dnevnik, 2006. [pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na:
http://www.poslovni.hr/vijesti/vodecatrgovacka-robna-marka-uhrvatskoj-konzumov-kplus-25602.aspx
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Rast koji je slijedio nakon 2007. rezultat je uvodenja trgovackih maraka u viSe robnih kategorija, kao i

povecane osjetljivosti kupaca na cijene zbog nastale gospodarske krize.'®

Ako bi se podaci o trziSnom udjelu trgovackih maraka i pokazatelja koncentriranosti trZista kronoloski
usporedili, vidjelo bi se kako je na hrvatskom trZi$tu udio trgovackih maraka rastao s povecanjem
koncentriranosti trZifta. Kvantitativni pokazatelj koncentriranosti trzista je CRS pokazatelj (engl.
concentration ratio — CR). On pokazuje zajednicki trzi$ni udio pet najve¢ih maloprodavaéa u Hrvatskoj
te prikazuje konstantan trend rasta koncentriranosti trZi§ta maloprodaje u njoj. U 2009. godini ovaj je
pokazatelj iznosio 53,9, iz ¢ega uwofavamo kako su prvih pet poduzetnika u Hrvatskoj zajedno

zauzimali trZi$ni udio od 53,9%. Godinu prije on je iznosio 52,4%, a 2007. godine 51,3%."

18 Renko, S, Zupanié, I, Petljak, K. Trgovatke marke — imperativ svakog trgovca [Internet]. Zagreb: Ekonomski fakultet Sveutiliita u
Zagrebu; 2010, 3 p. [pristupljeno 24.8.2019.]. Dostupno na: https:/bib.irb.hr/datoteka/501255.1TR_Renko_Zupanic_Petljak.pdf

19 AZTN - Agencija za zastitu trZi$nog natjecanja. Prikaz stanja na trZitu distributivne trgovine mje3ovitom robom, preteZzno hranom,
pi¢ima i higijenskim proizvodima za domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2009. godini. Agencija za zaititu trzi¥nog natjecanja; 2010.
[pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na http://www.aztn.hr/uploads/documents/istrazivanje_trzista/031-022010-01024.pdf
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5. BUDUCNOST TRGOVACIH MARAKA

Buduéi trendovi u razvoju trgovackih maraka koji se ofekuju odnose se prvenstveno na povecanje
kvalitete, odrzavanje cjenovnog jaza i povecanje trZiSnog udjela trgovackih maraka. Popularnost
trgovaCkih maraka u kriznim vremenima za gospodarstvo, povecava se zbog preferiranja niskih cijena i
smanjena raspoloZivog dohotka u kuéanstvu. Takav rast ne pogoduje proizvodafima proizvodackih
maraka jer kupci sve vie postaju vjerni jeftinijim markama, a takav stav se vrednuje i zadrZava i nakon

krize.?’

5.1. Buduénost u svijetu

U Velikoj su Britaniji trgovatke marke prisutne ve¢ dugi niz godina, prema Vrane$evi¢u komentiraju
d'Astous i1 Saint-Louis. Preko 40% udjela trgovacke marke drZe u kategoriji prehrambenih proizvoda, a
godisnje se opcenito uvede izmedu 800 i 1000 novih inafica razli¢itih trgovackih maraka i/ili proizvoda
pod trgovackim markama. Ulazak na trZiste i njihovo praenje stvaraju mogucnost pracenja trendova u
njihovom daljnjem razvoju i evoluciji. Sukladno tome, primjecuje se Sirenje koncepta u druge
kategorije proizvoda (primjerice, odjeca i obuca). Takoder, moZe se postaviti pitanje nisu li zapravo i
modne marke privatne marke zbog angaZiranja tvrtki-proizvodaca za proizvodnju odjevnih predmeta
sukladno njihovim zahtjevima (dizajn, kvaliteta materijala i Sivanje). Preferencija kupaca prilikom
izbora odjevnih predmeta ovise o kombinaciji imidZa prodajnog mjesta kao i o kupovnoj motivaciji.
Eksperimentalno je dokazano kako kupci kao veu vrijednost doZivljavaju majice za specijalne prilike
(T-shirt) trgovackih maraka koje su ujedno i marke prestiZne prodavaonice, nego majice proizvodackih
maraka. U manje prestiZnim prodavaonicama, za kupce vecu vrijednost predstavljaju majice s
proizvodackim markama jer te marke pruzaju ¢vrice jamstvo nego ono koje im jamci imidz
prodavaonice. Zakljuéno, jamstvo proizvodackih maraka nema iznimno velik utjecaj u sluc¢aju kad

prestizne prodavaonice nude trgovacke, uglavnom svoje, marke.

De Chernatony 1 McDonanad smatraju da, prema VraneSevicu, tradicionalno gledano, trgovacke marke

mogu postati i opstati kao snazne u onim kategorijama odnosno djelatnostima u kojima:

20 Cirjak M, Krajnovi¢ A, Bosna J. Privatne marke. Zadar: Sveuiilidte u Zadru, 2012. [pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na:
https://www.scribd.com/doc/306493067/M-Cirjak-a-Krajinovic-J-Bosna-2-2012-p-597-620
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¢ je viSak proizvodnih kapaciteta

e su proizvodi doZivljeni kao svakodnevni (niske cijene, mali rizik)

e su proizvodi lako usporedivi

e proizvodaci malo ulazu u razvoj te je sama tehnoloska uvjetovanost mala

e je velik cjenovni jaz te posrednici Zele i imaju sredstava za razvoj kvalitetnih trgovackih maraka
e su mala odstupanja u kvaliteti te je distribucija dobro razvijena

e proizvodackim markama slabi imidz zbog velikih i u€estalih sniZenja cijena

¢ proizvodactke marke nemaju dovoljan broj prosirenja (inovativne proizvode)

Sukladno navedenom, predvida se Sirenje poznatih trgovackih maraka u druge kategorije proizvoda i
djelatnosti. Ovdje dolazimo do vaZnosti uvodenja trgovackih maraka koje se nazivom razlikuju od
naziva posrednika — trgovackog lanca. Takoder, o¢ekuje se trend rasta trgovackih maraka i u usluznim
djelatnostima, kao $to su financijske usluge. Primjerice, kartice kao sredstvo placanja te kreditne usluge
sve do usluga osiguranja (putno, zdravstveno, Zivotno, ...). Ovaj ¢e se trend razvijati i potvrdivati
koncept trgovackih maraka ovisno o moguénosti odvajanja vlasni$tva nad markom i pruZatelja usluga.
Pretpostavlja se kako ¢e se koncept trgovackih maraka u tom slu¢aju s vremenom pretvoriti u koncept
franSize. Kao i kod proizvodackih maraka, trebaju se promatrati trziSne okolnosti. Primjer neuspjeha u
pokusaju proSirenja trgovackih maraka je tvrtka Marks & Spencer, koja je oduvijek bila naglasavana
kao primjer uspjeSnosti koncepta trgovackih maraka. Ta je tvrtka pokusala lansirati lanac prodavaonica
namjestaja s vlastitom trgovackom markom u Zelji da ponovi prethodni uspjeh ostvaren u kategoriji

odjece, odnosno tekstilne djelatnosti.

