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SAZETAK

Ovaj rad obuhvaca opcenito o pojmu i znacajki trgovackih marki, o njithovom utjecaju na
potrosace, popularnost trgovackih marki 1 trendovi na trziStu. Napravljena je analiza razlike
trgovacke marke s brendom. Opisao se utjecaj konkurencije na trzistu trgovackih marki. Sirenje
ponude trgovackih marki te uvodenje hrvatskih proizvoda u asortiman trgovackih lanaca s

naglaskom na ,,domace®, te se opisao pregled u buduénost proizvoda trgovackih marki.

Kljuéne rijeci: trgovacke marke, konkurencija, ponaSanje potroSaca, trendovi, budu¢nost



ABSTRACT

This topic will cover in general the concept and importance of brands, their impact on
consumers, the popularity of brands and market trends. The differences between the brand and
the brand will be compared. The impact of competition on the brand market will be described.
The expansion of the offer of brands, the introduction of Croatian products in the assortment of
retail chains with an emphasis on "domestic" will be explained, and a look into the future of
brand products will be described.

Keywords: trademarks, competition, consumer behavior, trends, future
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1. UVOD

U nastavku rada ¢e se definirati pojam trgovacke marke te ¢e se prikazati karakteristike i razvoj
trgovacke marke. Takoder ¢e biti obradena trziSna vrijednost marke. Cilj rada je prikazati

pojmovno znacéenje i razvoj trgovacke marke, te obraditi trziSnu vrijednost marke.

Podaci koristeni pri pisanju ovoga rada su prikupljeni iz razli¢itih stru¢nih literatura i
znanstvenih ¢lanaka kao i internetskih izvora podataka, a njihov popis se nalazi na kraju ovog

rada.

Ovaj rad ¢e se zasnivati na pet dijelova. Prvi dio rada ¢e se odnositi na pojam trgovacke marke,
povijest trgovacke marke, potom razlike izmedu brenda i trgovacke marke, konkurencije na
trziStu, ponasanja potroS$aca i Sirenje ponude trgovackih maraka. Tre¢e poglavlje ¢e obraditi
trendove trgovackih marki na trziStu, dok ¢e Cetvrto poglavlje opisati buducénost trgovackih

marki u Hrvatskoj. Posljedn;ji dio ¢e donijeti zakljucak.



2. POJAM TRGOVACKIH MARKI

Prema VraneSevi¢ (2007: 200) trgovacke marke se mogu definirati kao marke u vlasniStvu
posrednika koji angaziraju proizvodace za proizvodnju proizvoda kojima ¢e marka biti
dodijeljena. Najcesce se radi o markama veleprodavaca i maloprodavaca. Ako to dopustaju
zakonski propisi, ponekad, na proizvodu se ni ne navodi naziv proizvodaca jer svu odgovornost
za upravljanje markom i jamstva za proizvod preuzima posrednik (vlasnik marke) koji je od
proizvodaca zatrazio proizvod odgovaraju¢ih karakteristika. S obzirom da osim trgovaca,
vlasnici marka javljaju i pojam ,marka maloprodavaca“, ,marka posrednika“, ,,marka
distributera®, ,marka prodavaonice* i ,,privatna marka“. Ako se kao vlasnik marke javlja
maloprodavac, marku je moguce kupovati samo u prodavaonicama doticnog maloprodavaca.
Proizvode marke K plus se primjerice mogu kupiti samo u prodavaonicama Konzum. S druge
strane, ako je vlasnik marke veletrgovac ili distributer, marka je dostupna svim ¢lanovima
distribucijskog kanala. Tako je na primjer, trgovacka marka Aro u vlasniStvu veleprodajnog

lanca Metro dostupna i drugim trgovac¢kim posrednicima.

Znacajno je za uspjeh svakog proizvoda pozicioniranje, odnosno percepcija potrosaca o
vrijednosti koju ima takav proizvod pruza, a proizvod pod trgovackom markom pritom nije
nikakva iznimka. Definiciju vrijednost kao omjer percipiranih koristi koje proizvod pruza
potrosacu 1 cijene koju potrosa¢ mora za to platiti (Levy 1 Weitz, 2009: 413). Trgovac, prema
tome, moze povecati percepciju potrosaca o vrijednosti koju im pruza, a posljedi¢no i prodaju,
ili pove¢anjem percipiranih koristi ili smanjenjem cijene. Potro$a¢a mogu privuci niske cijene,

ali ako nisu poprac¢ene odgovaraju¢om kvalitetom, nikako ga ne mogu zadrzati.

Uobicajeno je da roba trgovackih maraka ima nizu cijenu i nizu kvalitetu u usporedbi s robom
proizvodackih maraka, ipak omjer cijene i kvalitete mora biti uravnotezen kako bi potrosaci bili
uvjereni da su dobili ,,vrijednost za novac“. Cjenovni jaz izmedu trgovacke marke i
proizvodacke marke mora odrzavati razliku u percipiranim vrijednostima doti¢nih proizvoda.
Potrosaci trgovackih marki prihvacaju nizu kvalitetu, ipak i dalje zele kvalitetan proizvod i ne
zele ga preplatiti. Uspiju li trgovei isporuditi proizvod s uravnotezenim omjerom koristi i cijene,
uspjeh trgovacke marke je zagarantiran. Organizacija Consumers Union je provela 20009.
godine slijepo ispitivanje kvalitete trgovackih maraka. Kupcima je stavljen povez na oc€i i od
njih se trazilo da ocijene kvalitetu trgovackih 1 proizvodackih maraka. Potrosaci su u skupini u
23 od 29 ocijenili trgovacke marke kao jednako kvalitetne ili kvalitetnije u odnosu na
proizvodacke marke (Miller 1 dr, 2010: 186).



Prema Pavlek (2017) u praksi, ako je proizvod jednostavniji, nema vece razlike, odnosno razlike
u cijeni prema poznatim markama nisu veée od desetak postotaka. Ako je sofisticiraniji ili ako
postoje preferencije u okusu, onda su te razlike vece. Na primjer, Konzumova kava ekspresso
je dva puta jeftinija od Lavazze ili Francka. Kod kozmetika su privatne marke rjede, a razlika
u cijeni jo§ veca. Cijena sapuna Nivea je nekoliko puta ve¢a od one koje to poduzece radi za
trgovinu, za njezinu vlastitu marku. Kod djecje hrane skoro da i nema vlastitih marki, jer
roditelji imaju povjerenje prema afirmiranim brendovima. Ipak tendencije povecanja udjela
vlastitih marki je sve prisutnija, a i kod nas se priblizava europskoj razini i krece se negdje do

40%.

Prodavaci vide mnoge prednosti koje trgovacke marke donose poslovanju i iz tog razloga se
odlucuju na kreiranje istih. Najznacajnije beneficije za prodavaca kada su u pitanju trgovacke
marke su sljedece: kroz trgovacke marke prodavaci privlaCe nove potrosace 1 zadrzavaju
postojece potroSace, kroz razvoj trgovacke marke trgovci grade odnos s potrosac¢ima, prodavaci
za svoje trgovacke marke formiraju cijene koje su prihvatljive potrosa¢ima, trgovacke marke
danas uzivaju 1 veliku popularnost kod potrosaca jer je jasno da iste imaju visoku kvalitetu i
prihvatljivu cijenu §to znaci da prodavaci ostvaruju vecu dobit u poslovanju upravo zahvaljujuci
trgovackim markama, 1 najznacajnije od svega prodavaci kroz trgovacke marke kreiraju svoj
brend kroz koji komuniciraju s potrosac¢ima i izgraduju vlastiti imidz Sto je na danasnjem trzistu

osobito znacajno.

Prema Kotleru (2007: 443) marka moze imati i do Sest razina znaCenja: svojstva, Koristi,

vrijednost, kultura, osobnost i korist.

Prema Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna (2012: 691) s obzirom na kvalitetu, privatne marke se mogu
podijeliti na: marke niske razine kvalitete koje se nazivaju ekonomske privatne marke, marke
srednje razine kvalitete koje se nazivaju standardne privatne marke i marke vrhunske kvalitete

takozvane premijske privatne marke.

