TRGOVACKA MARKA KAO BRAND

Pezer, Marko

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://ur.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:809967

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:809967
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5189
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5189
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5189

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku
Diplomski studij Logisticki MenadZzment

Marko Pezer
TRGOVACKA MARKA KAO BRAND

Diplomski rad

Osijek, 2022.



Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku
Diplomski studij Logisticki MenadZzment

Marko Pezer

TRGOVACKA MARKA KAO BRAND

Diplomski rad

Kolegij: Brand Management
JMGAB: 0010216556

e-mail: marko.pezerl@gmail.com

Mentor: izv.prof.dr.sc. Mladen Panci¢

Osijek, 2022.



Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics in Osijek

Graduate Study Logistics Management

Marko Pezer
PRIVATE LABEL AS A BRAND

Graduate paper

Osijek, 2022.



IZJAVA

O AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA 1
ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je diplomski
(navesti vrstu rada: zavrni / diplomski / specijalistigki / doktorski) rad iskljuivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu.
Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te to&no citiranje radova drugih autora i
referiranje na njih.

2. Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremenski i
teritorijalno neogranidenom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u
odnosu na navedeni rad pod licencomCreative Commons Imenovanje — Nekomercijalno —
Dijeli pod istim uvjetima 3.0 Hrvatska. [

3. Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju
SveuciliSta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju
Nacionalne i sveuéilidne knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj
djelatnosti i visokom obrazovanju, NN br. 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07,
45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15).

4. lzjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrZaj predane elektronicke
datoteke u potpunosti istovjetan sa dovr§enom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu
obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Marko Pezer
JMBAG: 0010216556

OIB: 94108482335

e-mail za kontakt: marko.pezerl @gmail.com

Naziv studija: Diplomski studiji — Logisti¢ki MenadZment
Naslov rada: Trgovaéka marka kao brand

Mentor/mentorica rada: izv.prof.dr.sc. Mladen Pancié

2
U Osijeku,  206.€9 222, godine

Potpis %{_“G‘F’ J '




TRGOVACKA MARKA KAO BRAND
SAZETAK

Trgovacke marke kroz godine su toliko evoluirale da danas U svijesti potroSaca i na trziStu uzivaju
isti status po pitanju kvalitete kao i poznati, svjetski brandovi. Stovise, moze se reéi da danas sve
vise trgovaca ulaze u razvoj vlastitih trgovackih marki zato §to putem istih stvaraju odredeni imidz
na trziStu i ostvaruju odnos s potrosa¢ima. Predmet diplomskog rada je trgovacka marka kao brand.
Ciljevi diplomskog rada su sljedeci: objasniti vaznost trgovacke marke kao branda za trgovca i
istraziti percepciju potroSaca o trgovackoj marki K Plus od trgovca KONZUM plus d.o.o.
Napraviti brand od trgovacke marke nije jednostavno, ali proizvodnjom kvalitetnih proizvoda,
provodenjem promotivnih aktivnosti za trgovacki brand i kontinuiranom komunikacijom s
potroSacima trgovci mogu pomocu vlastitih trgovackih marki razviti svoje poslovanje, biti
konkurentniji na trzistu i uvelike povecati svoju dobit. Provedeno istrazivanje ukazalo je da
potroSaci ¢esto 1 rado kupuju proizvode trgovackih marki, da je trgovacka marka koju najcesce
kupuju K Plus te da istu percipiraju kao kvalitetnu i cjenovno prihvatljivu. Nakon provedenog
istrazivanja doslo se do zakljucka da trgovacke marke, zahvaljuju¢i naporima trgovaca, postale su
brand. Brand po kojem potrosaci prepoznaju trgovce i s Kojim asociraju trgovce. Pojedini trgovci
danas imaju toliko jake trgovacke marke, odnosno izgradili su toliko jake brandove od svojih
trgovackih marki da potrosaci uopc¢e ne razmisljaju o kupovini proizvoda drugih proizvodaca, a
razlog tome je taj Sto su se isti uvjerili u kvalitetu proizvoda trgovacke marke i ostaju vjerni

trgovackoj marki bez obzira na druge proizvode proizvodaca koji se nalaze na trzistu.

Kljuéne rije¢i: brand, K Plus, trgovac¢ka marka



RETAILER BRAND AS A BRAND
ABSTRACT

Over the years, retailer brands have evolved so much that today in the minds of consumers and on
the market they enjoy the same status in terms of quality as well-known, global brands. Moreover,
it can be said that today more and more retailers are investing in the development of their own
brands because through them they create a certain image on the market and establish a relationship
with consumers. The subject of the thesis is the retailer brand as a brand. The objectives of the
thesis are as follows: to explain the importance of the retailer brand as a brand for the trader and
to investigate the consumer's perception of the retailer brand K Plus from the trader KONZUM
plus d.0.0. Making a brand out of a retailer brand is not easy, but by producing quality products,
carrying out promotional activities for the retailer brand and continuous communication with
consumers, traders can use their own retailer brands to develop their business, be more competitive
on the market and greatly increase their profits. The conducted research indicated that consumers
often and willingly buy brand products, that the retailer brand they most often buy is K Plus, and
that they perceive it as high quality and reasonably priced. After the conducted research, it was
concluded that retailer brands, thanks to the efforts of traders, became a brand. A brand by which
consumers recognize retailers and with which they associate retailers. Certain retailers today have
such strong retailer brands, that is, they have built such strong brands from their brands that
consumers do not even think about buying products from other manufacturers, and the reason for
this is that they have convinced themselves of the quality of the retailers brand's products and

remain loyal to the retailers brand regardless of other manufacturer's products on the market.

Key words: brand, K Plus, retailer brand
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1. Uvod

Na policama trgovackih lanaca ve¢ godinama mogu se vidjeti proizvodi trgovackih marki
trgovaca. Prvotno su trgovci poceli razvijati vlastite trgovacke marke kako bi ostvarili dobit, a
danas su se trgovacke marke toliko razvile da iste uspjesno konkuriraju velikim brandovima, tj.
proizvodacima. Predmet diplomskog rada je trgovacka marka kao brand. S obzirom da sve vise
trgovaca danas svoj imidz u javnosti gradi na temelju vlastitih trgovackih marki iste su postale ono
po ¢emu potroSaci prepoznaju pojedine trgovce. Ciljevi diplomskog rada su sljedeci: objasniti
vaznost trgovacke marke kao branda za trgovca i istraziti percepciju potrosaca o trgovac¢koj marki

K Plus od trgovca KONZUM plus d.o.o.

Rad je strukturiran tako da se sastoji od sljede¢ih dijelova: uvod, trgovacka marka kao brand,
metodologija, K Plus brand, rasprava i zaklju¢ak. U uvodu je definirano sljedece: predmet rada,
ciljevi rada, struktura rada i znanstvene metode. Teorijski dio rada, Trgovacka marka kao brand,
obuhvaca poglavlja vezana za pojmovno odredenje branda, ulogu i vaznost branda, identitet i
elemente branda, trzi$nu vrijednost branda te odnos potrosaca i branda kao i poglavlja vezana za
trgovaCku marku u kojima se pojmovno definira trgovacka marka, prikazuje evolucija trgovacke
marke, objaSnjava koncept 1 navode obiljezja trgovacke marke, ukazuje na vaznost upravljanja
trgovaCkom markom, objasnjava odnos potrosaca i trgovacke marke te se ukazuje na buduc¢nost
Sirenja trgovackih marki. Zatim slijedi poglavlje metodologija u kojem se navode predmet
istraZivanja, ciljevi istrazivanja i metode istrazivanja. U istraZzivackom dijelu rada, K Plus brand,
fokus je na trgovackoj marki K Plus od trgovca Konzum, obuhvacaju se dva konkurenta K Plus
trgovaCke marke, SPAR Hrvatska 1 Kaufland, te se prikazuje istrazivanje koje je provedeno s
ciljem prikupljanja informacija o percepciji potrosaca i K Plus trgovackoj marki. Potom slijedi
poglavlje rasprava u kojem se raspravljaju rezultati istrazivanja i isti povezuju s teorijskim dijelom
rada. Na kraju rada dolazi zakljucak u kojem se iznose zaklju¢ci do kojih se dosSlo vezano za

trgovac¢ku marku kao brand.