Danasnje okolnosti, smatra Riezebos prema Vrane$evicu, uvjetovat ¢e manju uspjesnost tradicionalnog
pristupa trgovackih maraka. U takvom pristupu tvrtke s proizvoda¢kim markama i posrednici s
trgovaCkim markama smatraju se konkurentima. Suvremeni pristup upravljanja markama temeljit Ce se
na partnerskim vezama i odnosima svih ukljuCenih u marketinske procese. Proizvodaci i posrednici

susrecu se s istim izazovom, a to je smanjenje profita. Proizvodaci su Cesto prisiljeni sniZavati cijene
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svojih privatnih maraka, a trgovatke marke, s druge strane, podizu kvalitetu i intenzivnije ulazu u
promociju svojih maraka, §to kao rezultat donosi i opravdano poveéanje cijena. Sve navedeno prisiljava

i jednu i drugu stranu na medusobnu suradnju.”’

MenadZment kategorije dobiva novu dimenziju kroz zajedni¢ke napore upravljanja i proizvodackim i
trgovackim markama u istoj kategoriji proizvoda. Kategorija proizvoda predstavlja zasebnu poslovnu
jedinicu u kojoj razli¢ite marke bivaju usmjerene na razli¢ite segmente klijenata. Pri tome, glavni je cilj
da i trgovacki lanac i tvrtka ostvare obostranu korist. Koristi se prvobitno sagledavaju u pove¢anim
prihodima — svaki partner nudi najbolje od sebe. Trgovacki lanci nude prodajne aktivnosti i prostor, dok
tvrtke nude proizvodnju, proizvode i signale kvalitete. Na taj nacin povecava se potrosnja cijele
kategorije, ostvareni su povecani prihodi i vecée je zadovoljstvo klijenata. Sve to podrazumijeva
zajednicke aktivnosti, ukljucujuéi i dijeljenje znanja i informacija. Tradicionalno upravljanje markama

vise nije u stanju odgovoriti na taj izazov.

Tablica 2. Usporedba tradicionalnog i suvremenog pristupa upravljanju kategorijama proizvoda

Godi3nja financijska perspektiva StrateSka usmjerenost Trajna perspektiva (minimalno 3-5

godina)
Inzistiranje na planovima tvrtke Planiranje s trgovatkim lancima Trgovaki lanac predano sudjeluje u
(proizvodaca) odredivanju ciljeva I njihovu
ispunjavanju
Promocija proizvodackih maraka Ukupna kategorija proizvoda Usmjerenost na sveukupnu kategoriju,
a ne na zasebne marke
Smanjivanje asortimana proizvoda i Prodaja i profit Poveéano privlatenje klijenata za cijelu
usmjerenost samo na profitabilne kategoriju
proizvodatke marke
Usmjerenost na korist vlastite tvrtke Zajednicka korist Svi ostvaruju korist povecanom
prodajom i neinzistiranjem na ratu
cijenama

Izvor: izrada autora prema: De Chernatony, L., McDonald, M., Powerfull Brands, IIl.ed., Butterworth-
Heinmann, 2005., str. 271.

21 Vrane$evi¢ T. Upravljanje markama, Zagreb: Acent; 2007. 214 - 215 p.
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Iduéi korak unapredena suradnje je, smatra VraneSevi¢, uvodenje klijenata kao ravnopravnih partnera.
Na taj ¢e se nadin ostvariti dugoro¢na korist za sve, §to se poklapa s modernom filozofijom marketinga
jer svi imaju ne$to za pruziti, a takoder svi i ofekuju optimizaciju koristi za sebe. Inzistira se na
optimizaciji, a ne na maksimizaciji koristi jer ona predstavlja kratkoro¢nu zabludu ¢lanova ukljuéenih u
trzisne procese. Ovaj novi pristup ucinkovit je odgovor na zahtjeve klijenata (ECR - efficient
consumer response), a temelji se na zajednickom upravljanju kategorijama proizvoda prema
suvremenom pristupu te se takoder odnosi na trajno niske cijene. Na taj na¢in omoguéuje pruzanje
odgovarajuée vrijednosti klijentima uz smanjivanje troSkova proizvodnje i troSkova promotivnih

aktivnosti i trgovackim lancima i tvrtkama-proizvodacima. Glavne aktivnosti tog pristupa su:
e upravljanje rasponom i asortimanom proizvoda/maraka
e razvoj novih proizvoda

e _punjenje” polica — pravodobna opskrba radi smanjenja troskova zaliha i kod proizvodaca i kod

trgovackog lanca

e zajedni¢ke promotivne aktivnosti — unapredenje prodaje, oglasavanja, publiciteta i odnosa s

javno$éu te osobne prodaje zajedno sa promotivnim aktivnostima kao §to su promocije na

prodajnim mjestima i direktni marketing.

Sve navedene aktivnosti temelje se na obostranom povjerenju, smatraju De Chernatony i McDonald,
prema VraneSevicu. Kako bi se povjerenje ostvarilo informacije se moraju dijeliti s klijentima kako bi
se spoznala i zadovoljila njihova ocekivanja, kupovne navike i stavovi. Na taj se na¢in moZe zajedno
djelovati u svrhu ostvarenja zajednicki postavljenih strateskih ciljeva. On omogucuje usmjerenost na
istodobnu lojalnost klijenata prodajnim mjestima (trgovackim lancima) i markama umjesto dosadasnjih
suprotstavljenih usmjerenosti na lojalnost markama ili prodajnim mjestima. Primjenom ovog pristupa,
omogucit ¢e se unapredenje zadovoljstva klijenata isporucivanjem odgovarajuce vrijednosti i
izbjegavanjem aktivnosti koje ne pridonose poveéanoj vrijednosti za klijente. Samim time klijenti ¢e
biti zadovoljniji i lojalniji. Pretpostavka uspjeha ovog pristupa temelji se na predanosti partnerskih
tvrtki zajednickim ciljevima i uocavanje vaznosti multifunkcionalnog pristupa upravljanja u dana$njim

.2
okolnostima.

22 VraneSevi¢ T. Upravljanje markama, Zagreb: Acent; 2007. 216 p.
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5.2. Buduénost u Hrvatskoj

Hrvatsko trziste trgovackih maraka je vrlo mlado pa je bitno pokusati predvidjeti i isplanirati moguce
strategije i trendove njihovog razvoja. Trgovacke su se marke razvijale u skladu sa zahtjevima trzista,
kao i o&ekivanjima potro§ata.”® Njihovoj ekspanziji pogodovala je financijska kriza koje je nastupila

2008. godine. S krizom je pala zaposlenost, kao i BDP, a porastao je stupanj siromastva.”*

Slika 2. BDP u Hrvatskoj u dobra krize
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Izvor: DrZavni zavod za statistiku: Statisticke informacije 2010., Zagreb, 2010

Analizom podataka koje je prikupila agencija Nielson, trgovacke marke nisu samo u porastu, ve¢ su
2018. bili predvodnici rasta FMCG2S5 sektora u Hrvatskoj, ali takoder i Sloveniji, kao i diljem Europe.