U struc¢noj literaturi postoji nekoliko razli¢itih podjela trgovackih maraka. Pa tako prema
Laaksonen i Reynolds (1994. prema Huang i Huddleston, 2009.) se predlaze podjela prema
kvaliteti na Cetiri razine trgovackih maraka i to na genericke trgovacke marke niske kvalitete,
kvazi-marke srednje kvalitete, oponaSajuc¢e marke kvalitete usporedive markama proizvodaca i
premijske trgovacke marke koje nude visoku dodanu vrijednost. Takoder Levy 1 Weitz (1992.

prema Ibarra Consuegra, 2006) razlikuju Cetiri vrste trgovackih maraka:



trgovacke marke dobre cijene (genericke trgovacke marke) — to su trgovacke marke koje
potrosaci percipiraju proizvodima niske kvalitete, ali su unato¢ tome izgledom povezani
s trgovackim lancem u ¢ijem su vlasniStvu. Njithova vrijednost za trgovca proizlazi iz
neutralizacije konkurenata koji imaju prednost kroz niske cijene te opsluZivanje
segmenta potroSaca koji su cjenovno osjetljivi.

oponasajuce trgovacke marke — su trgovacke marke koje izgledom i kvalitetom
oponasaju vode¢u marku na trzistu, ali ih potrosaci percipiraju kao proizvode nize
kvalitete i cijene.

premijske trgovacke marke — su trgovacke marke koje su kvalitetom usporedive
vode¢im proizvodackim markama, ali se prodaju uz skroman cjenovni jaz; njihov cilj je
kvalitetom nadmasiti proizvodacke marke.

usporedive trgovacke marke — to su trgovacke marke koje izgledom i obiljezjima
oponasaju vodece proizvodacke marke s jasnim ciljem usporedbe koji je oznacen na

policama prodavaonica.

Wileman i1 Jary (1997. prema Huang 1 Huddleston, 2009.) takoder predlazu slicnu podjelu na

pet vrsta trgovackih maraka u rasponu od generickih trgovackih maraka, jeftinih trgovackih

maraka, reinzenjeiranih trgovackih maraka niske cijene 1 usporedive kvalitete do vodecih

trgovackih maraka. Klasifikaciju privatnih maraka na pet vrsta takoder donose i Anchor i

Kourilova (2009.) koje privatne marke definiraju na temelju odnosa trgovca i privatne marke

na:

trgovacke marke koje nose naziv trgovca — su trgovacke marke koje su nazivom strogo
vezane uz trgovca

trgovacke marke s nazivom kontroliranim od strane trgovca — su trgovacke marke s
posebnim nazivom koji nije identi¢an nazivu trgovca

trgovacke marke s licenciranim nazivom — koristenje naziva koji identificira marku s
popularnom osobnoséu

genericke trgovacke marke — su marka koje ukljucuje asortiman osnovnih proizvoda
koji se prodaju po najnizoj mogucoj cijeni

kontrolirane trgovacke marke — su trgovacke marke u vlasnistvu veleprodavaca koje se

prodaju samo u prodavaonicama trgovaca koji su dio te veleprodajne mreZe.

Pri klasificiranju trgovackih maraka koristi se odnos trgovca i trgovacke marke, ali u analizu

ukljucuje i razinu dodane vrijednosti od strane privatnih maraka. Njegov stav je da trgovci

trgovacke marke mogu pozicionirati u 9 kvadranata u odnosu na navedena dva obiljezja na



nac¢in da je na osi X nalazi razina dodane vrijednosti, a na osi Y odnos trgovacke marke i

trgovca. Naime, dodana vrijednost ima svoje krajnosti u generi¢kim trgovackim markama koje

potroSacima nude samo osnovni proizvod, vrlo ¢esto niske kvalitete dok se na drugom kraju

spektra nalaze premijske trgovacke marke koje potrosacima nude visoku kvalitetu i veliku

dodanu vrijednost.

Trgovacke marke prema Wileman i Jary (1997 u Horvat, 2013) moze podijeliti na pet razina

razvoja koje se mogu usporediti sa zivotnim koracima trgovackih marki, a zasnivane su na

odnosu cijene i kvalitete izmedu proizvoda trgovackih marki i klasiénih brendova te na koli¢ini

ulozenog vremena i kapitala za razvoj proizvoda. Prema Wileman i Jary (1997 u Horvat, 2013),

trgovacke marke prolaze kroz sljedece korake svog procesa:

K/
A X4

X/
°

X/
°e

R/

genericke trgovacke marke — to su trgovacke marke s jednostavnom i jeftinom
ambalaZzom za koje se ne razvijaju elementi marke, ali moZe nositi naziv trgovca,
opcenito se ne oglasavaju i cilj im je potrosac¢ima ponuditi alternativne proizvode nize
razine kvalitete

jeftine trgovacke marke — predstavljaju sljedeCu razinu jeftinih proizvoda koji
kvalitetom nadilaze genericke proizvode ali i dalje posustaju za kvalitetom proizvoda
klasi¢nih brendova te ostaju cjenovno jeftiniji od njih.

Re-dizajnirane jeftine privatne marke — U trecoj fazi trgovci unato€ orijentaciji na trosak
i cijenu moraju pokazati odredenu razinu proaktivnosti i suradivati s proizvodacima u
razvoju proizvoda pod privathom markom.

Kvalitetne privatne marke — proizvodi ove kategorije su i dalje jeftiniji zahvaljujuci
eliminaciji znacajnog broja troSkova kao i Cinjenici da su trgovci uspjeli ostvariti
povoljne cjenovne uvjete u pregovorima s proizvodacima koji imaju visak proizvodnog
kapaciteta i pruzaju dobru kvalitetu proizvoda iako nisu trzi$ni lideri.

Vodece privatne marke — proizvodi ove kategorije zraCe kvalitetom i inovativnoscu.

Njihova kvaliteta i cijena je usporediva s proizvodackim markama i ponekad moze



2.1. Povijest trgovacke marke

Lincoln i Thomassen (2008, 30-31) pocetke razvoja privatnih maraka vide u dalekoj proslosti,
od vremena Grcke vladavine kada marke, kao takve, nisu postojale ve¢ se trgovina bazirala na
proizvodima u vlasniStvu trgovaca koji su bili jedina poveznica s potrosac¢ima. No medutim,
prvi pisani tragovi o trgovackim markama datiraju iz sredine 19. stoljeca pa u skladu s tim
Herstein i Gamliel (2004) razlikuju pet razdoblja u povijesnom razvoju privatnih maraka:

1. Pojava trgovacke marke (1840. — 1860.)

2. Pad trgovackih maraka (1861. — 1928.)

3. Ponovno pojavljivanje i rast trgovackih maraka (1929. — 1945.)

4. Dva desetljeca stabilnosti trgovackih maraka (1946. — 1975.)

5. Razdoblje konkurencije trgovackih i proizvodackih maraka (1976. — danas).

Dakle, razvoj trgovackih marki je poceo u prodavaonicama prehrambenih proizvoda na
prijelazu iz 19. u 20. stolje¢e. Prvi pisani dokazi o pojavi trgovackih maraka odnose se na
proizvode u vlasni§tvu Jacoba Bunna koji je, u prodavaonici proizvoda krajnje potrosnje u
gradu Springfield, drzava Illionois, SAD, prodavao odredene proizvode pod svojim imenom i
imenima clanova svoje obitelji. Bernard H. Kroger bio je drugi privatni poduzetnik koji je
prodavao koji je prodavao proizvode kao $to su ¢aj, kava i tijesto pod svojim imenom (Herstein
i Gamliel, 2004). Prvu trgovacku marku u vlasni§tvu maloprodajnog lanca je u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama lansirala tvrta Great Atlantic and Pacific Tea Company (kasnije znana
kao A&P) negdje izmedu 1882. 1 1885. godine. Radilo se naime o kavi pod nazivom Eight
O'Clock koja je postigla vrlo veliku popularnost (Fitzel, 2003). Pioniri u razvoju trgovackih
maraka bili su trgovci kao Safeway i Kroger te veleprodavaci i distributeri kao IGA i Certified
Grocers koji su u to vrijeme imali i veliki udio u proizvodnji trgovackih maraka.