Znanstvene metode koje ¢e se koristiti u diplomskom radu su metoda analize, metoda sinteze,
metoda deskripcije i metoda anketnog upitnika. Metodom analize analizirat ¢e se najvaznije
informacije vezane za brand, trgova¢ku marku i trgovacku marku kao brand. Metodom sinteze

povezat ¢e se najvaznije informacije vezane za brand, trgovacku marku i trgovacku marku kao



brand. Metodom deskripcije opisat ¢e najvaznija obiljezja branda i trgovacke marke te rezultati
istrazivanja. Metodom anketnog upitnika provest ¢e se online istrazivanje S ciljem da se dobije

uvid u percepciju ispitanika o trgovackoj marki K Plus.



2. Trgovacka marka kao brand

U posljednjih nekoliko godina vidljivo je da veliki udio trziSta zauzimaju trgovci sa vlastitim
trgovackim markama. U proslosti su potrosaci kupovali pretezno proizvode poznatih proizvodaca,
ali su kroz godine uvidjeli da su trgovacke marke jednako kvalitetne i cjenovno pristupacnije te su
iz tog razloga poceli sve vise kupovati proizvode trgovackih marki. Trgovacke marke danas su
toliko jake da potrosSaci percipiraju kvalitetu i povezuju pojedine trgovce sukladno trgovackim
markama istih. U sljede¢im poglavljima fokus ¢e biti na brandu i trgovackim markama s

naglaskom na trgovacke marke koje su danas svojevrsni brandovi trgovaca.

2.1. Brand

U sljede¢im poglavljima definirat ¢e se brand, objasnit ¢e se uloga i vaznost branda, identificirat
¢e se elementi branda, objasnit e se trziSna vrijednost branda i prikazat ¢e se odnos potrosaca i

branda.

2.1.1. Pojmovno odredenje branda

,Rije¢ brand dolazi od engleske rije¢i brand $to bi u doslovnom prijevodu na hrvatski znacilo
marka. No, pod utjecajem rasprostranjenosti i prepoznatljivosti engleskog jezika, zazivio je pojam
brand. U prilog tome ide i veliki doprinos u razvoju marketinga i to ve¢inom iz engleskog
govornog podrucja, poput Sjedinjenih Americkih Drzava. Sama rije¢ brand dolazi od skandinavske
rijeCi brandr Sto znaCi spaljivanje ili Zigosanje, odnosno oznacavalo je proces kojim su
poljoprivrednici obiljezavali svoje Zivotinje kako bi se razlikovalo jedno stado od drugoga“
(Radman, 2018:11 prema Keller, 2012:30). Nadalje, ,,Prema Americkoj marketinskoj asocijaciji
(AMA) brand se definira kao dizajn, ime, termin, znak, simbol ili kombinacija istih elemenata koji
su usmjereni na identifikaciju proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca te

njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga konkurencije* (Trbusi¢ i Rimac, 2020:87).

Danas se na trziStu nalazi veliki broj proizvoda koji su sli¢ni ili isti, a jedan od nacina na koji

poduzeéa mogu osigurati da se njihovi proizvodi razlikuju od konkurentskih na trzistu je kroz



stvaranje branda koji ¢e biti prepoznatljiv potrosa¢ima. Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007:175)
navode da ,,pojam marke u najuzem smislu podrazumijeva naziv, izraz, slogan, znak, simbol, lik 1
dizajn proizvoda jednog ili grupe proizvodaca“. Meler (2005:78) brand definira kao ,,rije¢, simbol,
pojam, poseban dizajn, ili pak kombinaciju navedenog ukoliko sluzi u svrhu identifikacije
proizvoda ili eventualno skupine proizvoda“, a Kotler i sur. (2006:549) navodi da je brand ,,ime,
pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihova kombinacija, namijenjena prepoznavanju dobara ili
usluga jednog proizvodaca i njihovo diferenciranje od onih konkurencije®. Prethodno navedene
definicije upucuju na to da se brandovi, izmedu ostaloga, mogu razlikovati na temelju naziva,
slogana, dizajna, simbola i lika. ,,Marka je ime, izraz, dizajn, simbol ili bilo koje drugo svojstvo
koje oznacava prodavacev proizvod ili uslugu razli¢ito od proizvoda ili usluge drugih prodavaca.
Marka moZe oznacavati pojedini proizvod, skupinu proizvoda ili sve proizvode prodavaca* (Dibb
i sur., 1995:224 prema Bennett, 1988:18). 1z prethodne definicije vidljivo je da se proizvodaci
putem brandova Zele istaknuti na trzistu te da brand moze obuhvacati samo jedan proizvod,
skupinu proizvoda ili sve proizvode pojedinog proizvodaca. ,,Brand se moze okarakterizirati kao
obecanje, ideja poduzea (vlasnika branda) ili pak marketingkih struénjaka da ¢e isporuditi
predvidive osobine proizvoda i/ili usluga. Takoder, brand dodaje karakteristike (funkcionalne,
racionalne, simboli¢ke i posebice emotivne) koje proizvod i/ili uslugu razlikuje od svih drugih
proizvoda i/ili usluga namijenjenih zadovoljavanju istih potreba“ (Radman, 2018:13 prema
Levaci¢, 2012:34).

Nadalje, Veljkovi¢ i Pordevi¢ (2010) navode da je cilj branda pokazati sve dimenzije kroz koje se
razvija odnos s potrogaéima i odredenog poduzeca, proizvoda ili usluge. Sto znaci da se brand
gradi tako da isti mora posti¢i to da ga potroSaci asociraju s necim, potakne potrosace na
razmisljanje te da potro$aci uvide vrijednost koju brand donosi u njihove zZivota. Meler (2005:278)
istice da danas na trzistu postoji veliki broj proizvoda i brandova te da poduzeca teze tome da
stvaraju vlastite krovne marke kako bi potrosac¢ima olaksSali kupovinu proizvoda i snalaZzenje na

trzistu.



2.1.2. Uloga i vaznost branda

Veljkovi¢ i Pordevi¢ (2010) isti¢u da brandovi postoje otkad postoji i trziste. Takoder, isti¢u da je
prvobitna uloga branda, koja se odrzala i danas, bila da pomognu u izdvajanju i razlikovanju
proizvoda od drugih proizvoda na trzistu te da se pomogne proizvodu da ga potroSaci lakse

prepoznaju i identificiraju prilikom kupovine.

PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:176) navode da je kljuéna funkcija branda identifikacija i
diferencijacija obiljezja kvalitete i podrijetla proizvoda te da se kroz brand treba stvoriti dodatna
vrijednost proizvodu. To potvrduju Previsi¢ i Bratko (2001:298) koji navode da ,,marka proizvoda
osigurava prodava¢ima i kupcima na trziStu odredene pogodnosti kao $to su: prepoznavanje
pojedinih proizvoda, skra¢ivanje vremena potrebnog za kupnju, procjenu pretpostavljene kakvoce

1sl®.