“Prema Nielsenovom panelu trgovine, hrvatska potro$nja robe Siroke potrosnje u 2018. je godini

23 Pavlovi¢, G 2019. Trgovatke marke: Uhvatimo korak s trZiftem. Srpanj 2019.

[pristupljeno 17.8.2019.] Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2019/07/trgovacke-marke-uhvatimo-korak-s-trzistem/

24 Mihaljevi¢ N. Utjecaj financijske krize iz 2008. godine na svjetsko gospodarstvo.

Sveutilite u Splitu, Ekonomski fakultet; 2016.[pristupljeno 20.8.2019.] Dostupno na
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3 A400/datastream/PDF/view

25 FMCG (eng. fast-moving consumer goods) — roba §iroke potro$nje. Dostupno na: https://www.bastabalkana.com/2012/03/upravljanje-
prodajom-robe-siroke-potrosnje-uvod-u-savremenu-fmeg-distribuciju-i-prodaju/ [pristupljeno 22.8.2019.]
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porasla za 2,3%, a privatnih marki za 8,3%, $to zna¢i da su rasle tri i pol puta brZe od trZista.
‘Brendirani’ proizvodi rasli su ukupno 1%. Polovicom prosle godine u susjednoj je Sloveniji trziste
raslo 3%, a privatne marke 6,6%! Rast FMCG-a u Europi tijekom 2018. vrtio se malo iznad 3%.
Privatne marke rastu iznad 4%. Udio im je na razini Europe prema$io 30% (+0,3 postotna boda u
odnosu na prethodnu godinu), u Sloveniji ¢ak 33% (+0,8 postotnih bodova), dok im je udio u Hrvatskoj
gotovo 19% (+1 postotni bod). Znacajni su to udjeli, i znacajan doprinos rastu trzi§ta”, isti€e Junakovic,
prema Pavloviéu. Glavni argument, prema istraZivanju, za kupovinu trgovackih maraka je cijena.
Slijedi kvaliteta koja je sve bliza brendiranim proizvodima te, kao treci razlog, dobra vrijednost za
novac. Cjenovno pozicioniranje trgovackih maraka u Hrvatskoj je za tre¢inu niZe od cijena brendiranih,
odnosno proizvodackih maraka. U odnosu na 2017. godinu, 2018. godine pojavilo se 140 novih
privatnih maraka, od kojih su neke veé¢ postojeée usle u nove proizvodne kategorije.”® Sopta tvrdi,
prema Cirjak i suradnicima, kako ée udio trgovatkih maraka bez sumnje nastaviti rasti $to dovodi do

zakljuka kako ¢e trgovatke marke slijediti trendove Europskih drzava.”’

“Kanal koji generira najveéi dio rasta u prva Cetiri mjeseca su diskonteri — rast od 16% prakti¢no znaci
da su generirali ¢ak 40% dodatne prodaje cijelog trZista u odnosu na sijecanj — travanj 2018. i dostiZu
12% udjela u promatranom skupu kategorija.” - komentira Junakovié, prema Pavloviéu, o prva etiri
mjeseca 2019. godine. Opisuje i procjenjuje prodaju maloprodajnog trzi§ta u Hrvatskoj za 130
kategorija, u koje spadaju i prehrambeni i neprehrambeni proizvodi. Ukljuéuje diskontere i drogerije, a
iskljuéuje ljekarne i specijalizirane trgovine kao i ugostitelje. U podacima nisu obradeni proizvodi
poput cigareta te svjeZze voce i povrce, a iskljuceni su i brasno, jaja i SeCer. Provedena je i prakti¢no -

prodajna provjera situacije sa samim trgovcima.

5.2.1. Konzum

U Konzumu isti¢u kako viSe od 2000 artikala koje imaju u svojoj ponudi spadaju pod trgovatke marke.
“Redovito provodimo ispitivanja zadovoljstva kupaca i s ponosom moZemo re¢i da na$u trgovacku

marku K Plus svrstavaju u sam vrh kad je rije¢ o prepoznatljivosti i kvaliteti. Njihovo povjerenje

26 Pavlovi¢, G 2019. Trgovacke marke: Uhvatimo korak s trZi§tem. Srpanj 2019.

[pristupljeno 17.8.2019.] Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2019/07/trgovacke-marke-uhvatimo-korak-s-trzistem/

27 Cirjak M, Krajnovié A, Bosna J. Privatne marke. Zadar: Sveuiliste u Zadru, 2012. p 613. [pristupljeno 13.8.2019.] Dostupno na:
https://www.scribd.com/doc/306493067/M-Cirjak-a-Krajinovic-J-Bosna-2-2012-p-597-620
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opravdavamo sustavnim pra¢enjem i kontrolom kvalitete proizvoda te redovitim nadzorom
proizvodaca. Istovremeno, kontinuirano pratimo trZi$ne trendove i potrebe kupaca te u skladu s tim
razvijamo nove proizvode i nove brendove trgovacke marke kojima dokazujemo svoju inovativnost i
usmjerenost na kupca ¢ineéi im neke proizvode dostupnijima” - komentiraju u Konzumu. Trgovackih
maraka najvi§e se mozZe pronaéi u kategorijama mlije¢nih proizvoda, slatki$a i grickalica, konzervirane

hrane, hrane za kuéne ljubimce, zdrava hrana te proizvoda za djecu.

“Suradnja s hrvatskim proizvodacima oduvijek je bila Konzumova konkurentska prednost. Neprestano
je Sirimo 1 unaprjedujemo, a razmjenom informacija i sugestija naSih kupaca potiCemo domace
proizvodace na daljnja ulaganja i razvoj u podruéju izravne suradnje na proizvodnji proizvoda pod
trgovackom markom. Na taj na¢in omogucavamo povecanje razine kvalitete i volumena. Ponosni smo
na ¢injenicu da ta suradnja prelazi iznos od 700 milijuna kuna godisnje, kao i na to da znadajnu
koli¢inu tih proizvoda plasiramo izvan granica Republike Hrvatske” - naglasili su iz Konzuma. Na
hrvatskom trZi$tu trendovi su koji prate trendove Europske Unije. Trgovatka marka opéenito biljezi

rast volumena i udjela na trzistu. Ovakav ¢e se razvoj nastaviti i u buduénosti.

5.2.2. Lidl

Lidl je dolaskom u Hrvatsku pokrenuo trzZiste trgovackih maraka. Ovo je Lidlov poslovni model kojim
posluje u svim zemljama u kojima ima svoje prodavaonice. “Postoje procjene koje kazu da je u
trenutku ulaska Lidla na hrvatsko trziste udio privatnih robnih marki bio samo 2%, a danas nosi i vise
od 20% vrijednosti prosje¢ne maloprodajne kosarice, dok je u nekim zemljama EU-a dosegao ¢ak
50%” - kazu u Lidlu. Dodatno nagla$avaju kako je njihov cilj u svim zemljama kupcima pruziti “best
buy” proizvode — najbolju kvalitetu po najboljoj cijeni. Oko 80% svih proizvoda na Lidlovim policama

u Hrvatskoj spada pod njihovu trgova¢ku marku.