Prvu trgovacku marku u Europi je u svoj asortiman uveo britanski trgovacki lanac Sainsbury's
jos§ davne 1869. godine. Dok je u Francuskoj, 7. travnja 1904 godine u Saint-Etienneu, prvu
trgovacku marku registrirao Geoffroy Guichard, vlasni trgovackog lanca Casino, koji je prema
legendi, kao veliki ljubitelj Cokolade, krenuo u njenu proizvodnju jer je bio razoCaran
kvalitetom ¢okolada koja je u to vrijeme bila dostupna u Francuskoj (Pache, 2007). Albert Heijn
iz Nizozemske je od 1914. proizvodio slastice, kekse i medenjake, a od 1910. godine u svojim
prodavaonicama je prodavao ¢okoladu i sapun privatne marke koju su za njega proizvodili drugi
prodavaci (de Jong, 2007). U Ujedinjenom Kraljevstvu trgovacki lanac Marks & Spencer je

1928. godine lansirao svoju privatnu marku Saint Michael, dok su u Francuskoj tijekom 1930-

6



ih svoje privatne marke razvili Monoprix i Prisunic (Pache, 2007). Belgijski trgovac Delhaize
je 1930. godine u svojim prodavaonicam lansirao nekoliko proizvoda pod trgovackom markom
,Derby* (de Jong, 2007).

Naime, davno prije nego su se proizvodacke marke kao takve pojavile na trziStu potrosaci su
bili lojalni trgovima jer su im oni omogucavali kreditiranje, ponekad ¢ak i razmjenu proizvoda
te nuzan asortiman proizvoda na prikladnoj lokaciji. Glavni razlozi popularnosti trgovackih
maraka pocetkom 20. stolje¢a se mogu pronaci u ¢injenici da su trgovacke marke najcesce
razvijali privatni poduzetnici koji su s ponosom prodavali vlastite marke dobre kvalitete po
povoljnim cijenama. Marke proizvodaca, osim toga, su tek pocCele svoj razvoj pa su ih kupci
percipirali kao previse inovativne te im stoga nisu ni bili skloni. Tu su percipiraju pojacavali i
sami trgovci koji su, u to vrijeme, kupcima vrlo ¢esto sluzili kao savjetnici prilikom odabira
proizvoda pa su utjecali na potrosate da kupuju trgovacke marke. U to doba otpor
proizvodackim markama nisu pruzali samo potrosaci ve¢ i trgovci uslijed smanjenja marzi na
takve proizvode kao i partneri samih proizvodac¢a. Navedeni otpor u najvecoj mjeri je
neutraliziran intenzivnim isticanjem prednosti razvoja maraka za sve ukljuCene strane te
koristenjem strategija privlacenja i guranja pri poslovanju u trgovcima (Ossiansson, 2004: 58-
59). Proizvodacke marke pocele su se intenzivnije razvijati nakon Prvog svjetskog rata te je
njihov znacaj rastao sa svakom inovacijom u oglaSavanju, a posebno razvojem supermarketa
koji su tijekom 1920-ih i 1930-ih godina bili diskonteri svog doba (Hoch i Banerji, 1993).
Pojavom i razvojem oglasavanja, marke proizvodaca postale su naSiroko prepoznatljive medu
potroSacima koji su u prodavaonicama odabirali preferirane marke 1 postali njihovi lojalni
potroSaci. Strategije privlacenja koje su koristili proizvodaci su zamijenile strategije guranja
kao dominantan utjecaj na potroSata koji su birali prodavaonice na temelju maraka u
asortimanu trgovca (Lambin, Chumpitaz i Schuiling, 2007: 323). Naime, marke su
proizvodacima omogudile da razviju odnose s potrosa¢ima mimo trgovaca $to im je pomoglo
da osiguraju nadmo¢ u odnosima s trgovcima. Trgovci ¢ije poslovanje je u to vrijeme bilo malih
razmjera i ogranic¢eno na svega nekoliko prodavaonica nisu imali nikakvu mo¢ u lancu stvaranja
vrijednosti ¢ime je zapocela dominacija proizvodackih maraka koja traje jo§ 1 danas.
Proizvodaci su naime putem snaznih maraka osigurali premije na cijenu u odnosu na slabije
marke, putem visih cijena koje su potrosaci bili spremni platiti te putem sve nizih marzi koje su
ostvarivali trgovci. MarZe na snazne marke u to vrijeme su dosezale nulu pa ¢ak i negativnu
vrijednost, ali trgovci nisu imali izbora jer su te marke sluzile za privlacenje potrosaca u
prodavaonice. Naime, potaknuti sve loSijom pozicijom u odnosu na proizvodace, koja se

ogledalau znaCajnom smanjenju marzi i profita, trgovci su poceli u svoj asortiman u ve¢oj mjeri
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uvoditi trgovacke marke koje su im sluZile kao sredstvo smanjenja dominacije proizvodaca nad
kona¢nom potraznjom (Mittal i Mittal, 2009).

Treba spomenuti da je prekretnica u razvoju trgovackih maraka bila recesija 70-ih godina 20.
stoljeca kada je visoka inflacija ograniila kupovnu mo¢ potrosaca $to je usmjerilo njihov
odabir prema jeftinijim trgova¢kim markama. Naime, trgovci su na navedenu situaciju
odgovorili lansiranjem jos$ jeftinijih generickih trgovackih maraka koje su u to vrijeme ostvarile
velik uspjeh sto je dodatno intenziviralo ,,bitku maraka* (Dunn, Murphy i Skelly, 1986). Upravo
je tako na primjer udio generickih trgovackih maraka Carrefoura pod nazivom ,,produits libres*
jednu godinu nakon njihova uvodenja odnosno 1976. godine iznosio 3,5% prometa tog
trgovackog lana. Treba spomenuti da su Carrefoureu Zeljeli pokazati da je moguce razviti
proizvode koji su kvalitetom usporedivi proizvodackim markama uz nizu cijenu (Ossiansson,
2004: 62). U naredne dvije godine Carrefourovu strategiju su slijedili trgovci iz Ujedinjenog
Kraljevstva, SAD-a i Njemacke (Pache, 2007.). Tako je u SAD-u genericke proizvode u veljaci
1977. godine lansirao trgovacki lanac Jewel Food Store, a slicne proizvode je 1978. godine pod
nazivom ,,produits blancs* uveo 1 GB u Belgiji te Jacques Hermans u Nizozemskoj pod nazivom
,witte produkten® (de Jung, 2007). Glavni razlog za uvodenje ove vrste trgovacke marke moze
se traZiti u ¢injenici da su proizvodaci nacionalnih maraka fiksirali cijene svojih proizvoda 1
odbijali njihovo smanjenje unato€ ja¢anju trgovaca, koji su ve¢im brojem maloprodajnih mjesta
ostvarivali 1 ve¢u ekonomiju obujma. Upravo su stoga trgovci, u suradnji s proizvodacima koji
su bili spremni na smanjenje cijena, kupcima ponudili jeftiniju zamjenu za skuplje marke
proizvodaca putem jeftinijih trgovackih maraka. Uvodenjem jeftinih trgovackih maraka u svoj
asortiman trgovci su vrsili pritisak na proizvodace kako bi ostvarili znatne cjenovne popuste za
proizvodacke marke (Veloutsou, Gioulistanis i Moutinho, 2004), dok su distribucijom
trgovackih maraka isklju¢ivo u svojim prodavaonicama izbjegavali direktne cjenovne
usporedbe s konkurentima. Cijene generickih trgovackih maraka su bile u prosjeku za 30% do
40% manje od cijena maraka proizvodaca te za 20% manje od cijena tradicionalnih trgovackih
maraka (Herstein i Tifferet, 2007). S druge pak strane kvaliteta nije bila na visokoj razini $to
nije iznenadujuce ukoliko se u obzir uzme da trgovci nisu imali gotovo nikakvog iskustva u
podrucju razvoja ambalaze i kvalitete proizvoda na samim time nisu mogli dati proizvodac¢ima
to¢ne specifikacije za njihov razvoj (de Jong, 2007). Kupci su upravo stoga proizvode s
trgovackom markom percipirali kao proizvode nize kvalitete, a ambalaza koja je izgledala
jeftino je samo pojacavala taj dojam. Godinama je lo$ imidz generickih trgovackih maraka

usporavao pozitivan razvoj ostalih trgovackih maraka. Uniformna ambalaza i usmjerenost na



cijenu trgovackih maraka je osim toga uzrokovala da potroSaci percipiraju sve privatne marke
jednakima bez obzira na trgovca u ¢ijem su se vlasnistvu nalazile.