Nadalje, ,,Marka iznad svega omogucava diferencijaciju proizvoda u svijesti potrosaca. Cine je tri
klju¢na elementa: znak, ime i slogan. Marka ili brand mogu oznacavati jedan proizvod ili uslugu,
grupu proizvoda ili usluge ili sve proizvode usluge nekog proizvodaca. Dobar brand zapravo
pojednostavljuje odluke o kupnji 1 jam¢i nam odredenu kvalitetu. SuStina marke je njezina
vrijednost koju prepoznaju sami potroSaci® (Bolfek 1 sur., 2014:249). Prethodno navedeno
potrvrduju Trbus$i¢ i Rimac (2020:89) koji navode da ,,brand ¢ini ukupna pojavnost elemenata

poput imena, znaka, vizualnog identiteta i drugih oblika dizajna i komunikacije®.

Meler (2005:278) isti¢e da ,,marka proizvoda mora biti lako izgovorljiva i lako zapamtljiva, a po
mogucnosti treba stvarati i odredene pozitivno usmjerene asocijacije vezane za proizvod®, a
PreviSi¢ i Bratko (2001:302) isticu da svako poduzece treba izgraditi vlastiti brand, maksimalno
iskoristiti taj brand kako bi posredstvom istoga prodao $to vise proizvoda te da treba aktivno raditi
na $irenju i obogacivanju asortimana branda kako bi privukao §to veci broj potrosaca. ,,Jedna od
obiljezja branda je moguénost razlikovanja proizvodaca, odnosno konkurenata i njihovih
proizvoda na trzistu. Kada drustvo razmiSlja o brandovima obi¢no se to odnosi na konkretni
proizvod ili uslugu, no danas se sve ¢eS€e na taj izraz reagira kao na neSto $to su stvorili
marketinSki stru¢njaci u velikim tvrtkama kako bi prodali proizvode, uvijek iznova stvarajuci
slikovite, a istodobno jednostavne ideje te na taj na¢in zadrzali postojece te privukli potencijalne

nove kupce* (Zori¢, 2019:01).



Poduzeca zele stvoriti brandove koji ¢e biti popularni i poznati u cijelom svijetu, a o tome koliko
¢e neki brand biti poznat u svijetu ovisi o tome kako potrosaci percipiraju isti. ,,Poznatost branda
ovisi o0 ve¢ prisutnoj percepciji imena i simbola marke u svijesti ciljanih potrosaca. Na percepciju
branda utjece stupanj i intenzitet prisutnosti u medijima, propagandnim porukama i $irem trziSnom
okruzenju“ (Jali¢ i sur., 2021:32 prema Seri¢, 2009). Sto poduzeée uloZi vise financijskih sredstava
u marketinske aktivnosti putem kojih ¢e potaknuti povezivanje i interakciju izmedu potrosaca i
branda to ¢e potrosaci pozitivnije percipirati njihov brand. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:182)
isticu da brand proizvoda svojim korisnicima daje odredeno jamstvo kvalitete i odredeni status.
To znaci da se ljude moZe razlikovati na temelju proizvoda koje koriste. Na primjer, ako netko
nosi torbu marke Chanel to znaci da ta osoba ima novca zato §to je Chanel skup, prestizan brand i

ne moze si ga svatko priustiti.

Imati vlastiti brand uvelike pomaze poslovanju poduzeca, a kao prednosti pokretanja branda mogu
se istaknuti sljede¢e (Meler, 2005:279):

e povecava se lojalnost potrosaca,

e povecava se broj stvarnih potroSaca,

e olakSana je segmentacija trzista,

e olaksano je lansiranje i promocija proizvoda,

e povecava se repetitivnost kupnji,

e smanjuju se jedinicni troskovi proizvoda,

e povecava se uocljivost proizvoda,

e stvara se povoljniji image proizvoda i gospodarskih subjekata,

e povecava se jamstvo kvalitete proizvoda,

e smanjuje se elasti¢nost potraznje (cjenovna i dohodovna) za proizvodom,

e omogucava se bolja pravna zastita proizvoda.

Imati vlastiti brand uvelike doprinosi radu i uspjehu poslovanja poduzeca. Razlog tome je taj $to
se putem branda moze povecati broj potrosaca i lojalnost potrosaca prema brandu, lakse se odvija
komunikacija izmedu poduzeca i potrosaca, puno je jednostavnije plasirati novi proizvod na trZiste

pod okriljem branda nego kada se proizvod plasira samostalno, povecava se vidljivost proizvoda,



itd. Poduzeca koja razvijaju vlastite brandove pokazuju da razmisljaju unaprijed, dugoro¢no i da

razumiju vaznost i ulogu koju brandovi imaju za poslovanje.

2.1.3. ldentitet i elementi branda

Zori¢ (2019:01) istice da je ,,0snovni zadatak branda je da izdvoji svoj proizvod ili uslugu prema
vrijednostima koje nosi za pojedinog potroSaca, a da onda sam potrosac ukoliko taj proizvod
zadovoljava njegove potrebe i zelje donosi odluku o kupnji tog proizvoda‘“. Kako bi brand bio
uspjesan isti mora imati izgraden identitet kroz koji je vidljiva vrijednost branda za potrosace.
Identitet branda obuhvaca (Vranesevi¢, 2007:39-41 prema Kapferer, 2001:100-107):

e marka ima fiziCke znacajke koje nisu vazne za njezino razumijevanje i spoznavanje,

e 0sobnost poruke,

e kultura marke prenosi se i ima utjecaj na svaki proizvod koji marka posjeduje,

e marke se razlikuju po odnosima i na¢inima njegovanja tih odnosa sa svim klijentima,

e pod odrazom marke pretpostavlja se da je uloga marke u kreiranju percepcije 1 imidza
Klijenata u okolini,

e samopotvrdivanje je sli¢no refleksiji, ali u ovom primjeru rijec je o odrazu prema unutra

odnosno prema samom posjedniku marke.

Iz prethodno navedenog vidljivo je da identitet branda ¢ine fizicke znacajke branda, poruka koju
brand komunicira s potrosa¢ima, kultura koju brand njeguje, odnos koji brand ostvaruje s ciljnim

potrosacima te utjecaj, tj. osjecaj koji brand budi kod ciljnih potrosaca.

Nadalje, svaki brand ima elemente kojima se odreduje njegov identitet. Kriteriji odabira elemenata
branda su (Vranesevi¢, 2007:42):

e zapamtljivost,
e znacenje,

e dopadljivost,
e  prenosivost,

e prilagodljivost i



e zastitljivost.

Iz prethodno navedenog vidljivo je da elementi branda moraju biti takvi da ih potrosa¢i mogu lako
zapamtiti i prepoznati kada se nadu u prodavaonici, imati znacenje prema kojem ih se moze
povezati s odredenim proizvodom ili kategorijom proizvoda, biti zanimljivi, mastoviti i dopadljivi
potrosaCima, biti sposobni prilagoditi se i modernizirati kroz vrijeme te zakonski zastiCeni.

Elementi branda vazni su kako bi se brandom moglo upravljati i kako bi se brand mogao S$iriti.
Najces¢i elementi branda su (Mandi¢, 2007:90 prema Keller, 2003:181):

e naziv marke,

¢ logo-simbol-znak,
o lik,

e slogan,

e jinglei

e pakiranje.