Kupci su vrlo dobro prihvatili njihove trgovacke marke, $to je dokazano istraZzivanjem iz 2015. i 1016.
godine. “U suradnji s agencijom za istraZivanje trziSta Ipsos, Lidl Hrvatska je organizirao najveée
neovisno istraZivanje Lidlovih brendova, koje je provedeno na 5.900 ispitanika i u 800 kuéanstava u
Zagrebu, Splitu, Osijeku i Rijeci. IstraZivanje je provedeno tzv. blind test metodom na 256 proizvoda iz

prehrambenih i neprehrambenih kategorija, a samo istrazivanje trajalo je 84 dana. Proizvodi su se
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ocjenjivali prema sljede¢im elementima: svidanje, okus (tj. u¢inkovitost za proizvode za ¢iS€enje) i
preporuka, svaki od elemenata na skali od pet stupnjeva. Od ukupno testiranih 256 proizvoda njih 188
(73%) vecina potroSaca ocjenjuje vrlo dobrim ili odli¢nim. Pozitivni rezultati ovog istraZivanja svakako
su jo$ jedan pokazatelj razvoja trziSta robnih marki, koje se u Hrvatskoj intenzivno razvijalo u
proteklom desetljecu, ostvarujuéi znacajan rast iz godine u godinu” - isticu u Lidlu. Uspon trgovackih

maraka, prema njihovim predvidanjima, nastavit ¢e se i idu¢ih godina.

Razlog tome, prema mi$ljenju ovo trgovackog lanca, nije samo cijena ve¢ i kupci koji su, upoznavajuci
se s novim trgova¢kim markama, razvili povjerenje prema njima i zadovoljni su kvalitetom koju dobiju
za svoj novac. Najprepoznatljivija hrvatska trgovacka marka u Lidlu je Okusi zavicaja. “Lidl Hrvatska
veliku paznju pridaje razvoju proizvoda nacionalnog ili regionalnog porijekla, a poveéanje udjela
domadéih proizvoda u asortimanu predstavija jedan od strateskih ciljeva za buduénost poslovanja.
Sukladno tome, 2013. godine pokrenuli smo brend Okusi zavi¢aja i u ponudu tada uvrstili 60-ak
proizvoda iz svih krajeva Hrvatske, ¢ime smo dodatno podrzali domaée proizvodace. Brend Okusi
zavicaja dozZivio je veliki uspjeh kod nasih kupaca, a linija se svake godine nadopunjava novitetima iz
Hrvatske, pa tako danas broji ukupno oko 100 proizvoda, od ¢ega je oko 90 proizvoda u stalnom
asortimanu”, komentiraju u Lidlu. Dodaju kako je s pocetkom 2016. godine proSirena suradnja
projektom Okusi svoj zavicaj, u suradnji s Hrvatskom gospodarskom komorom. Tada su domaci
proizvodaci voca i povréa pozvani da se prijave na natje¢aj u kojem su bili odabrani najbolji dobavljaci

koji su zatim bili uvrSteni u asortiman Lidla u Hrvatskoj.

Spoznajom kako kupci sve viSe Zele kupovati proizvode s tradicionalnim recepturama, projekt je
prosiren i unutar Lidlovih akcijskih tjedana. U tim periodima nude se proizvodi manjih regionalnih i
lokalnih proizvodaa i OPG-a. Lidl trenutno na raspolaganju imaju bazu s vise od 60 proizvodaca i
OPG-a s vise od 200 proizvoda, ukljuéujuéi asortiman voca i povréa. Cilj za buduénost je jos veéi rast i
prosirenje te baze. Lidl je u veljac¢i 2019. godine pokrenuo projekt Vino moga zavi€aja, u suradnji s
Vinartom, te na taj nacin predstavlja svojevrsnu ekstenziju navedenih projekata. Na ovaj natjeéaj
pozvani su vinari iz cijele Hrvatske, a pobjednici su odabrani u tri kategorije. Njihova vina trenutno se
prodaju na policama svih Lidlovih trgovina. KuSanje vina bilo je na slijepo. “Proizvodaéi proizvoda
koji za Lidl Hrvatska proizvode asortiman Okusi zavi€aja svoje proizvode preko mreze Lidlovih

trgovina plasiraju na vise od 20 trzita izvan Hrvatske” - Lidlov je zakljucak.
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5.2.3.NTL

Trgovacki lanac NTL u svom asortimanu nudi 720 razli¢itih trgovackih maraka. Trgovacke su marke
zastupljene u svim kategorijama, izuzev svjeZeg mesa i cigareta. Cine udio od 11% u ukupnom
godi$njem prihodu od prodaje robe u 2018. godini. “NTL cijelo svoje poslovanje bazira na
osluskivanju Zelja i potreba kupaca, a s posebnom paZnjom to radi kada su u pitanju proizvodi koje
kupcu nudi pod vlastitim imenom i znakom. Zato se pri ugovaranju proizvoda iz te kategorije potrebe
kupaca i ponuda konkurencije detaljno istraZuju, a proizvod analizira po pitanju kvalitete. Za kontrolu

kvalitete hrane i provjeru proizvodackih specifikacija NTL koristi vanjsku uslugu Nastavnog zavoda za

javno zdravstvo ‘Dr. Andrija Stampar’ iz Zagreba” - komentiraju u NTL-u.

NTL vodi stalne pregovore s dobavljatima s ciljem poboljsanja kvalitete sastojaka i ambalaZe
postojeéih proizvoda, uz Sirenje asortimana na drugom mjestu. NTL je kao prvi korak uvodenja
trgovackih maraka uveo grickalice i slatkise, a nastavlja se mlijekom i mlije¢nim proizvodima, a slijede
suhomesnati proizvodi i zdrava hrana. “Vjerujemo da to nije slucajno jer smo u navedenim
kategorijama proizvodnju vlastitih robnih marki povijerili provjerenim hrvatskim proizvodacima poput
Dukata, Vindije, Krasa, Kandita i Koestlina i na taj na¢in osigurali kvalitetu i ujednacenost ponude koju

su kupci prepoznali” - smatraju u NTL-u.

Kupce, posebice mlade, u NTL-u komentiraju: “On se pouzdaje u svoj ukus i znanje te sve informacije
vrlo lako i brzo ‘zgoogla’ biraju¢i proizvod koji ¢e mu kvalitetom i cijenom najviSe odgovarati.
Takoder, jo§ uvijek nismo na razini udjela razvijenih stranih kompanija koji kategoriju privatnih
maraka imaju zastupljenu u daleko veé¢im udjelima. Zato NTL veliku paZnju polaZe u razvoj kategorije
privatne marke kako u pogledu $irenja asortimana, tako i u pogledu poboljSanja kvalitete postojecih

proizvoda.”*®

28 Pavlovi¢, G. 2019. Trgovatke marke: Uhvatimo korak s trzidtem. Srpanj 2019.
[pristupljeno 17.8.2019.] Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2019/07/trgovacke-marke-uhvatimo-korak-s-trzistem/
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6. ISTRAZIVACKI DIO

6.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet ovog istraZivanja je ispitivanje razloga kupovine trgovackih maraka, usporedba trgovackih
maraka s markama proizvodaca te pogled na stanje u buducnosti. U dijelu koji slijedi postavljene su

hipoteze te je prikazana metodologija istraZivanja.

6.2. Hipoteze istraZivanja

Iz sekundarnih izvora prikupljeni su podaci o trgovackih markama te su na temelju njih izvedene

slijedece hipoteze:

H1: Kupnija proizvoda trgovackih maraka usko je povezana s visinom osobnih prihoda.