Tijekom osamdesetih godina je doSlo do naglog zaoStravanja konkurentske borbe medu
trgovcima. Naime, Zelja trgovaca da se istaknu na trzistu i razlikuju od ostalih je snazno utjecala
na razvoj 1 implementaciju marketinSkog nacina razmisljanja te nudenje dodatnih usluga i
kupovnog zadovoljstva svojim kupcima (Schuh, 2006). Razvoj odrzivog odnosa s kupcima za
vecinu trgovaca je postao strateski cilj. Isto je tako prepoznata i vaznost razvoja vlastitog
identiteta koji bi rezultirao ve¢om lojalnoséu kupaca i stabilnijim prihodima od prodaje. Upravu
u tom aspektu su se trgovacke marke pokazale kao jedinstveno oruzje jer su se, za razliku od
njih, marke proizvodac¢a mogle na¢i u asortimanu svakog trgovca i nisu pruzale konkurentsku
prednost. Tijekom 1980-ih, a pogotovo 1990-ih godina, gotovo svaki maloprodajni lanac u
Europi pokuSao je lansirati vlastitu trgovacku marku kako bi potrosa¢ima ponudio nesto
posebno 1 razli¢ito od konkurentskih lanaca i proizvodaca. Trgovacke marke su zabiljezile
znacajan rast tijekom 1980-ih i 1990-ih godina kada im je prosjecni trzisni udio porastao sa
15,3% u 1888. godini na 20% 1998. godine dok danas taj udio na pojedinim trziStima doseze
skoro do 50%.

Shvativ$i prednosti koje trgovatke marke pruzaju, trgovci su se usmjerili na poboljSanje
kvalitete Sto je rezultiralo snaZznim porastom njihove marketinske pozicije. Naime, nit vodilja
vecine posrednika, u usmjerenosti na poboljSanje kvalitete trgovackih maraka bila je ¢injenica
da su potroSaci spremni platiti viSe za kupnju maraka proizvodaca bolje kvalitete te da im samo
niska cijena nece biti dovoljna za trzi$ni uspjeh. Strategija niske cijene i niske kvalitete
trgovacke marke se osim toga pokazala opasnom za imidz i reputaciju samog posrednika.
Ulaganjem trgovaca u njihovu kvalitetu je doSlo do promjene i u percepcijama potrosaca koji
sada sve viSe smatraju da u kvaliteti ne postoji velika razlika izmedu trgovackih i
proizvodackim maraka. Glavni razlozi za poboljSanje objektivne i1 percipirane kvalitete
trgovacke marke mogu se naci u visSim standardima kvalitete koje proizvoda¢ima namecu sve
moc¢niji trgovci, u zelji trgovaca da potroSacima ponude konstantnu razinu kvalitete te u sve
intenzivnijoj suradnji izmedu trgovaca i proizvodaca s ciljem da potroSac¢ima ponude proizvode
koji ¢e u vecoj mjeri odgovarati njthovom ukusu (Apelbaum, Gerstner i Naik, 2003). Suoceni
sa sve veCom konkurencijom na trziStu i ¢injenicom da u takvim okolnostima lojalnost
potrosaca ima klju¢nu ulogu trgovci viSe nisu spremni povezivati svoje ime s proizvodima
neodgovaraju¢e kvalitete. Naime kako bi, unato¢ povecanju kvalitete zadrzali cjenovno
osjetljive potrosaCe veéina trgovaca razvija barem dvije razine trgovackih maraka i to:

trgovacku marku ¢iji je cilj pruziti $to nizu cijenu te tako privuci cjenovno osjetljive potrosace
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i s druge strane, trgovacku marku visoke kvalitete i cijene neSto nize od vodecih maraka
proizvodaca. Tipican asortiman trgovaca kasnih 1970-ih i radnih 1980-ih godina sastojao od tri
razine i to vode¢ih maraka proizvodaca koje su percipirane kao proizvodi visoke cijene i visoke
kvalitete; privatnih maraka koje su opcenito bile pozicionirane kao proizvodi srednje cijene i
kvalitete te generickih proizvoda koji su pruzali prihvatljivu kvalitetu po niskoj cijeni. Takoder
on isti¢e kako je primjenom marketinskih principa u poslovanju trgovaca doslo i do znacajne
evolucije u ponudi trgovackih maraka koje viSe nisu razvijane samo kao jeftinija alternativa
markama proizvodaca ve¢ je cilj trgovaca bio ponuditi marke kvalitete usporedive kvaliteti
proizvodac¢kih maraka. Unato¢ promjenama u kvaliteti trgovackih maraka cjenovno su jo$
uvijek povoljnije u odnosu na marke proizvodaca sto je izmedu ostalog posljedica intenzivnijeg
oglasavanja proizvodaca koje im pomaze u izgradnji trziSne vrijednosti marke ¢ime se povecava
razina diferencijacije proizvoda i smanjuje konkurencija na temelju cijene.

Trgovcima je glavni cilj bio razviti trgovacku marku koja ¢e postati markom kojoj potroSaci
vjeruju i na taj nacin osigurati njihovu lojalnost. Strategija koju je koristila ve¢ina trgovaca je
bila ponuditi kvalitetne proizvode u kategorijama sa slabom ponudom te u kategorijama bez ili
s niskom razinom inovacija. Razvoj trgovackih maraka u kategorijama u kojima nema velikog
stupnja diferencijacije medu proizvodima i u kojima nema dominantnog trziSnog lidera pokazao
se kao dobra strategija jer su se u tim kategorijama trgovci susretali s manje barijera buduci da
su razlike medu proizvodima male pa su potro$aci manje skloni placanju viSe cijene za skuplje
proizvodacke marke (Ossiansson, 2004:146). S obzirom da kod takvih proizvoda razlika u
marzama nije velika, u sljedecoj fazi asortiman trgovacke marke je proSiren na druge kategorije
u kojima su nudeni proizvodi sli¢ni snaZznim markama te njihove varijacije. Upravo na taj nacin
su trgovei povecéali konkurenciju te potaknuli brzinu i intenzitet inovacija u kategoriji uz
istovremeno povecéanje marzi, jacanje korporativnog identiteta i smanjenje cijena za krajnje
potrosace (Ossiansson, 2004:146). Kona¢no, nakon §to su uveli trgovacke marke u $to vise
kategorija proizvoda, trgovci su rasirili svoje marke unutar pojedine kategorije.

Priupravljanju trgovackim markama se trgovci sve viSe usmjeravaju na emocionalne i slikovite
komponente marke ¢ime rade svojevrstan odmak od primarno funkcionalne usmjerenosti u
proslosti. Naime, do promjena trziSne pozicije trgovacke mare doslo je zbog ¢injenice da
trgovcei sada imaju aktivnu ulogu u razvoju 1 upravljanju trgovackim markama te vise nisu
pasivni distributeri maraka proizvodaca. Posvecenost trgovaca trgovackim markama vidljiva je
1 u ¢injenici da ih sve viSe u organizacijske strukture uvodi odjele za razvoj novih proizvoda i
razvoj ambalaze kao i odjele za kontrolu kvalitete trgovackih marki. Naime, trgovci su shvatili

da bez kombinacije nize cijene i visoke kvalitete trgovackih marki nece biti uspjeSne pa su
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usmjerili svoje napore u razvoj premijskih trgovackih maraka koje mogu izravno konkurirati
vodec¢im proizvodackim markama u pogledu kvalitete i imidza, a ne samo cijene. Unato¢
ulaganju znacajnih sredstava u marketinSke aktivnosti nuzne za izgradnju marke troskovi
trgovaca pri razvoju nove marke jos uvijek su nizi od troSkova proizvodaca jer trgovei ne snose
troSkove razvoja inovacije, rizika neuspjeha novog inovativnog proizvoda kao ni visoke
promotivne i distribucijske troskove §to im omogucava da i dalje budu cjenovno povoljniji od
proizvodackih maraka.
Kao odgovor na rast trgovackih maraka, upravlja¢i markama proizvodaca su pribjegavali
snizavanju cijena vlastitih maraka $to je kao posljedicu imalo veliko smanjenje njihova profita.
Istrazivaci i struénjaci stoga savjetuju da je izgradnja i odrzavanje imidza marke kao i trziSne
vrijednosti marke dugorocno isplativija strategija u upravljanju proizvodackim markama. Osim
rasta udjela trgovackih maraka Wileman i Jary (1997: 103) navode nekoliko razloga koji
objasnjavaju smanjenje udjela maraka proizvodaca na trzistu:
% promjena vezana uz ulaganje u promociju od ATL aktivnosti koje poticu izgradnju
trziSne vrijednosti marke prema BTL promociji 1 snizavanju cijena koji potkopavaju
vrijednost marke
«» razrjedivanje profitabilnosti 1 snage marke kroz poliferaciju novih proizvoda i Sirenje
marke
¢ smanjenje stvarne razlike u kvaliteti 1 inovatnosti izmedu trgovackih 1 proizvodackih
maraka
¢ povecanje moci trgovaca u lancu stvaranja vrijednosti Sto je dovelo do poteSkoca i

povecanja troskova distribucije maraka proizvodaca.