Prilikom kreiranja branda treba osmisliti ime koje ¢e biti jednostavno za procitati, izgovoriti, biti
pamtljivo i istovremeno probuditi emocije kod potroSac¢a. Oko naziva branda grade se svi ostali
elementi branda. Logo-simbol-znak je, takoder, vazan element branda. U odredenim slucajevima
su logotipi branda poznatiji nego sam naziv branda $to samo govori o tome koliko je vazan logotip
i koliko se putem istoga brandovi pozicioniraju u svijesti potroSaca. Primjeri izuzetno popularnih
logotipa su jabuka koja je logotip Apple-a, te logotipi Mercedes-a i BMW-a. Lik je jedan od
elemenata branda, a isti se dodjeljuje brandu kako bi dodatno utjecao na stvaranje odredene
percepcije 0 brandu kod potrosaca. Primjeri likova koje brandovi koriste su medvjedi¢ Lino koji
se koristi prilikom promocije dje¢je hrane i Ronald McDonald koji se koristi prilikom promocije
restorana brze hrane, McDonald's. Slogani su izreke koje se vezu uz odredene brandove te se kroz
iste potrosace informira o odredenim karakteristikama proizvoda.. Na primjer, jedan od
najpoznatijih slogana na svijetu danas je onaj od Nike-a, Just do it. U Hrvatskoj se moze izdvojiti
slogan Kiki bombona - ,,Bilo kuda, Kiki svuda“ i slogan Bronhi bombona ,,S Bronhijem se lakse
dise”. Jinglovi su glazbene poruke koje se vezu uz odredene brandove tijekom promocije istih.
Putem jinglova na ,, catchy “ na¢in dopire se do svijesti potrosaca te se iste informira o proizvodima

i utjece na pamtljivost i prepoznatljivost branda. Pakiranje je jedan od elemenata branda i izrazito



je vazno zato §to su potrosaci, prije svega, vizualne osobe koje kada biraju proizvode koje ¢e kupiti
svjesno ili nesvjesno obracaju pozornost na pakiranje istih. Prema pakiranju potrosaci prepoznaju

brandove i proizvode istih te se zahvaljujuci pakiranju brandovi mogu diferencirati jedni od drugih.

2.1.4. Trzis$na vrijednost branda

U svijetu postoji veliki broj brandova koji su vise ili manje uspjes$ni. O tome koliko ¢e pojedini
brand biti uspjeSan ovisi o trajnim obiljezjima branda i komunikaciji koju brand ostvaruje s
potroSa¢ima na trziStu. UspjeSni brandovi se od manje uspjesnih brandova razlikuju u
marketinSkim stru¢njacima koji rade na izgradnji branda. Uspjesni marketinski struénjaci znaju
tko je njihova ciljna skupina potrosaca, provode marketinsku komunikaciju putem medija koji su
popularni medu ciljnom skupinom potrosaca te uspjeSno grade i odrzavaju odnos s ciljnom
skupinom potrosaca. svaki brand koji postoji ima odredenu trziSnu vrijednost koja se gradi kroz
godine. PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007:177) navode da ,trziSna vrijednost marke odrazava
marketinske napore uloZene u upravljanje markom®, a Previsi¢ i Bratko (2001:197) navode da
,marka proizvodu daje dodatnu vrijednost u odnosu prema drugim proizvodima koji imaju istu

uporabnu vrijednost, a potrosaci su za tu dodatnu vrijednost spremni platiti znatno visu vrijednost®.
Cinitelji trzi$ne vrijednosti branda su (Meler, 2005:279 prema Marusié i Vrane$evié, 1997:521):

e vjernost marki,

e poznatost marke,

e dozivljena kvaliteta,

e asocijacije vezane uz marku kao dodatak oc¢ekivanoj kvaliteti,

e ostale prednosti poradi vlasniStva marke: patent, zaStitni znak, odnosi u distribucijskim

kanalima.

Iz prethodno navedenog vidljivo je da se trziSna vrijednost branda ogleda u tome koliko su
potrosaci vjerni brandu, koliko je brand poznat medu potrosacima, kako potrosaéi percipiraju

kvalitetu pojedinog branda, asocijacije koje potrosac¢i imaju na spomen pojedinog branda, itd.

Danas je puno teze upravljati brandovima i izgraditi uspjesne brandove nego sto je to bio slucaj u

proslosti. Razlog tome je taj Sto danas na trziStu postoji veliki broj proizvoda te se svi proizvodaci



trude izgraditi vlastite brandove i privuci potrosace da kupe i koriste njihove proizvode. Medu
najpoznatijim brandovima u svijetu danas se nalaze (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007:177): Coca
Cola, IBM, BMW, Mercedes, McDonald's, Samsung, Google i Louis Vuitton. Svi prethodno
navedeni brandovi nalaze se u razli¢itim industrijama te su kroz godine postali vodeci brandovi u
svijetu. To su uspjeli tako §to su marketinski stru¢njaci ulozili jako puno vremena, truda, rada i

novca u izgradnju branda koji ¢e biti prepoznatljiv u svijesti potrosaca.
Deset obiljezja najjacih svjetskih brandova su (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007:178):

e Marka nudi ono S$to potrosaci zaista zele.

e Marka ostaje relevantna,.

e Strategija cijena se oslanja na potrosaceve percepcije vrijednosti marke.

e Marka je dobro pozicionirana.

e Marka je dosljedna.

e Portfolio (asortiman) 1 hijerarhija marki su logi¢ni.

e Marka koristi sve marketinSke aktivnosti kako bi povecala svoju vrijednost.
e Menadzeri marke shvacaju §to marka znaci potrosac¢ima.

e Marka ima potrebnu i ujednacenu potporu.

e Poduzece prati izvore vrijednosti marke.

Iz prethodno navedenih obiljeZja uspjesnih brandova koji imaju veliku trzi$nu vrijednost vidljivo
je da su to brandovi ¢iji su proizvodi po mjeri potrosaca — znac¢i da potrosa¢i imaju korist od
koristenja odredenog proizvoda, prate promjene na trziStu i u ponaSanju potrosaca te prilagodavaju
SVoju ponudu istima, znaju kako se pravilno cjenovno pozicionirati na trzistu, vode se odredenim
uvjerenjima u poslovanju i ostaju dosljedni istima kroz godine, znaju kako uspjeSno obaviti

marketin§ku komunikaciju, razumiju $to brand znaci potroSac¢ima i uvidaju vaznost stvaranja i

odrzavanja odnosa s potrosac¢ima.

2.1.5. Vaznost branda za poduzece

Svako poduzece treba uloziti u razvoj vlastitog branda kako bi se istaknuo na trzistu medu

konkurentima. To potvrduju Roncevi¢ i suradnici (2022:114) koji navode da ,,Brand predstavlja
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identitet poduzeéa — tko ¢ini poduzede, ¢ime se poduzece bavi i koje vrijednosti predstavlja. Brand
treba biti prepoznatljiv i razli¢it od konkurencije — treba ispunjavati kvalitetu i vrijednosti koje
kupci postuju i za koje vjeruju da poduzece drzi do njih i da ih promovira®. Uspjesno brandiranje
zna¢i da je poduzece uspjelo toliko dobro brandirati svoj proizvod na trziStu da potrosaci ¢im
pomisle na odredeni proizvod branda u glavi vide samo tog jednog proizvodaca koji svojim
proizvodom moze ispuniti sve njihove potrebe i zelje. ,,Da bi strategija bila uspjesna potrebno je
razumjeti potrebe i zelje kupaca. 1z tog razloga brand nadilazi proizvod koji ima vijek trajanja te
je upravo dobro brandiranje razlog zbog kojeg su kupci voljni platiti ve¢u cijenu proizvoda jer
branding stvara vrijednosti s kojima se kupac poistovjecuje.” (Roncevic i sur., 2022:114). Put do
uspjesnog brandiranja nije lak, ali ako poduzece uloZi dovoljno vremena u planiranje branding
strategije, dobro upozna svoje potroSace i detaljno provede branding strategiju isto moze uspjeti
stvoriti uspjeSan brand. Prethodno navedeno potvrduju Vukman i Drpi¢ (2014:143) koji navode
da se brand gradi, odnosno stvara ,,dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim radom, tijekom

procesa koji ukljucuje pazljivo planiranje i veliko dugoro¢no ulaganje*

Bolfek i suradnici (2014) isti¢u da se brandovi stvaraju u razli¢itim industrijama te da imaju veliku
moc¢ i utjecaj na cjelokupno drustvo. Poduzeca stvaranjem brandova utjec¢u na ljude na nemjerljiv
nacin, odnosno utjecaj koji brandovi imaju na ljude i cjelokupno drustvo ne moze se izmjeriti §to

samo ukazuje na to koliko je vazno da poduzeca izgrade vlastite brandove.