H2: Trgovadke marke postaju sve konkretnije markama proizvodada te ¢ée u buduénosti nastaviti s

poboljSavanjem.

6.3. Metodologija istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je uvidjeti razloge kupovine trgovackih maraka, njihova usporedba s markama
proizvodaca te kakvo stanje kupci predvidaju u buducnosti. Istrazivanje je provedeno metodom ankete
tijekom 7 dana u kolovozu 2019. godine. U istrazivanju je sudjelovalo 44 ispitanika razli¢ite dobi i
spola. Anketni upitnik sastoji se od 21 pitanja vezanih uz preferencije kupaca izmedu proizvodackih i
trgovackih maraka i1 svi su odgovori anonimni. U anketnom upitniku pitanja su postavljana na tri
nacina. U nekoliko pitanja samo je jedan mogu¢ odgovor, na nekoliko pitanja odgovora mozZe biti vise,
a treéi nacin postavljanja pitanja odnosi se na Likertovu ljestvicu, ljestvicu za mjerenje stavova.
Likertova ljestvica sastoji se od tvrdnji te svaku tvrdnju prati samo jedan mogu¢ odgovor. Odgovorima
se mjeri stupanj slaganja odnosno neslaganja s navedenim tvrdnjama (1 = uopce se ne slazem; 2 = ne

slaZem se; 3 = niti se slaZem, niti se ne slaZem; 4 = slaZzem se; 5 = u potpunosti se slazem).
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6.4. Rezultati istrazivanja

U prvom dijelu ankete prikupljeni su osobni podaci ispitanika koji su se odnosili na spol, dob i ukupni
iznos mjesecnih primanja u kucanstvu.
1. Na grafikonu ispod teksta (grafikon 2) prikazana je struktura uzorka od 44 ispitanika prema

spolu iz kojeg je vidljivo kako Zene ¢ine 72,7% ispitanika, dok ostatak od 27,3% ¢ine muskarci.

Grafikon 2. Spol ispitanika

oM
L i

Izvor: izrada autora
2. Na grafikonu 3 prikazana je dobna struktura ispitanika. Dob je podijeljena u tri kategorije.
Najvise ispitanika pripada dobnoj kategoriji od 25 — 40 godina, ¢ak 43,2%. Manje ispitanika

pripada dobnoj skupini od 18 — 24 godine (34,1%), dok je 22,7% ispitanika starije od 40 godina.

Grafikon 3. Dob ispitanika

® 18-24
® 25-40
® 40+

Izvor: izrada autora
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3. Na grafikonu ispod teksta prikazani su ukupni mjesecni prihodi u kuéanstvu. Ona su se u anketi
mogla uvrstiti u jednu od 5 kategorija, a kao dodatnu moguénost ispitanici nisu morali dati
odgovor na postavljeno pitanje. Tu su opciju odabrala 3 ispitanika. Kod najveéeg broja
ispitanika ukupan iznos mjese¢nih primanja iznosi izmedu 6001 — 9000 kuna (38,6%), kod

22,7% on je veci od 12000 kn, a samo kod jednog je ukupan mjeseéni iznos do 3000 kuna.

Grafikon 4. Ukupni iznos mjese¢nih primanja u kuéanstvu

@ Do 3000 kn

@ 3001-6000kn
@ 6001-9000kn
@ 95001-12000 kn
@ !znad 12 000 kn
@ Ne Zelim odgovoriti

Izvor: izrada autora

Drugi dio ankete zahtijevao je odgovore na dva pitanja, a pitanja su se odnosila na kupnju i razlog

kupnje trgovackih maraka.

4. Grafikon 5 prikazuje kako 72,7% ispitanika ¢esto kupuje trgovacke marke, 22,7% kupuju ih

ponekad, a 4,5% ispitanika ne kupuje trgovacke marke.

Grafikon 5. Kupujete li trgovacke marke?

@ Da
@® Ne
@ Ponekad

Izvor: izrada autora
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5. Iduéi grafikon prikazuje koji su najce$éi razlozi kupovanja trgovackih maraka na osnovi
odgovora 44 ispitanika. 36 ispitanika, §to ¢ini 81,8% ukupnog analiziranog uzorka, kao glavni
razlog odgovorilo je dobar odnos cijene i kvalitete. Na idu¢em je mjestu povoljna cijena. Nakon
povoljne cijene slijede Ceste akcije, a nekoliko ispitanika odgovorilo je kako su razlozi za
kupovinu trgovackih maraka povjerenje prema trgovackoj marki i hrvatska proizvodnja. Jedan
ispitanik odgovorio je kako ne kupuje trgovacke marke.

Grafikon 6. Razlozi kupovanja trgovackih maraka

Povoljna cijena 19 (43.2%)
Dobar odnos cijene i kvalitete -36 (81.8%)

Hrvatski proizvodac

Ceste akcije

Povjerenje —2 (4.5%)

Ne kupujem trgovacke marke 1(2.3%)

Izvor: izrada autora

U trecem dijelu ankete ispitanici su trebali izraziti stupanj slaganja s navedenim izjavama.

Ovaj nacin postavljanja pitanja odnosi se na Likertovu ljestvicu kojom se mjere stavovi. Ljestvica se
sastoji od pet mogucih odgovora kojima se izrazava stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom (1 = uopce
se ne slazem; 2 = ne slaZem se; 3 = niti se slaZem, niti se ne slazem; 4 = slazem se; 5 = u potpunosti se

slazem), a svaku tvrdnju prati samo jedan mogu¢ odgovor.

6. Kupnja proizvoda trgovackih maraka usko je povezana s visinom osobnih prihoda. Broj
ispitanika koji je odgovorio ,,niti se slazem, niti se ne slazem” jednak je broju onih koji su se s
tvrdnjom slozili te svaki od njih €ini 27,3% ukupnog broja ispitanika. Postotak ispitanika koji se
s tvrdnjom ne slazu je 22,7%, a 15,9% je onih koji se s tvrdnjom u potpunosti ne slazu.
Najmanje je broj onih koji u potpunosti smatraju kako je kupnja trgovackih maraka usko

povezana s visinom osobnih prihoda.
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Grafikon 7. Kupnja proizvoda trgovackih maraka usko je povezana s visinom osobnih prihoda.
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Izvor: izrada autora

7. Proizvode trgovackih maraka smatram kvalitetnima. Najveci broj ispitanika na ovu je tvrdnju

reagirao neutralnim stavom, ¢ak njih 45,5%. NeSto manje ispitanika, 43,2%, slozilo se s

tvrdnjom, a 6,8% s vrlo velikom sigurno$¢u smatra kako su trgovacke marke kvalitetne. 4,5%

ispitanika smatra kako trgovacke marke, ipak, nisu kvalitetne.

Grafikon 8. Proizvode trgovackih maraka smatram kvalitetnima.
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20 (45.5%)

19 (43.2%)

AT 3 (6.8%)

Izvor: izrada autora

8. Proizvodi proizvodackih maraka kvalitetniji su od proizvoda trgovackih maraka. Na ovu tvrdnju

neutralno je reagiralo 52,3% ispitanika. S tvrdnjom se slozilo njih 27,3% , dok je 18,2% izrazilo

neslaganje.
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Grafikon 9. Proizvodi proizvodackih maraka kvalitetniji su od proizvoda trgovackih maraka.