2.2. Trgovacke marke danas

U danasnje vrijeme trgovci postaju sve mocniji u odnosu na proizvodace jer kroz specijalne
prodavaonice super-formata, formiranje kupovnih saveza i konsolidaciju trzista kontroliraju
pristup nevjerojatnom broju kupaca. Proizvodaci su, kada je mo¢ bila u njihovim rukama mogli
ograniciti koli¢inu proizvoda za kojim je potraznja velika po pojedinim prodavaonicama,
inzistirati da trgovci u svom asortimanu imaju sve varijacije proizvoda te da trgovci
participiraju u promotivnim troskovima. No medutim, u posljednjih desetak godina doslo je do
promjene strukture mo¢i pa su trgovci sad ti koji zahtijevaju od proizvodaca da placaju naknade
za uvrStavanje novih proizvoda u asortiman te da participiraju u promotivnim aktivnostima

trgovaca. Trgovci osim toga zadrzavaju mogucnost otkazivanje narudzbi ako je prodaja spora,
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imaju mogucnost zahtijevati od proizvodaca da sami opskrbljuju police vlastitim proizvodima,
au pregovorima zahtijevaju velike popuste na koli¢inu kao 1 popuste na brzo placanje. Takoder
trgovci zbog stalnog kontakta s potrosa¢ima imaju dostupno vise informacija o potroSacima
nego su to proizvodaci u stanju sami prikupiti. Proizvodaci traze izlaz iz takve situacije
uvodenjem direktnih kontakata s potrosa¢ima putem razvoja vlastitth prodavaonica i
koristenjem internetske prodaje (Kumar, 1996). Navedene su promjene utjecale i na odnose
proizvodaca i trgovaca koji prepoznaju vaznost zajednicke suradnje kako bi uz poboljsanje
vlastitog poslovanja mogli potroSa¢ima pruziti najveéu vrijednost po najnizoj cijeni pa razvijaju
sofisticirane sustave kao S§to su pravovremena isporuka, razmjena elektroni¢kih podataka o
poslovanju te uspostava sustava u¢inkovitog odgovora kupcima koji omogucéuju proizvodacima
da prate prodaju te dostavljaju proizvode u skladu sa stvarnom razinom potraznje. Osim §to
omogucavaju smanjenje troSkova, navedeni sustavi povecavaju prodajni volumen obiju
ukljucenih strana. ProizvodacCi na taj nain postaju takozvani ,kapetani kategorije* koji
savjetuju trgovca o najboljim nac¢inima odredivanja cijena, mjesta na policama i promocije svih

proizvoda u odredenoj kategoriji.

2.3. Razlike izmedu trgovacke marke i brenda

Glavna razlika izmedu imena brenda i trgovacke marke je u tome Sto je naziv brenda naziv
(napravljen od rijeci i fraza), dok privatna marka moze biti ime, logotip, slogan ili njihova
kombinacija (Sammut-Bonnici, 2015). Tvrtke i njihovi proizvodi imaju jedinstvena imena
robnih marki i zastitne znakove koji ih razlikuju od ostalih sli¢nih poduzeca i proizvoda. Oboje

pomazu u ja¢anju svijesti potrosaca 1 jacanju lojalnosti marki.

Naziv trgovacke marke je naziv koji proizvoda¢ daje proizvodu ili usluzi odredene tvrtke.
Imena trgovackih marki su obi¢no napisana velikim pocetnim slovom, ipak posljednjih godine
se upotrebljava i velikim poc¢etnim slovima poput eBay ili iPod. Naziv marke se upotrebljava
za otkrivanje namjere trgovacke marke. Pomaze marketinSkim stru¢njacima da stvore snazan
identitet marke ili imidz proizvoda kako bi pozicionirali proizvod ili marku u svijesti ciljne
publike/segmenta. Naziv marke je vazan zadatak koji treba obaviti prije lansiranja ili
pozicioniranja proizvoda na trzistu ili trziStima. Takoder se moze koristit inter-brand pod
nazivom trgovacke marke kako bi se prenijeli temeljne karakteristike ili prednosti proizvoda ili
usluge (Fitzell, 2003).
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2.4. Konkurencija na trzistu

Prema Leksikografskom zavodu Miroslav Krleza (2019) konkurencija je nacin funkcioniranja
trziSta i mehanizam uspostave trziSne ravnoteze, u kojoj se roba optimalno vrjednuje sa aspekta
zadanih odnosa ponude i potraznje, odnosno sa aspekta potreba za dobrima i uslugama te
njihove proizvodnje. Klju¢ni su uvjeti postojanja i djelovanja konkurencije svestrano razvijena

robna proizvodnja, slobodni pristup trzistu i slobodno formiranje cijena.

Nadovezujuci se na navedeni opis pojma konkurencije, Sikavica i sur. (2008) konkurenciju
smatraju organizacijom istih djelatnosti. Unato¢ istoj djelatnosti, da bi netko bi konkurent
trebao bi biti podjednake jacine, odnosno trziSnog potencijala kao i ostali. Kao takva se
konkurencija moze pojaviti na ulaznoj strani procesa transformacije u borbi za resurse, te na
izlaznoj strani u borbi za potrosace. Nije moguce kontrolirati samu konkurenciju niti se ona
najavljuje te zbog toga menadzment mora osmisliti ili pronaéi odgovarajuée strategije kao

odgovor na izazove konkurencije.

Za konkurenciju ili rivalstvo autori Kotler 1 Keller (2007) kazu da se moze javiti izmedu
prodavaca ¢iji je cilj da svoju robu prodaju po $to boljim uvjetima i u Sto vecoj koli€ini; trziSnu
utakmicu izmedu potrosaca koji se nadmecu u pritisku na cijene kako bi dosli do zeljene robe,
trziSnu utakmicu izmedu trgovaca i potrosaca gdje svaka strana nastoji ostvariti §to povoljnije

uvjete za sebe.

Na strani ponudaca se odvija trgovacko nadmetanje u postizanju Sto povoljnijih uvjeta
razmjene, koji nizim cijenama i boljom kakvocom svojih proizvoda ili usluga pokuSavaju
osigurati prodaju, na strani potrosaca koji ponudom vise cijene i drugim povoljnim uvjetima
plac¢anja nastoje doé¢i do Zeljenih proizvoda i usluga, te izmedu potrosaca i trgovaca. Pod
dvostrukim pritiskom su svi sudionici: da robu kupe odnosno prodaju po primjerenim cijenama,
kako se ni dogodilo da im ostane neprodana roba ili da ju ne nabave. Upravo su iz tog razloga
stranke primorane prilagodavati se opéim uvjetima ponude i potraznje, ¢ime se uspostavlja
cijena koja izjednacuje ponudenu 1 potrazivanu koli¢inu robe. U tom sluc¢aju se moze pricati o
trziSnoj ravnoteZi i o ravnoteznoj cijeni. Zbog prisutnosti konkurencije skoro na svakom koraku,
kako bi se utvrdile njene beneficije i mane potrebno ju je pratiti kako bi se lakSe uklonila iz
trziSne utakmice. MenadZmentu su u tom slucaju potrebne informacije do kojih ponekad nije

moguce doci jer nisu dostupne javnosti (Buble, 2013).
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2.4. Ponasanje potroSaca

Proucavanje ponasanja potrosaca kao marketing discipline prosto je nezaobilazno danas za bilo
koju organizaciju koja posluje u suvremenom okruzenju. Ni jedna, pa ni najmanja organizacija
ne moze i ne smije zanemariti potros$aca i njegovo ponasanje, jer upravo od ponaSanja potroSaca
ima najveci utjecaj na ostvarenje profita i njenog poslovnog uspjeha. Od ponasSanja potroSaca
na trzi$tu ovisi marketing nastup organizacije, potom njen asortiman proizvoda ili usluga, a u

dobroj mjeri ovisi i formiranje cijena proizvoda i usluga i drugo.