Brklja¢ i suradnici (2019) navode da se snazan, uspjeSan brand moze prepoznati po tome §to
potrosaci ponudu branda percipiraju pozitivno i lako mogu diferencirati brand od konkurentskih
brandova na trziStu. Autori takoder isti¢u da je vazno izgraditi snazan brand zato Sto se time postize
zadovoljstvo kod potrosaca, privlaCe se 1 zadrzavaju potrosaci te se ostvaruje konkurentska

prednost na trzistu.

2.1.6. Potro$adi i brand

Ali¢, Pestek 1 Merdi¢ (2019:51) isticu da su potrosaci danas izuzetno zahtjevni i imaju veliku mo¢
kada je u pitanju uspjeh proizvoda na trZiStu. S obzirom na koli¢inu proizvoda koji se nalaze na
trziStu uloga branda je sve veca zato $to potrosaci razlikuju proizvode prema brandovim ¢ijim su

isti dijelom. Poduzeca koriste brandove kao sredstvo komunikacije te putem istih privlace i
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zadrZavaju potroSace, a odnos temelje na povjerenju, kvaliteti i pozitivnom iskustvu prilikom
kupovine i koriStenja odredenih proizvoda. Puno je jednostavnije izgraditi odnos s potrosacima

pod okriljem branda nego kada poduzece nema razvijen vlastiti brand.

Vazno je istaknuti da potroSaci koristenjem odredenog branda Zele stvoriti sliku o sebi u svijetu.
,Brand sluzi kako bi se vrSila identifikacija kako proizvoda i usluga, tako i proizvodaca
(prodavaca). Medutim u isto vrijeme on Cesto sluzi i za identifikaciju samih potrosaca‘“ (Veljkovié¢
i Pordevié, 2010:04). Svaki brand ima svoje potrosace, a potrosaci brandove koje ¢e kupovati
biraju na temelju toga $to im pojedini brandovi nude i kakve osje¢aje u njima pojedini brandovi
bude.

Svaki potrosac¢ je jedinstven te ima odredene potrebe i1 zelje koje zeli zadovoljiti koriStenjem
proizvoda odredenih brandova. Kroz godine potrosaci stvaraju odnose s brandovima te kroz
vrijeme ili postaju lojalni potrosaci ili se odlucuju na kupovinu drugih brandova. Kada poduzece

kreira brand isto pomaze kupcu na sljede¢e nacine (Kotler i sur., 2006:549):

e marka govori kupcima nesto o kvaliteti proizvoda,
e marke povecavaju uc¢inkovitost kupaca,

e marke pomaZzu usmjeriti pozornost kupca na nove proizvode koji bi im mogli koristiti.

Vrlo je vjerojatno da ¢e potrosaci, jednom kada pronadu brand koji im odgovara, dugoro¢no ostati
vjerni brandu zato $to kroz konzumaciju proizvoda i koriStenje usluga branda povezuju se s
brandom i stvaraju odnos koji se kroz vrijeme, sa svakom novom kupovinom, nadograduje. Mala
je vjerojatnost da ¢e netko tko se poveze s odredenim brandom odjednom samo oti¢i i poceti
koristiti proizvoda/usluge drugog branda, a danas je jako vazno da se poduzeta povezu s
potrosacima i stvore odnos putem svojih brandova upravo zbog koli¢ine proizvoda/usluga koji se

nalaze na trzistu.

2.2. Trgovacka marka

U sljede¢im poglavljima definirat ¢e se trgovacka marka, prikazat e se tijek evolucije trgovacke

marke, objasnit ¢e se koncept trgovacke marke, navest ¢e se obiljezja trgovacke marke, objasnit
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¢e se kako se upravlja trgovackom markom, prikazat ¢e se odnos potrosaca i trgovacke marke te

¢e se objasniti Sto trgovacke marke ocekuje u buduénosti.

2.2.1. Pojmovno odredenje trgovacke marke

Trgovei su pronasli na¢in kako mogu zadovoljiti potrebe i zelje koje potrosaci imaju — pokrenuli
su vlastite trgovacke marke koje su kroz vrijeme toliko napredovale da su danas cjenovno jeftinije
i jednako kvalitetne kao i poznati svjetski brandovi. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:178) navode
da trgovacke marke ,,0znacavaju marke posrednika (veletrgovca ili maloprodavaca) za proizvode
na kojima ime proizvodaca nije nigdje istaknuto (proizvodac je bezimen)“, Kotler i sur. (2006:561)
navode da je trgovacka marka ,;marka koju stvara 1 ¢iji je vlasnik preprodavatelj proizvoda ili
usluge*, Vranesevi¢ (2007:200) trgovacku marku definira kao ,,marku u vlasnistvu posrednika koji
angaziraju proizvodace za proizvodnju proizvoda koji ¢e biti u vlasniStvu tih maraka (ili
tradicionalno promatrano, kojima ¢e marka biti dodijeljena)®, a Misi¢ (2013:158) trgovacku marku
definira kao ,,marku koju stvara i ¢iji je vlasnik preprodava¢ proizvoda i usluga®. 1z prethodnih
definicija vidljivo je da proizvoda¢ nema nikakav utjecaj ni kontrolu nad marketingom, cijenom
ni prodajom proizvoda koje proizvodi te da sve odluke donosi veletrgovac ili maloprodavaé u
&ijem je vlasni$tvu trgovacka marka. To potvrduju Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna (2012:598-599) koji
navode da svu odgovornost za proizvode trgovacke marke na sebe preuzima vlasnik trgovacke

marke te da su trgovci ti koji su odgovorni za razvoj, planiranje i upravljanje trgova¢kom markom.

Renko 1 sur. (2010) istaknuli su da je trgovina dinami¢na gospodarska grana u kojoj se
kontinuirano dogadaju promjene i u kojoj se sudionici susrecu s brojnim izazovima. Trgovci su,
kako bi se diferencirali od konkurencije na trzistu, privukli potrosace i poboljsali svoju poziciju na

trziStu poceli uvoditi vlastite trgovacke marke.

,»Vlastite marke (takoder nazvane privatne marke, marke prodavaonica ili marke distributera)
poti¢u od posrednika — veletrgovca ili trgovca na malo. Njihovo je glavno obiljezje da proizvodaci
nisu istaknuti na proizvodima. Prodavaci na malo i veletrgovci koriste se vlastitim markama radi
razvoja djelotvornije promocije, stvaranja visih profita i poboljSanja imidza trgovine* (Dibb i sur.,
1995:225-227). Potrosa¢i prilikom kupovine ne vide izravno tko je proizvoda¢ proizvoda

trgovacke marke zato $to je isti istaknut samo na ambalazi proizvoda te proizvode trgovacke marke

13



vezu s trgoveem Cija je trgovacka marka. To je upravo ono §to trgovci i zele, da potrosaci povezuju
njihovu trgovacku marku s vlasnikom iste te da se ponovno vrate u prodavaonicu i kupe proizvode

njihove trgovacke marke.

2.2.2. Evolucija trgovacke marke

Trgovacke marke su od prve pojave na trzistu prosle nekoliko etapa razvoja. Vojvodi¢ 1 Nozi¢
(2013:27) uvidaju vaznost razvoja trgovackih marki te istiCu da ,,u suvremenim trzi§nim uvjetima,
razvoj trgovackih maraka ima jednu od klju¢nih uloga u maloprodajnom okruzenju, posebice u

kreiranju robnog asortimana trgovaca“.