30

23 (52.3%)

20

10 12 (27 3%)
8 (18.2%)

1(2.3%)

Izvor: izrada autora

9. Pri donoSenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima kvaliteta u usporedbi istog proizvoda
proizvodacke i trgovacke marke. Najveci broj ispitanika (45,5%) s ovom se tvrdnjom slozio, §to
znaci kako kvaliteta igra veliku ulogu pri odabiru proizvoda. U potpunosti se s tvrdnjom slozilo

15,9% ispitanika.

Grafikon 10. Pri donosenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima kvaliteta u usporedbi istog

proizvoda proizvodacke i trgovactke marke.
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Izvor: izrada autora
10. Ako je proizvod proizvodacke marke kvalitetniji u odnosu na isti proizvod trgovacke marke,

kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira na razliku u cijeni. Zanimljivost medu

odgovorima i reakcijama na ovu tvrdnju je podatak kako je jednak broj ispitanika koji su se
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slozili i onih koji se nisu slozili s ovom izjavom. Takoder, vrlo je velik postotak onih koji se s
tvrdnjom u potpunosti slazu, iznosi 22,7%.
i Grafikon 11. Ako je proizvod proizvodacke marke kvalitetniji u odnosu na isti proizvod trgovacke

marke, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira na razliku u cijeni.

14 (31.8%) 14 (31.8%)

10 (22.7%)

4(9.1%)

2 (45%)

Izvor: izrada autora

11. Pri donoSenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima cijena u usporedbi istog proizvoda
proizvodacke i trgovacke marke. Najveci broj ispitanika (36,4%) na ovu tvrdnju nije reagirao ni
pozitivno ni negativno. 34,1% s tvrdnjom se slozilo, a njih 18,2% se u potpunosti slazu kako je

pri odabiru izmedu proizvoda trgovacke ili proizvodacke marke najvaznija cijena.

Grafikon 12. Pri donoSenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima cijena u usporedbi istog proizvoda

proizvodacke i trgovacke marke.
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Izvor: izrada autora
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12. Ako je proizvod trgovacke marke neznatno jefiiniji (do 15%) u odnosu na isti proizvod
proizvodacke marke, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke. 27,3% ispitanika izrazilo je
neutralan stav prema izjavi, a isti broj ispitanika se i slozio sa izjavom. Takoder jednak je broj
(20,5%) onih koji se nisu slozili s izjavom, kao i onih koji se u potpunosti slazu kako bi

prilikom razlike u cijeni od 15% u korist trgovacke marke svejedno kupili proizvodacku marku.

Grafikon 13. Ako je proizvod trgovacke marke neznatno jeftiniji (do 15%) u odnosu na isti proizvod

proizvodacke marke, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke.

15

12 (27.3%) 12 (27.3%)
10
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Izvor: izrada autora

13. Ako je proizvod trgovacke marke znatno jefiiniji (30% ili vise) u odnosu na isti proizvod
proizvodacke marke, kupit ¢u proizvod trgovacke marke. 1z rezultata na grafikonu (grafikon 14)
vidljivo je kako se velika vecina ispitanika slozila (38,6%) ili u potpunosti slozila (36,4%) s
navedenom tvrdnjom. 20,5% ispitanika ponovno je imalo neutralnu reakciju, a samo dva
ispitanika s tvrdnjom se nisu slozila. Iz priloZzenog se uocava kako veca razlika u cijeni (do

30%) itekako utjece na izbor jeftinijeg proizvoda, u ovom slu¢aju trgovacke marke.
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Grafikon 14. Ako je proizvod trgovacke marke znatno jeftiniji (30% ili vise) u odnosu na isti proizvod

proizvodacke marke, kupit ¢u proizvod trgovacke marke.
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Izvor: izrada autora

14. Kupnja proizvoda proizvodackih maraka stvar je prestiza. Najveci broj ispitanika izrazio je
neutralno misljenje vezano za navedenu tvrdnju, dok se velika vecina nije (25%) ili u
potpunosti nije slozila (20,5%) s tvrdnjom. Ipak, 15,9% ispitanika smatra kako je kupnja

proizvodackih maraka stvar prestiza.

Grafikon 15. Kupnja proizvoda proizvodackih maraka stvar je prestiZa.
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15. Ukoliko kupujem proizvod kao poklon, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira je li on
skuplji ili jeftiniji u odnosu na isti proizvod trgovacke marke. Ova tvrdnja u cijeloj anketi ima
najvise odgovora ,,u potpunosti se slazem”. Cak 45,5% ispitanika u potpunosti se slozilo kako
prilikom Kkupovine poklona ne gleda na cijenu prilikom odabira izmedu trgovacke ili

proizvodacke marke.

Grafikon 16. Ukoliko kupujem proizvod kao poklon, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez

obzira je li on skuplji ili jeftiniji u odnosu na isti proizvod trgovacke marke.
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Izvor: izrada autora

16. Pri donosenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima ambalaza u usporedbi istog proizvoda
proizvodacke i trgovacke marke. Najve¢i postotak (31,8%) ispitanika nije se slozilo s
navedenom tvrdnjom, a takoder je velik dio odgovorio kako se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom
(25%). 1z prilozenih odgovora i postotaka zakljuCuje se kako vaZnost ambalaZze i izgleda
proizvoda nije od velike vaznosti prilikom izbora izmedu proizvoda proizvodacke i trgovacke

marke.
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Grafikon 17. Pri donosenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima ambalaza u usporedbi istog

proizvoda proizvodacke i trgovacke marke.

15
14 (31.8%)

10 11 (25%)

8 (18.2%) 8 (18.2%)

3 (6.8%)

Izvor: izrada autora

17. Proizvodi proizvodackih maraka pakirani su u ljepsu i atraktivniju ambalaZu nego proizvodi
trgovackih maraka. Najveéi broj ispitanika slozio se kako su proizvodi proizvodackih maraka
pakirani u ljeps$u i atraktivniju ambalazu (36,4%). Jedan ispitanik manje (34,1%) ponovno je
imao neutralnu reakciju. Dvije krajnosti, ,,u postupnosti se slazem” i ,uopce se ne slazem”,

imale su podjednak postotak odgovora.

Grafikon 18. Proizvodi proizvodackih maraka pakirani su u ljepSu i atraktivniju ambalazu nego

proizvodi trgovackih maraka.
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18. Ako je ambalaza proizvoda proizvodacke marke ljepsa i atraktivnija u odnosu na isti proizvod
trgovacke marke, kupit éu proizvod proizvodacke marke bez obzira na cjenovnu razliku. Cak
43,2% ispitanika nije se slozilo s tvrdnjom. Iz dobivenog rezultata zakljucuje se kako ambalaza

nije pretjerano vazna prilikom izbora izmedu trgovacke i proizvodacke marke.

Grafikon 19. Ako je ambalaza proizvoda proizvodacke marke ljepsa i atraktivnija u odnosu na isti

proizvod trgovacke marke, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira na cjenovnu razliku.
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Izvor: izrada autora

Posljednji dio ankete, Cetvrti, odnosio se na vrste proizvoda trgovackih maraka.