Medu mnogim autorima marketing literature, kao ni medu znanstvenicima koji se bave
proucavanjem ponaSanja potrosac kao posebne marketinSke znanosti, ne postoji jedinstven stav
o tome kako se pojavio pojam pod nazivom ,,ponasanje potrosaca“. Jedno je ipak sigurno, svi

autori pojam ,,ponasanja potroSaca‘ ¢vrsto vezuju za marketing, njegovu pojavu i razvoj.

Potrebe potroSaca koje su podlozne promjenljivosti 1 njithovo zadovoljavanje, uz stalnu
nepredvidivost potencijalne konkurencije, stavljaju se u centar dogadanja organizacija i
njihovog stalnog prilagodavanja uvjetima i potrebama trzista, kako bi ostvarile svoje poslovne
ciljeve, odnosno planirani profit. Dakle, organizacije primjenom marketing koncepcije svoje
poslovanje usmjeravaju prema zadovoljavanju iskazanih zahtjeva, potreba i Zelja potrosaca, ali

1 svih drugih sudionika u marketing okruzenju, odnosno drustva u cjelini.

Kao prijelomni trenutak u svijetu se biljezi sredina 20. stoljeca, kada je u marketing
istrazivanjima postalo jasno da se potrosac¢ima i njihovom ponaSanju mora posvetiti posebna
pozornost, osobito po pitanju njihovih Zzelja 1 potreba. Samo takav pristup, garantirao je

ostvarenje znacajno veceg obujma prodaje, a time i ostvarenje veceg profita.

Odmah zatim, na naSim prostorima 60-ih godina 20. stolje¢a i kod nas se javljaju prve
publikacije iz podruc¢ja marketinga koji se dalje nastavio primjenjivati 1 razvijati, a osobito u
posljednjem desetljecu i pocetkom 21. stolje¢a. Usporedno s marketingom proucava se i razvija

ponasSanje potrosaca, kao marketing disciplina.

Kao $to se ima mnos$tvo definicija marketinga, isti je slucaj i sa definiranjem ponasanja
potrosaca. Tako, Salomon i sur. (2015) ponaSanje potrosaca definira kao ,,studiju procesa
ukljucenih kada individue ili skupine biraju, kupuju, koriste ili raspolazu proizvodima
uslugama, idejama ili iskustvima kako bi zadovoljili potrebe i zelje*. Jednostavnije Blackwell
(2006) definira ponasanje kao ,,aktivnosti koje ljudi poduzimaju u nabavljanju, upotrebi i

raspolaganju proizvodima i uslugama.*
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2.5. Sirenje ponude trgova¢kih marki

Sljede¢i korak je donosio novitete te je asortiman trgovackih marki prosiren i na druge skupine
proizvoda (Koen de Jong prema Horvat (2009)). U drugim skupinama u ponudi su bili proizvodi
sli¢ni jakim 1 mo¢nijim markama te njihove varijacije. Poslije Sto su trgovacke marke uvedene
u velik broj skupina proizvoda, kre¢e Sirenje maraka unutar pojedine skupine. Prodavaci su,
segmentirajuci trziSte prema potros$ac¢ima, nudili proizvode razli¢itih kvaliteta — dobre, bolje i
najbolje. Po kvaliteti se proizvodi poc¢inju dijeliti na genericke, obi¢ne i premijske trgovacke

marke.

S vremenom su prodavaci poceli uvidati sve viSe prednosti koje su donosile trgovacke marke.
Kao rezultat, poCinju usmjeravati svoje snage prema poboljSanju proizvodne kvalitete, Sto
rezultira snaznim rastom marketinSke pozicije trgovackih maraka. Takoder autori objasnjavaju
kako su se posrednici vodili ¢injenicom kako su potroSa¢i spremni platiti vecu cijenu za
kupovinu proizvodackih maraka bolje kvalitete te da im za trziSni uspjeh nece biti dovoljna

samo niska razina cijena (Halstead i Ward, prema Horvat (2009)).

Kako objasnjava Koen A.M. de Jong, prema Horvat (2009), ispostavilo se kako strategija niskih
cijena i niske kvalitete trgovackih maraka djeluje negativno na imidZ i reputacija samog
posrednika. Ja¢anjem pregovaracke moci su posrednici od proizvodaca mogli traziti ispunjenje
standarda kvalitete za proizvode koje oni prodaju pod svojom trgovackom markom. S
vremenom je, na najrazvijenijim trziStima, to rezultiralo izjednaavanjem kvalitete trgovackih

1 proizvodackih maraka.
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3. METODOLOGIJA RADA

Prilikom izrade rada koriStena su podaci o trendovima trgovackih marki na trzistu, Osim
predmetne literature, pri izradi zavr§noga rada koriStene su i relevantne internetske stranice.
KoriSteni izvori iz kojih su se prikupljali 1 obradivali ve¢ prezentirani podaci su znanstvene i

stru¢ne publikacije kako tiskane tako i one objavljene i dostupne u elektronskim bazama.
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4. RASPRAVA

Kao predmet ovog rada bio je cilj istraziti trendove trgovackih marki na trziStu, te kakva ¢e biti

buduénost trgovackih marki na trzistu.

4.1. Trendovi trgovackih marki na trziStu

S obzirom da je hrvatsko trziste trgovackih maraka jos§ uvijek postoji tek nekoliko godina,
znacajno je pokusati projicirati moguce strategije i trendove njihova razvoja. Kao nacin
projekcije buduéeg razvoja privatnih maraka je izabrano izvidajno istraZivanje koje je obradeno
u Horvat (2009) koje se obavilo putem razgovora sa stru¢njacima koji se bave podruc¢jem
upravljanja trgovackim maraka te samim time imaju najvise informacija i znanja o toj temi.
Budu¢i da izabrani ispitanici i sami sudjeluju u razvoju trgovackih maraka, svakako su

kompetentni za davanje odredenog suda o trendovima koji se u tom podrucju o¢ekuju na trzistu.

Svrha istrazivanja je bila dobiti saznanja o sadaSnjem stanju na trziStu trgovackih maraka kao i
trendovima kretanja njihova razvoja u buduénosti. Na temelju proucavanja literature i analize
trziSta trgovaCkih maraka u razvijenim drzavama Zapadne Europe su definirane sljedece

pretpostavke (Horvat, 2009):

e Raste kvaliteta trgovackih maraka u Republici Hrvatskoj.

e Trgovacke marke se cjenovno priblizavaju markama proizvodaca na trziStu Republike
Hrvatske.

e Neke trgovacke marke na hrvatskom trziStu imaju veéi trziSni udio od maraka

proizvodaca.

Svi sudionici u istrazivanju, u vezi s kvalitetom trgovackih maraka, slazu se da one pruzaju
dobru vrijednost kada se gleda omjer cijene i1 kvalitete. Medutim, istaknuto je kako postoje
odredene razlike izmedu trgovackih maraka u razli¢itim skupinama kao i izmedu razli¢itih
trgovackih marki. U skladu s time, trgovacke marke ¢e u skupinama koje su vise genericke, kao
primjerice deterdzent za pranje rublja, Secer, ulje 1 sli¢no, imati 1 loSiju kvalitetu, dok ¢e u
skupinama koje omogucuju diferencijaciju kvaliteta biti viSa. Takoder, pri analizi vrijednosti
koje trgovacke marke pruzaju potrosac¢ima kroz odnos cijene i kvalitete, potrebno je istaknuti

da pojedini trgovacki lanci imaju dvije razine trgovackih maraka, i to osnovnu, trgovacku
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marku koja ¢e imati visoku kvalitetu, te takozvanu B marku, koja ¢e imati najnizu cijenu koja

se moze postici, §to se neizbjezno odrzava na kvalitetu proizvoda (Horvat, 2009).