U ovom poglavlju prikazat ¢e se evolucija trgovacke marke kroz Cetiri etape. Prva etapa razvoja
trgovaCke marke bila je etapa u kojoj su trgovacke marke bila niske kvalitete i1 niske cijene te je
najceS¢e imala isti naziv kao 1 trgovacki lanac koji je bio vlasnik iste. Druga etapa razvoja
trgovaCke marke je bila etapa u kojoj su trgovacke marke bile nesto kvalitetnije od prvotnih
trgovackih marki, ali i dalje nisu kvalitetom bile blizu brandovima. Treca etapa razvoja trgovacke
marke bila je etapa u kojoj su se trgovacke marke kvalitetom priblizile poznatim brandovima, ali
su zadrZale nizu cijenu proizvoda od brandova. Posljednja, Cetvrta etapa razvoja trgovacke marke
je ujedno 1 najnaprednija faza u evoluciji trgovacke marke te su u njoj trgovacke marke lideri na
trziStu zato Sto iste na trziStu nude proizvode koji su jedinstveni te kvalitetom jednaki ili viSe
kvalitetni od proizvoda brandova, a cjenovno su i dalje povoljniji od brandova. Svijet se trenutno
nalazi u posljednjoj, Getvrtoj fazi evolucije trgovatke marke. (Cirjak, Krajnovié i Bosna,

2012:602).

Osim prethodno navedenog evolucijskog procesa trgovacke marke prikazat ¢e se kako VraneSevi¢
(2007) vidi razvoj trgovacke marke kroz Cetiri faze. ,,Prvu etapu privatnih maraka pretpostavlja
trazenje marka s nizom cijenom 1 nizom kvalitetom. Drugu etapu karakteriziraju znatniji napori u
stvaranju identiteta privatnih maraka. Trecu etapu karakterizira inzistiranje na kvaliteti proizvoda
te postupno priblizavanje 1 priblizno izjednacivanje kvalitete proizvoda pod privatnima i
proizvodackim markama. (..) Posljednju etapu obiljezavat ¢e liderstvo privatnih maraka u nekim
kategorijama proizvoda ali i uspostavljanje partnerskih odnosa s tvrtkama koje imaju i svoje

proizvodacke marke* (Vranesevi¢, 2007:218). Iz prethodno navedenih faza evolucije trgovacke
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marke vidljivo je da su trgovacke marke kroz godine uvelike napredovale i razvile se toliko da

danas u svijesti potrosaca i na trzi$tu uzivaju isti status po pitanju kvalitete kao i poznati, svjetski

.......

brandovi. Takoder, uvida se da ¢e se trgovacke marke nastaviti Siriti i u buduénosti te da ¢e iste

zauzimati sve veci udio na trzistu.

2.2.3. Koncept iobiljezja trgovacke marke

Piri Rajh i Curi¢ (2016) isti¢u da su trgovadke marke ve¢ godinama prisutne na trzistu, da su u

potpunosti u posjedu trgovaca 1 da je sve vidljivije da su trgovacke marke veliki izazov

proizvodackim markama na trziStu upravo zbog svojih karakteristika te omjera cijene i vrijednosti

koje pruZaju potroSacima.

Prije nego se navedu obiljezja trgovackih marki vaZzno je objasniti kako se trgovacke marke

razlikuju od proizvodackih marki. Elementi u kojima se trgovacke marke razlikuju od

proizvodackih marki su (Horvat, 2009:83-84 prema de Jong, 2007):

cijena — budué¢i da vlasnici privatnih maraka pri odredivanju njihovih cijena nemaju
troskove oglasavanja, odnosa s javnoscu i troskove posrednika; cijene su privatnih maraka
u vecini zemalja oko 20% manje od cijena maraka proizvodaca;

kontrola i nadgledanje marke — vlasnici maraka proizvodaca nisu u mogu¢nosti nadgledati
svoju marku u svim prodavaonicama, a privatne marke, s obzirom da su u vlasniStvu
maloprodajnog lanca, imaju tu prednost;

smjestaj i koli¢ina mjesta na policama — vecina trgovaca koji posjeduju privatne marke dat
¢e im prednost u odnosu na marke proizvodaca te im samim time dodijeliti viSe mjesta,
kao i bolji smjestaj na policama. No, pri dodjeljivanju mjesta na policama trgovci moraju
uzeti u obzir kvalitetu privatnih marka pa ¢e privatne marke manje kvalitete dobiti 1
nepovoljniji smjestaj;

imidz marke — vlasnici maraka proizvodaca ulazu znatna sredstva u izgradnju njihova
imidZa, dok s druge strane posrednici, kao vlasnici privatnih maraka, imaju poteSkoca pri
izgradnji vlastitog imidza i imidZza privatnih maraka zbog bojazni da ¢e nezadovoljstvo

kupaca jednom od njihovih privatnih maraka ugroziti imidz cijeloga lanca.
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Iz prethodno navedenog vidljivo je koliko se trgovacke marke razlikuju od proizvodackih marki.
Najvece razlike vidljive su po pitanju cijene, kontrole i nadgledanja marke, smjestaja i koli¢ine

mjesta na policama te imidzu marke.

,»Vlastita marka (poznata i kao privatna marka, marka distributera) potjeCe od posrednika -
veletrgovca ili trgovaca na malo. Vlastita marka trgovini pruza sljedece prednosti: promociju
trgovine, bolji imidz, niZe cijene, vecu dobit. Vlastita marka proizvodacu odreduje i od njega
zahtjeva: stalnu razinu kakvoce, vrijeme narudzbi i isporuke, uvjete pakiranja i cijenu (Benasic,
2003:131). Kao $to je vidljivo, brojne su prednosti koje trgovci ostvaruju kada uloze u razvoj

vlastite trgovacke marke.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007:179) istiCu da je cilj trgovackih marki osigurati dobar omjer cijene
1 kvalitete proizvoda tako da proizvodi trgovacke marke budu cjenovno nizi od proizvoda poznatih
brandova te da se potrosaci upravo zbog dobrog omjera cijene i kvalitete odlu¢e na kupovinu i
konzumaciju proizvoda trgovacke marke. Kako bi to ostvarili, trgovci moraju veliku pozornost
obratiti na pozicioniranje proizvoda svoje trgovatke marke. Prilikom pozicioniranja proizvoda
trgovacke marke trgovci se moraju pobrinuti da iako je proizvod cjenovno jeftiniji od proizvoda
poznatih brandova isti bude kvalitetan. ,,Percipirana kvaliteta klju¢na je odrednica uspjeha
trgovackih maraka. Zato trgovci nastoje povecati obujam trgovackih brandova na nacin da s jedne
strane nastoje zadrzati cjenovno osjetljive potroSace, a s druge strane nastoje povecati svijest
potro$ada o kvaliteti trgovackih brandova“ (Cirjak, Krajnovié¢ i Bosna, 2012:604 prema Sprott i
Shimp, 2004). Kvaliteta proizvoda potrosa¢ima je vazna neovisno o tome radi li se o proizvodima
trgovacke marke ili proizvodima poznatih proizvodaca. Podizanjem svijesti 0 kvaliteti proizvoda
svoje trgovacke marke trgovci istovremeno educiraju i privlace potrosace. ,,Trgovacke marke
mogu biti izvor konkurentske prednosti maloprodavaca, a odanost potrosaca prema odredenoj
trgovackoj marki dovodi do ponovljenih kupnji tih proizvoda“ (Vojvodi¢ i Nizi¢, 2013:27). Nakon
Sto potrosaci kupe 1 konzumiraju proizvode trgovacke marke isti ¢e, vrlo vjerojatno, ako su
zadovoljni s proizvodom ponoviti kupovinu, a ako nisu zadovoljni proizvodima, vrlo vjerojatno
nece ponoviti kupovinu. Zato je od iznimne vaznosti da proizvode trgovackih marki budu

kvalitetni.