19. Prvo pitanje u ovom dijelu bilo je ,Koje vrste proizvoda trgovackih maraka najcesce
kupujete?”. Na ovo su pitanje ispitanici mogli dati viSestruki odgovor. Vrste trgovackih maraka
koja se naj¢es¢e kupuju su delikatese te je taj odgovor dalo ¢ak 52,3% ispitanika. Na drugom
mjestu su prehrambeni proizvodi zajedno s mlijekom i mlije¢nim proizvodima. Trece mjesto

zauzimaju proizvodi za ¢is¢enje. Slijede proizvodi za osobnu higijenu, a proizvode za bebe i

djecu u obliku trgovackih maraka kupuje samo 4,5% ispitanika.
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Grafikon 20. Koje vrste proizvoda trgovackih maraka najcesce kupujete?
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Izvor: izrada autora

20. Drugo pitanje u ovom dijelu glasilo je ,,Vrste proizvoda trgovackih maraka koje ne biste nikad
kupili?”. Daleko najvise ispitanika (70,5%) odgovorilo je kako nikad ne bi kupili proizvode za

bebe i djecu u obliku trgovacke marke. Nijedan drugi odgovor nema ni priblizno toliko

odgovora te su na drugom mjestu, s tek 20,5%, proizvodi za osobnu higijenu. Na ovo pitanje

nekoliko ispitanika dalo je svoje samostalne odgovore koji glase:
- Sve bih kupila” (4,5%)
- ,,Nesto od tehnologije” (2,3%)
- .Kupujem bilo koji od navedenih proizvoda™ (2,3%)

Grafikon 21. Vrste proizvoda trgovackih maraka koje ne biste nikad kupili?
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Posljednje, zakljuéno pitanje u anketi:

21. ,.Smatrate li da su trgovacke marke napredovale posljednjih godina i da postaju konkurentnije
proizvodackim markama?”

Ovo pitanje posljednje je i zaklju¢no u cijeloj anketi zbog vaznosti misljenja ispitanika o dosadasnjem,

ali i buduc¢em napretku trgovackih maraka u usporedbi s markama proizvodaca. Trgovacke marke su,

prema misljenu 93,2% ispitanika, posljednjih godina napredovale i puno su konkurentnije

proizvodac¢kim markama u odnosu na njihovo stanje prije nekoliko godina. Samo jedan ispitanik smatra

kako trgovacke marke nisu napredovale i nisu konkurentne proizvodackim markama, a dva ispitanika

izjasnila su s odgovorom ,,ne znam”.

Grafikon 22. Smatrate 1i da su trgovacke marke napredovale posljednjih godina i da postaju

konkurentnije proizvodackim markama?
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@ Ne znam

Izvor: izrada autora

44



7. ZAKLJUCAK

Marka poduzeé¢ima omogucuje mnoge prednosti u predstavljanju na trzistu kao Sto su diferencijacija u
odnosu na konkurenciju, osigurava vece prihode, obiljezava kvalitetu proizvoda i sluzi kao sredstvo
povecanja lojalnosti. Trgovacke marke razlikuju se od proizvodackih po nekoliko elemenata: cijeni,
kontroli i nadgledanju marke, smjestaju i koli¢ini mjesta na policama te imidzu marke. Cijene
trgovackih maraka u pravilu su i do 20% nize od cijene proizvodackih maraka zbog manjeg ulaganja u
troSkove oglasavanja, odnosa s javnos¢u i posrednike. Percepcija kupaca vazna je za uspjeh svakog
proizvoda, samim time i trgovacke marke pa se ocekuje da odnos cijene i kvalitete bude u ravnotezi.
Trgovacke marke na trzistu su se prvi puta pojavile 1863. godine u SAD-u, a u Europi se u
asortimanima trgovaca pojavljuju pocetkom 20. stoljeca, dok je znacajnija ekspanzija zapaZena
posljednjih tridesetak godina. Kako je trziSte sve viSe sazrijevalo, razvoj trgovackih maraka
preusmjeren je na upravljanje kategorijama, a sve agresivnija postajala je i njihova promocija.
Donedavno je vrijedilo misljenje kako je fenomen trgovackih maraka ograni¢en na trziste proizvoda
Siroke potrosnje, no noviji podaci pokazuju kako ta tvrdnja nije to¢na. Na razvijenim trzistima
trgovacke marke u kategorijama proizvoda Siroke potrosnje prisutne su u gotovo 100% kucanstava te je
time dokazano da kupci odli¢no prihvacaju trgovacke marke. Na hrvatskom su se trzistu prve trgovacke
marke pojavile krajem 20. stoljeca, a uveli su th DM i Getro. Najveci se porast trgovackih maraka u
Hrvatskoj dogodio 2007. godine, ulaskom Lidla na hrvatsko trziSte. Analizom podataka, trgovacke
marke nisu samo u porastu, ve¢ su 2018. bili predvodnici rasta robe Siroke potrosnje u Hrvatskoj, ali 1

cijeloj Europi.

Predvidanja za buducnost vrlo su pozitivna i idu u korist trgovackim markama. Danasnje okolnosti
uvjetovat ¢e manju uspjesnost tradicionalnog pristupa trgovackih maraka, u kojem se tvrtke s
proizvodackim markama i posrednici s trgovackim markama smatraju konkurentima. Suvremeni
pristup upravljanja markama temeljit ¢e se na partnerskim vezama i odnosima svih uklju¢enih u
marketinske procese. Proizvodaci su, inace, Cesto prisiljeni snizavati cijene svojih maraka, a trgovacke
marke, s druge strane, podizu kvalitetu i intenzivnije ulazu u promociju svojih maraka, $to kao rezultat
donosi i opravdano povecanje cijena. Stoga, u novom suvremenom pristupu obje strane potrebne su
jedna drugoj. Glavni je cilj da i trgovacki lanac 1 tvrtka ostvare obostranu korist. Koristi se prvobitno

sagledavaju u poveéanim prihodima — svaki partner nudi najbolje od sebe. Trgovacki lanci nude
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prodajne aktivnosti i prostor, dok tvrtke nude proizvodnju, proizvode i signale kvalitete. Na taj nacin
povecava se potroSnja cijele kategorije, ostvareni su poveéani prihodi i vece je zadovoljstvo klijenata.
Sve to podrazumijeva zajednicke aktivnosti, ukljucujuéi i dijeljenje znanja i informacija. Iduci korak
unapredenja suradnje je uvodenje klijenata kao ravnopravnih partnera. Na taj ¢e se nacin ostvariti
dugoro¢na korist za sve, §to se poklapa s modernom filozofijom marketinga jer svi imaju nesto za
pruziti, a takoder svi i ofekuju optimizaciju koristi za sebe. Inzistira se na optimizaciji, a ne na
maksimizaciji koristi jer ona predstavlja kratkoro¢nu zabludu ¢lanova ukljucenih u trziSne procese.
Primjenom ovog pristupa, omoguéit ¢e se unapredenje zadovoljstva klijenata isporucivanjem
odgovarajuée vrijednosti i1 izbjegavanjem aktivnosti koje ne pridonose povecanoj vrijednosti za
klijente. Samim time klijenti ¢e biti zadovoljniji i lojalniji. Pretpostavka uspjeha ovog pristupa temelji
se na predanosti partnerskih tvrtki zajednickim ciljevima i1 uocavanje vaznosti multifunkcionalnog

pristupa upravljanja u danasnjim okolnostima.