Smatra se takoder da ¢e u buduénosti do¢i do porasta kvalitete trgovackih maraka, dok odreden
dio sudionika smatra da se kvaliteta trgovackih maraka na trzistu Republike Hrvatske nece
mijenjati. Takoder, dio sudionika smatra da je kvaliteta trgovackih maraka usporediva s
kvalitetom maraka proizvodaca, a samo mali dio da su marke proizvodaca ipak bolje kvalitete.
Sudionici su naravno istaknuli da postoje odredene razlike u kvaliteti trgovackih maraka u
razli¢itim skupinama 1 kod razli¢itih trgovackih lanaca te su svoje ocjene davali na temelju
opc¢eg stanja na trziStu Republike Hrvatske. Na pitanje postoji li na hrvatskom trziStu trgovacka
marka koja je kvalitetom bolja od maraka proizvodaca, sudionici su imali podijeljena misljenja.
Cetvero sudionika smatra da na hrvatskom trZi§tu ne postoji trgovacka marka koja ima veéu
kvalitetu od marke proizvodaca. Tri sudionika su odgovorila da nemaju saznanja o takvim
slu¢ajevima, dok ih je troje odgovorilo da takve trgovacke marke postoje. Trgovacke marke
trgovackih lanaca Lidl i dm-drogerie markt su isticane kao najkvalitetnije trgovacke marke na
trziStu. Medutim, unato¢ tome, sudionici su istaknuli kako ¢ak i u slucajevima kada je kvaliteta
trgovackih maraka bolja od kvalitete maraka proizvodaca, potro$aci na trzistu to ne percipiraju.
Vec¢i dio sudionika je odgovorilo da poduzece u kojem rade ima u planu povecanje kvalitete
trgovackih maraka, dok u jednom od lanaca nema takvih planova jer su usmjereni na povecanje
samog asortimana trgovackih maraka. Kao moguc¢i odgovori konkurencija na povecanje
kvalitete trgovackih maraka poduzeca sudionika, navode se istovjetno povecanje kvalitete ili

snizavanje cijena (Horvat, 2009).

lako razlika u cijeni trgovackih maraka 1 maraka proizvodaca oscilira u ovisnosti od skupine
proizvoda, sudionici su istaknuli da je ona prosje¢no od 20 do 30% u prednost trgovackih
proizvodaca. Ako se usporeduju cijene trgovackih maraka medusobno, ve¢ina sudionika smatra
da tu nema velikih razlika jer trgovacki lanci odrzavaju razine cijena usporedne s cijenama
drugih trgovackih maraka. U prehrambenih skupinama, a osobito u skupinama u kojima ne
postoji velika razlika u samim proizvodima, cjenovni jaz je puno manji pa u ponekim
skupinama moze iznositi samo 5%. Kao gornju granicu su sudionici naj¢esc¢e navodili razinu
od 40% nize cijene trgovackih maraka u odnosu na vodeée marke proizvodaca. Vecina
sudionika nema informacija o trgovackim markama na hrvatskom trzistu koje imaju visu cijenu
u odnosu na marke proizvodaca, ali je dvoje sudionika istaknulo kako takve marke mozda
postoje u trgovackom lancu dm-drogerie markt. Takoder, jedan sudionik je naveo da bi Lidl

mogao u svom asortimanu imati trgovacke marke s cijenom ve¢om od maraka proizvodaca uz
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napomenu da prema njegovom misljenju potrosaci u Hrvatskoj ne percipiraju trgovacke marke

trgovackog lanca Lidl kao trgovacke marke ve¢ kao strane marke proizvodaca.

Sudionici se slazu da ¢e u buducnosti do¢i do povecanja cijena trgovackih maraka, ali ne zbog
promjene cjenovne politike, ve¢ kao odgovor na trziSna kretanja kao $to je rastuca inflacija. Ni
u jednome od poduzeca sudionika ne postoje planovi za strateSko poveéanje cijena trgovackih
maraka. Isto tako struc¢njaci ne ocekuju smanjenje cjenovnog jaza izmedu trgovackih maraka i
maraka proizvoda¢a na hrvatskom trziStu. S obzirom na globalnu gospodarsku krizu, za
ocekivati je da ¢e pojedini trgovacki lanci uvesti genericku liniju trgovackih maraka koja ¢e im
omoguciti da potrosa¢ima ponude najniZe cijene bez da ugroze kvalitetu svoje klju¢ne marke

(Horvat, 2009).

Svi sudionici se slazu da ¢e udio trgovackih maraka u Republici Hrvatskoj u buduénosti
povecati. Medutim, pri analizi trZiSnog udjela postoje znacajne razlike medu pojedinim
skupinama jer su neki proizvodi, uvjetno receno, prikladniji za uvodenje trgovacke marke od
nekih drugih. Samim time trgovacke marke mogu imati dominaciju u pojedinim skupinama,
dok u drugima njihov trzi$ni udio iznosi manje od 10% i vjerojatno nece prijeci tu granicu.
Neke od skupina u kojima je udio trgovackih maraka u pojedinim trgovackim lancima veci od
udjela trziSnog lidera slane su grickalice, deterdzent za pranje rublja, keksi, pelene i sli¢no

(Horvat, 2009).

Poslije analize podataka prikupljenih istrazivanjem koje je proveo Horvat (2009) se namece
zakljucak da je trziSte trgovackih maraka proslo inicijalnu fazu samog uvodenja trgovackih
maraka u asortiman trgovackih lanaca, te da ¢e u srediStu u sljedeCem razdoblju biti na
njihovom daljnjem S$irenju. Stavovi struénjaka jasno pokazuju kako su trgovci u Hrvatskoj
shvatili da trgovacke marke moZe biti snazno oruzje u borbi protiv konkurencije na trzistu koje
je sve koncentriranije, a samim time i zahtjevnije. Takoder se moze zakljuciti i da su trgovci
uvidjeli kao usredoto¢enost na nisku cijenu naustrb kvalitete proizvoda pod trgovackom
markom nije najzahtjevnija strategija jer ¢e potroSaci na kraju ipak odabrati proizvod vece
kvalitete. Potvrduju to i stavovi stru¢njaka u vezi s planiranim poveéanjem kvalitete trgovackih

maraka u njihovom asortimanu.
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4.2. Pogled u buduc¢nost

Prema Ranogajec (2019) budu¢i trendovi u razvoju trgovackih maraka koji se ocekuju se
odnose prije svega na povecanje kvalitete, odrzavanje cjenovnog jaza i povecanje trziSnog
udjela trgovackih maraka. Popularnost trgovackih maraka u kriznim vremenima za
gospodarstvo se povecava zbog preferiranja niskih cijena 1 smanjenja raspolozivog dohotka u
kucanstvu. Takav rast ne pogoduje proizvodacima proizvodackih maraka jer potrosaci vise

postaju vjerni jeftinijim markama, a takav stav se vrednuje i1 zadrzava i poslije krize.

Hrvatsko trziSte trgovackih maraka je veoma mlado pa je znaCajno pokusati predvidjeti i
isplanirati moguce strategije i trendove njihovog razvoja. Trgovacke marke su se prema
Pavlovi¢ (2019) razvijale u skladu sa zahtjevima trziSta, kao i ocCekivanjima potrosaca.
Njihovom povecanju je pogodovala financijska kriza koja je nastupila 2008. godine. S krizom

je pala zaposlenost, kao i bruto domaci proizvod, a porastao je stupanj siromastva.

Analizom podataka koje je prikupila agencija Nielson, trgova¢ke marke nisu samo u porastu,
vec¢ su 2018. godine bili predvodnici rasta FMCG25 sektora u Hrvatskoj, ali takoder i Sloveniji,
kao 1 diljem Europe. ,,Prema Nielsenovom panelu trgovine, hrvatska potroS$nja robe Siroke
potrosnje u 2018. godini je porasla za 2,3%, a trgovackih marki za 8,3%, Sto znaci da su rasle
tri 1 pol puta brze od trziSta. 'Brendirani' proizvodi rasli su ukupno 1%. Polovicom 2018. godine
u susjednoj je Sloveniji trziste raslo 3%, a trgovacke marke 6,6%! Rast FMCG-a u Europi
tokom 2018. godine vrtio se malo iznad 3%. Trgovacke marke rastu iznad 4%. To su znacajni

udjeli, i znacajan doprinos rastu trzista“ kako isti¢e Junakovi¢, prema Pavlovicu.