Nadalje, Sopta (2007:101) isti¢e da su lanci prodavaonica sve skloniji i teze tome da razvijaju

vlastite trgovacke marke zato §to nad istom imaju potpunu kontrolu kada je u pitanju marketing te
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zahvaljujudi istima ostvaruju konkurentsku prednost nad drugim trgovackim lancima. Razvojem

vlastite trgovacke marke trgovacki lanci postizu sljedece (Vranesevi¢, 2007:203):

e privlace i zadrzavaju potroSace provedbom razli¢itih aktivnosti putem kojih se gradi i
zadrzava lojalnost s potrosacima,

e slobodnije formiraju cijene,

e lakse konkurirati drugim brandovima na trzistu,

e ostvaruju veci profit i

e unapreduju vlastiti imidZ na trZiStu.

Kao $to je vidljivo iz prethodnih podjele, trgovci su skloni razvoju vlastite trgovacke marke zato
Sto zahvaljujuéi istoj poticu potrosace na kupovinu proizvoda koji su cjenovno nizi i1 kvalitetom
jednaki proizvodima poznatih brandova te im donose dobit u poslovanju. ,,Privatne marke
trgovcima sluze kao dodatno sredstvo diferencijacije i zadovoljavanja potreba kupaca cjenovno
nizom kategorijom proizvoda“ (Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012:599). Takoder, trgovacke marke
pomazu trgovcima u jacanju njihove pregovaratke moci. ,,Trgovci posjeduju informacije o
navikama potrosaca, kretanjima proizvoda unutar nabavnog lanca, novim trendovima na trzistu i
sl. i samim time mogu iskoristiti svoju mo¢ za snizavanje cijena kod proizvodaca ili za izgradnju
odnosa s proizvodac¢ima. Izgradnja odnosa s proizvodacima je strateSki potez trgovaca u svrhu
razvoja novih i kvalitetnijih proizvoda“ (Cirjak, Krajnovié¢ i Bosna, 2012:600). Jedna od najveéih
prednosti koje trgovei imaju nad proizvodacima proizvoda je ta Sto su isti svakodnevno u doticaju
s potroSacima 1 znaju §to potrosaci Zele te im je stoga puno lakSe razviti proizvode koji ¢e biti u

potpunosti s preferencijama potrosaca ikoji ¢e biti cjenovno dobro prihvaceni od strane potrosaca.

,,Privatne su marke prisutne u velikom broju kategorija i trgovei na razvijenim trzistima upravljaju
sve sloZenijim portfeljima privatnih maraka koje se razlikuju u cijeni, kvaliteti i usmjerenosti na
odredeni zivotni stil kupaca kojima su usmjerene* (Horvat, 2009:83). 1z prethodno navedenog
vidljivo je da se trgovci prilikom planiranja proizvoda koji ¢e biti dijelom asortimana njihove
trgovacke marke veliku pozornost obracaju na to da su proizvodi po mjeri potroSaca i da potrosaci

zaista imaju odredenu korist prilikom koriStenja proizvoda trgovacke marke.
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2.2.5. Upravljanje trgovackom markom

Kako bi doprinijele poslovanju poduzeca i pomogle poduzecu da se razvije trgovackom markom
potrebno je upravljati. Vranesevi¢ (2007:19) isti¢e da se trgovackom markom mora upravljati zato
Sto se pomocu iste ucvrséuje lojalnost klijenata, potiCu se inovacije, Stite se potrosaci, osiguravaju
se temelji za uspjeh u poslovanju, promovira se drustvena kohezija i sli¢no. Mandi¢ (2007:90)
isti¢e da iako je poZzeljno da poduzece savlada kako uspjesno upravljati markom istom nije lako
upravljati. Upravljanje markom podrazumijeva upravljanje svaki kontaktom koji trgovac ostvari s
potroSacima. To je izuzetno sloZen posao zato Sto potrosaci na temelju aktivnosti koje trgovei
provode vezano za svoje trgovacke marke formiraju vlastito miSljenje o istoj. Problem nastaje kada
potroSaci nemaju pozitivno iskustvo vezano za kupovinu proizvoda trgovacke marke nekog
trgovca. Potrosaci, ako samo jednom dozZive neugodno iskustvo ili im proizvod ne odgovara
najces¢e se ne vracaju 1 ne kupuju te proizvode. Stoga je na upraviteljima markama velika
odgovornost 1 zahtjevan posao zato Sto se moraju pobrinuti da kupci u svakom trenutku budu

zadovoljni s proizvodima njihove trgovacke marke.

Nadalje, Mandi¢ (2007:91) istice da je jedan od glavnih ciljeva upravljanja trgovackom markom
danas stvoriti marku koja ¢e biti toliko snazna da ¢e joj potrosaci dugorocno biti odani i vjerni. To
nije ni malo lak posao, a koliko je trgovacka marka snazna moze se provijeriti koristec¢i sljedece
parametre: ispitati poznatost trgovacke marke medu potroSacima, ispitati kako potrosaci
dozivljavaju kvalitetu pojedine trgovacke marke, saznati s ¢ime potrosai asociraju pojedinu

trgovacku marku te ispitati u kojoj mjeri su potrosaci odani pojedinoj trgovackoj marki.

2.2.6. Potrosaci i trgovacke marke

Percepcija potrosaca o trgovackim markama mijenjala se kroz godine. Tome su najvise doprinijeli
trgovci koji su ulozili u repozicioniranje vlastitih trgovackih marki. Trgovci su uloZzili u promociju
trgovackih marki i educiranje potroSaca o tome Sto su zapravo trgovacke marke te omjera cijene 1
kvalitete trgovackih marki naspram poznatih proizvodaca. ,,U pro§losti se smatralo da su privatne
marke ciljane za potroSace s nizim prihodima, ali su danas one postale op¢eprihvacene, pa ih ¢ak
kupuju i skupine potroSaca visoke kupovne moc¢i. Kupnja privatnih marki je danas u trendu i smatra

se ,,pametnom kupnjom®.* (Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012:601).
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Nadalje, Renko isur., (2010) isti¢u da je kod upravljana trgovackom markom izuzetno vazan nacin
na koji trgovcei pozicioniraju trgovacku marku. Proizvodi trgovacke marke obi¢no imaju nizu
cijenu i nizu kvalitetu u usporedbi s proizvodima drugih proizvodaca, ali omjer cijene i kvalitete
mora biti u ravnotezi kako bi potrosaci stekli dojam da su kupili proizvod jednako kvalitetan kao

Sto su proizvodi proizvodaca ali je istovremeno cjenovno jeftiniji.

S obzirom na napore trgovaca da pozicioniraju trgovacke marke u svijesti potrosaca isti su kroz
godine primijenili stav da su trgovacke marke manje kvalitetne od brandova te danas naveliko
kupuju trgovacke marke koje percipiraju jednako, ako ne 1 viSe kvalitetnima od proizvoda poznatih
proizvodaca. Prethodno navedeno potvrduju Vojvodi¢ i Nizi¢ (2013:30) koji navode da ,,u
suvremenim se uvjetima percepcija trgovackih maraka uvelike promijenila te se ne vezuje
iskljucivo uz jeftine proizvode ili proizvode nize kvalitete. Kvaliteta trgovackih maraka vremenom
se unaprijedila, a proizvodi trgovackih maraka postali su sastavni dio glavnine kategorija robe
Siroke potroSnje*. PotroSaci danas na proizvode trgovackih marki ne gledaju kao na proizvode koji
su manje vrijedni ili manje kvalitetni ve¢ kao na proizvode koji su jednako, ako ne 1 viSe kvalitetni
od proizvoda drugih proizvodaca §to samo ukazuje na to kako potroSaci percipiraju trgovacke

marke.