Istrazivanje koje je provedeno za potrebe ovog rada za primarni je cilj imalo ispitati trenutnu i buducu
situaciju na hrvatskom trzistu vezanu za trgovacke marke. Anketa je provedena na uzorku od 44
ispitanika, u najve¢em postotku dobi izmedu 25 i 40 godina te vise od 70% ispitanika ¢ine zene. Na
temelju sekundarnih izvora i stecenih pretpostavki postavljene su dvije hipoteze: 1. Kupnja proizvoda
trgovackih maraka usko je povezana s visinom osobnih prihoda; II. Trgovacke marke postaju sve
konkurentnije markama proizvodaca te ¢e u buducnosti nastaviti s poboljSavanjem. Ukupni mjesecni
prihodi u kuéanstvima ispitanika u najve¢em postotku iznose izmedu 6001 - 9000 kuna. Kao neki od
glavnih razloga kupovine trgovackih maraka isticu se dobar odnos cijene i kvalitete te povoljne cijene i
Ceste akcije. Na temelju prikupljenih odgovora, zakljucuje se kako ne postoji strogo pravilo prilikom
usporedivanja visine prihoda kupaca i kupovine trgovackih maraka. Trgovacke su marke danas
prihvacene kao kvalitetne, povoljne i pristupacne sa solidnom ambalazom te se nikako ne moze rec¢i da

je kupovina proizvoda proizvodackih maraka stvar prestiza.

Predvidanja za buduénost vrlo su pozitivna, kupci vjeruju trgovackim markama te smatraju kako
kvalitetom, a zatim i svime ostalim mogu parirati proizvodackim markama. Ovim tumacenjem prva je
hipoteza demantirana, a druga potvrdena te se moze zakljuciti kako kupci jednostavno zele dobar omjer
cijene i kvalitete te sve viSe stjeCu povjerenje u trgovacke marke ¢ija se kvaliteta poboljsava, cijena je

realna i dostupnost velika.
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razliku.

Grafikon 20. Koje vrste proizvoda trgovackih maraka najcesce kupujete?

Grafikon 21. Vrste proizvoda trgovackih maraka koje ne biste nikad kupili?

Grafikon 22. Smatrate li da su trgovacke marke napredovale posljednjih godina i da postaju

konkurentnije proizvodackim markama?
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PRILOZI
Anketni upitnik

Istrazivanje o trgovackim markama

Postovani, unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu.

Pred Vama se nalazi anketa koja se sastoji od 21 pitanja, a Vas je zadatak odrediti u kojoj mjeri se
svaka tvrdnja odnosi na Vas. Anketa se provodi zbog prikupljanja informacija o kupnji i koristenju
trgovackih maraka. Istrazivanje je u potpunosti anonimno i dobrovoljno. Nakon §to popunite anketu,
suglasni ste s koristenjem Vasih odgovora za potrebe istrazivanja i obrade podataka u svrhu pisanja

diplomskog rada.

Hvala unaprijed,

Tena Ranogajec

1. Spol
e M
e 7

2. Dob
e 18-24
o 25-40
o 40+

3. Ukupni iznos mjesecnih primanja u kuc¢anstvu?
e Do 3000 kn

e 3001 6000kn
e 6001-9000kn

e 9001-12000kn
e [znad 12 000 kn



e Ne zelim odgovoriti

Trgovacke i proizvodacke marke

* Proizvodacke marke su npr. Coca-Cola, Milka, Vegeta.

* Trgovacke marke - marke ¢iji su vlasnici posrednici u kanalu prodaje i distribucije (npr. u Konzumu

K plus, u DM-u Balea, u Sparu S-BUDGET itd.)

4. Kupujete li trgovacke marke?

e Da
e Ne
e Ponekad

5. Ako kupujete trgovacke marke, koji su vasi razlozi?
e Povoljna cijena

e Dobar odnos cijene i kvalitete

Hrvatski proizvodac

Ceste akcije

e Povjerenje
e Ne kupujem trgovacke marke

Ostalo:

Oznacite u kojem stupnju se slazete sa svakom od dolje navedenih recenica.

1 = uopce se ne slazem;

2 = ne slaZzem se;

3 = niti se slazem, niti se ne slazem;
4 =slazem se;

5 = u potpunosti se slazem.

6. Kupnja proizvoda trgovackih maraka usko je povezana s visinom osobnih prihoda.

7. Proizvode trgovackih maraka smatram kvalitetnima.
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8. Proizvodi proizvodackih maraka kvalitetniji su od proizvoda trgovackih maraka.

9. Pri donoSenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima kvaliteta u usporedbi istog proizvoda

proizvodacke i trgovacke marke.

10. Ako je proizvod proizvodacke marke kvalitetniji u odnosu na isti proizvod trgovacke marke, kupit

¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira na razliku u cijeni.

11. Pri donoSenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima cijena u usporedbi istog proizvoda

proizvodacke i trgovacke marke.

12. Ako je proizvod trgovacke marke neznatno jeftiniji (do 15%) u odnosu na isti proizvod

proizvodacke marke, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke.

13. Ako je proizvod trgovacke marke znatno jeftiniji (30% ili viSe) u odnosu na isti proizvod

proizvodacke marke, kupit ¢u proizvod trgovacke marke.

14. Kupnja proizvoda proizvodackih maraka stvar je prestiza.

15. Ukoliko kupujem proizvod kao poklon, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira je li on

skuplji ili jeftiniji u odnosu na isti proizvod trgovacke marke.

16. Pri donoSenju odluke o kupnji, najvazniju ulogu ima ambalaza u usporedbi istog proizvoda

proizvodacke i trgovacke marke.

17. Proizvodi proizvodackih maraka pakirani su u ljepSu i atraktivniju ambalazu nego proizvodi

trgovackih maraka.

18. Ako je ambalaza proizvoda proizvodacke marke ljepsa i atraktivnija u odnosu na isti proizvod

trgovacke marke, kupit ¢u proizvod proizvodacke marke bez obzira na cjenovnu razliku.
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Visestruki moguci odgovori ...

19. Koje vrste proizvoda trgovackih maraka najcesce kupujete?
e Prehrambene proizvode
e Delikatese (¢okolada, deserti, grickalice ...)
e Milijjeko i mlije¢ne proizvode
e Proizvode za osobnu higijenu
e Proizvode za ¢is¢enje
e Proizvode za bebe i djecu

e Ostalo:

20. Vrste proizvoda trgovackih maraka koje ne biste nikad kupili?
e Prehrambene proizvode
e Delikatese (Cokolada, deserti, grickalice ...)
e  Mlijeko i mlije¢ne proizvode
e Proizvode za osobnu higijenu
e Proizvode za c¢iS¢enje
e Proizvode za bebe i djecu

e QOstalo:

Zakljucno

21. Smatrate li da su trgovacke marke napredovale posljednjih godina i da postaju konkurentnije

proizvodac¢kim markama?

e Da
e Ne
e Ne znam
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