Kljucni argument, prema istrazivanju, za kupnju 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 treéinu nize od cijena
brendiranih, odnosno proizvodackih maraka. Bitno je spomenuti da se u 2018. godinu, u odnosu
na 2017. godinu pojavilo 140 novih trgovackih maraka, od kojih su neke ve¢ postojece usle u
nove proizvodne skupine (Ranogajec, 2019). Udio trgovackih marki ¢e bez sumnje nastaviti

rasti Sto dovodi do zakljucka kako ¢e trgovacke marke slijediti trendove Europskih drzava.

,,Kanal koji generira najveci dio rasta u prva Cetiri mjeseca su diskonteri —rast od 16% prakticno
znaci da su generirali ¢ak 40% dodatne prodaje cijelog trziSta u odnosu na sijecanj — travanj
2018. i dostizu 12% udjela u promatranom skupu kategorija®“ (Ranogajec, 2019). Opisuje i

procjenjuje prodaju maloprodajnog trziSta u Hrvatskoj za 130 skupina, u koje pripadaju i
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prehrambeni 1 neprehrambeni proizvodi. Uklju€uje diskontere i drogerije, a iskljucuje ljekarne
I specijalizirane trgovine kao i ugostitelje. U podacima nisu obradeni proizvodi poput cigareta
te svjeze voce i povrée, a iskljuceni su i brasno, jaja i Secer. Provedena je i prakti¢no —prodajna

provjera situacije sa samim trgovcima (Ranogajec, 2019).

U Konzumu isticu kako vise od 2.000 proizvoda koje imaju u svojoj ponudi pripadaju
trgovackoj marci. Redovito provode ispitivanje zadovoljstva potroSaca i s ponosom mogu reci
da njihovu trgovacku marku K Plus svrstavaju u sam vrh kad je rije¢ o prepoznatljivosti i
kvaliteti. Njihovo povjerenje opravdavaju sustavnim prac¢enjem i kontrolom kvalitete proizvoda
te redovitim nadzorom proizvodaca. Istodobno, kontinuirano prate trziSne trendove i potrebe
potrosaca te u skladu s tim razvijaju nove proizvode i nove brendove trgovacke marke kojima
dokazuju svoju inovativnost i usredotocenost na potroSaca Cine¢i im neke proizvode
dostupnijima. NajviSe se trgovackih maraka moZe pronaci u skupini mlije¢nih proizvoda,
slatkisa i grickalica, konzervirane hrane, hrane za kuéne ljubimce, zdrava hrana te proizvoda za

djecu.

Suradnja s hrvatskim proizvoda¢ima oduvijek je bila Konzumova konkurentska prednost.
Neprestano je Sire 1 unapreduju, a razmjenom informacija 1 sugestija njihovih potrosaca poticu
domace proizvodace na daljnja ulaganja i razvoj u podrucju direktne suradnja na proizvodnji
proizvoda pod trgovackom markom. Na taj nacin omogucuju povecanje razine kvalitete i
volumena. Ponosni su na ¢injenicu da ta suradnja prelazi iznos od 700 milijuna kuna godi$nje,
kao 1 na to da znacajnu koli¢inu tih proizvoda plasiraju izvan granica Republike Hrvatske. Na
hrvatskom trzi$tu trendovi su koji prate trendove Europske unije. Trgovacka marka opcéenito

biljezi rast volumena i udjela na trziStu. Ovakav razvoj ¢e se nastaviti 1 u buducnosti.

Trgovacki lanac NT-a u svom asortimanu nudi 720 razli¢itih trgovackih maraka. Trgovacke
marke su zastupljene u svim skupinama, osim svjezeg mesa i cigareta. Cine udio od 11% u
ukupnom godi$njem prihodu od prodaje roba u 2018. godini. NTL cijelo svoje poslovanje
temelji na osluSkivanju Zelja i potreba potroSaca, a s izrazitom pozornosti to radi kada su u
pitanju proizvodi koje potroSacu nudi pod vlastitim imenom i znakom. Zato se pri ugovaranju
proizvoda iz te skupine potrebe potrosaca i ponuda konkurencije detaljno istrazuju, a proizvod
analizira po pitanju kvalitete. Za kontrolu kvalitete hrane i provjeru proizvodackih specifikacija
NTL upotrebljava vanjsku uslugu Nastavnog zavoda za javno zdravstvo 'Dr. Andrija Stampar'

iz Zagreba.
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NTL vodi stalne pregovore s dobavljac¢ima s ciljem poboljSanja kvalitete sastojaka i ambalaze
postojecih proizvoda, uz Sirenje asortiman na drugom mjestu. NTL je kao prvi korak uvodenja
trgovackih maraka uveo grickalice i slatkiSe, a nastavlja se mlijekom 1 mlije¢nim proizvodima,
a slijede suhomesnati proizvodi i zdrava hrana. Iz NTL vjeruju da to nije slu¢ajno jer su u
navedenim skupinama proizvodnju vlastitih trgovackih marki povjerili provjerenim hrvatskim
proizvodac¢ima poput Dukata, Vindije, Krasa, Kandita i Koestlina i taj nacin osigurali kvalitetu

1 ujednacenost ponude koju su potrosaci prepoznali.

Potrosace, osobito mlade, u NTL-u komentiraju tako da se on pouzdaje u svoj okus i znanje te
sve informacije veoma lako i brzo 'googla' biraju¢i proizvod koji ¢e mu kvalitetom i cijenom
najviSe odgovarati. Jo§ uvijek, takoder, nisu na razini udjela razvijenih stranih poduzeca koji
skupinu trgovackih maraka imaju zastupljenu u daleko ve¢im udjelima. Upravo iz tog razloga
NTL veliku pozornost polaze u razvoj skupina trgovacke marke kako u pogledu Sirenja

asortimana, tako i u pogledu poboljsanja kvalitete postoje¢ih proizvoda (Ranogajec, 2019).
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5. ZAKLJUCAK

1z ovog rada moze se zakljuciti da su trgovacke marke zapravo marke u vlasniStvu posrednika,
koji angaziraju proizvodace za proizvodnju proizvoda kojima ¢e marka biti dodijeljena.
Trgovacke marke su sinonimni za one marke kojima upravlja netko drugi, a ne sam proizvodac.
Najcesce su to marke trgovaca i trgovackih distributera, pa se vrlo ¢esto nazivaju i trgovackim
markama. Vlasnici trgovackih marki od proizvodaca zahtijevaju da oni za njih proizvedu
proizvode odgovarajucih znacajki, a trgovci ¢e preuzeti brigu o plasmanu i cjelokupnim
marketin§kim aktivnostima. Kada to dopustaju zakonski propisi, na proizvodu se ni ne navodi
naziv proizvodaca, jer svu odgovornost za upravljanje markom, kao i jamstva za proizvod,
preuzima vlasnik marke, odnosno trgovac, koji je od proizvodaca zatrazio da proizvede
proizvod odgovaraju¢ih znacajki. Trgovci su odgovorni za planiranje, razvoj, upravljanje
marketingom i promociju trgovackih marki.

Predvidanja za buduc¢nost su veoma pozitivna i idu u korist trgovackim markama. Suvremene
okolnosti uvjetovat ¢e manju efikasnost tradicionalnog pristupa trgovackih maraka, u kojem se
poduzeéa s proizvodackim markama 1 posrednici s trgovackim markama smatraju
konkurentima. Suvremeni pristup upravljanja markama ¢e se zasnivati na partnerskim vezama
1 odnosima svih uklju¢enih u marketinske procese. InaCe su proizvodaci Cesto prisiljeni
snizavati cijene svojih marki, a trgovacke marke, s druge strane, podizu kvalitetu i intenzivnije
ulazu u promociju svojih maraka, $to kao rezultat donosi 1 opravdano povecanje cijena. 1z tog
razloga, u novom suvremenom pristupu obje strane potrebne su jedna drugoj. Temeljni cilj je

da i trgovacki lanac i poduzece ostvare obostranu prednost.
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