2.2.7. Trgovacke marke kao brand

Potrosaci su ti koji su potaknuli trgovce da pokrenu vlastite trgovacke marke 1 od istih naprave
prepoznatljive brandove na trzistu. ,,Moderni potrosaci sve su zahtjevniji — viSe nije dovoljno imati
samo dobar proizvod, vazno je biti brand. No iza vecine brandova stoji dugogodisnja i kompleksna
strategija“ (Mjeda, 2014:724). 1za svake trgovacke marke koja danas postoji na trziStu krije se
odredena pri¢a, puno napornog rada, financijskih ulaganja, planiranja i istrazivanja. ,,Veéina
trgovaca slaze se da je za uspjeh trgovacke marke bitno da se uspostavi u onoj kategoriji proizvoda
koji se troSe puno i ¢esto, kao Sto su primjerice kava 1 mlijeko u prehrambenoj kategoriji te pelene
1 deterdZenti za pranje rublja u drogerijskoj kategoriji. Zatim, jednom kada se uspostavi trziSna
vrijednost marke, trgovac moze iskoristiti dobru prihvac¢enost imena marke medu potroSac¢ima i
poceti Siriti liniju proizvoda ili pak uspostaviti posve novu kategoriju proizvoda pod trgovackom

markom® (Renko i sur., 2010:03). 1z godine u godinu trgovci su gradili vlastite brandove kroz
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trgovacke marke tako $to su pomno planirali proizvode koje ¢e uvrstiti u asortiman svog branda te
osmiSljavali i provodili jake marketinske kampanje putem kojih su dopirali do potroSaca i svijesti
potrosaca te su skretali pozornost na svoje proizvode i gradili poveznicu, tj. odnos izmedu

potrosaca i svog branda.

Trgovacke marke, zahvaljuju¢i naporima trgovaca, postale su brand. Brand po kojem potrosaci
prepoznaju trgovee i s kojim asociraju trgovee. Pojedini trgovei danas imaju toliko jake trgovacke
marke, odnosno izgradili su toliko jake brandove od svojih trgovackih marki da potrosaci uopée
ne razmisljaju o kupovini proizvoda drugih proizvodaca, a razlog tome je taj $to su se isti uvjerili
u kvalitetu proizvoda trgovacke marke i ostaju vjerni trgovackoj marki bez obzira na druge

proizvode proizvodaca koji se nalaze na trzistu.

2.2.8. Budu¢nost Sirenja trgovackih maraka

Trgovci su poceli stvarati vlastite trgovacke marke kako bi mogli konkurirati proizvodac¢ima na
trzistu 1 ostvarila dobit, a danas sve vise trgovaca ulaze u razvoj vlastitih trgovackih marki zato Sto
putem istih stvaraju odredeni imidZz na trzitu i ostvaruju odnos s potrosac¢ima. ,,Danas marka
postaje sve znacajniji vrednujuéi kriterij izbora proizvoda. Ogroman se broj proizvoda u
suvremenom svijetu bira na temelju marke. Stoga proizvodaci i trgovci troSe pozamasna sredstva
na promociju s ciljem stvaranja zeljenog imidza proizvoda u kojem marka ima klju¢no mjesto*

(Stanic¢ 1 Burilo, 2011:202 prema Kesi¢, 1999:290).

Nadalje, Horvat i Skunca (2015) isti¢u da iako su trgovatke marke prvotno od strane potro$aca
bile percipirane kao marke koje imaju nisku cijenu i nisku kvalitetu danas su se privatne marke
toliko razvile da nude inovativne i segmentirane linije proizvoda koje su kvalitetom jednake kao i

linije proizvoda od etablirani proizvodaca.

Prethodno navedeno potvrduje Sopta (2007:102) koja istice da je potraznja za trgovackim
markama u kontinuiranom porastu i da je primarni razlog taj $to su se navike i kupovne moguénosti
potroSaca kroz godine promijenili. Recesija, inflacija 1 krize koje su se dogodile u posljednja dva
desetljece ostavile su traga na potrosa¢ima te su isti promijenili kupovne navike. S obzirom na

trenutni ugled koji trgovacke marke uZivaju na trziStu i ¢injenicu da su iste postale svojevrsni
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brandovi medu potrosac¢ima pretpostavlja se da ¢e trgovacke marke u buduénosti nastaviti dobivati
na znacaju i da ¢e trgovci poceti ulagati joS viSe sredstava u razvoj asortimana svoje trgovacke

marke.
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3. Metodologija

U sljede¢im poglavljima navest ¢e se predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja i metode

istrazivanja.

3.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada su trgovacke marke kao brand. Naglasak u radu je na
trgovackoj marki trgovca KONZUM plus d.o.o., K Plus. Za trgovacku marku K Plus odlucilo se
zato §to je ista jedna od vodecih trgovackih marki na podrucju Republike Hrvatske te zato Sto je
Konzum bio jedan od prvih trgovaca u Republici Hrvatskoj koji je razvio vlastitu trgovacku marku

koja iz godine u godinu zauzima sve veci trzi$ni udio te ju konzumira sve veci broj potroSaca.

3.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su: navesti obiljezja trgovacke marke trgovca KONZUM plus d.o.0. — K Plus,
usporediti trgovacku marku K Plus s drugim trgovackim markama na podrucju Republike
Hrvatske, istraziti potroSaca kada je u pitanju kupovina trgovackih marki na podruéju Republike
Hrvatske s naglaskom na trgovacku marku K Plus te ispitati percepciju potrosaca na podrucju

Republike Hrvatske o trgovackoj marki K Plus.

3.3. Metode istrazivanja

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti u radu su: metoda analize, metoda sinteze, metoda
deskripcije 1 metoda anketiranja. Metoda analize koristit ¢e se kako bi se analizirala trgovacka
marka K Plus u odnosu na konkurentske trgovacke marke na podruc¢ju Republike Hrvatske, metoda
sinteze koristit ¢e se kako bi se povezala teorijska znanja sa rezultatima istrazivanja, metoda
deskripcije koristit ¢e se kako bi se opisali rezultati istraZivanja, a metoda anketiranja koristit ¢e
se kako bi se provelo istraZivanje u obliku strukturiranog anketnog upitnika vezanog za ispitivanje

percepcije potrosaca o trgovackoj marki K Plus.
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4. K Plus brand

Trgovacka marka koja je u fokusu ovog diplomskog rada je K Plus, trgovca KONZUM plus d.o.o.
U sljede¢im poglavljima fokus ¢e biti na trgoveu KONZUM plus d.o.o., trgovackoj marki K Plus
i usporedbi iste s konkurentskim trgovackim markama na podru¢ju Republike Hrvatske te

istrazivanju ,,Percepcija potrosaca o trgovackoj marki K Plus®.

4.1, KONZUM plus d.o.o.

Poduze¢e KONZUM plus d.0.0. ve¢ godinama uspjes$no posluje na podru¢ju Republike Hrvatske
te ima vlastitu trgovacku marku K plus koja je ve¢ godinama prisutna u Konzum prodavaonicama

te koju potrosaci rado kupuju 1 konzumiraju.

Vec¢ vise od 65 godina Konzum je prisutan na trziStu Republike Hrvatske. Vodeci je maloprodajni
lanac u Republici Hrvatskoj, a o tome koliko je Konzum uspjesan trgovac govori ¢injenica da u
Konzumu svakodnevno kupuje viSe od pola milijuna ljudi. Trenutno Konzum ima vise od 600
prodavaonica smjestenih u vise od 300 gradova diljem Republike Hrvatske i1 zapoSljava vise od

300 000 ljudi. (Konzum, 2022)

Proizvode i usluge Konzum nudi u Konzum Maxi i Super Konzum prodavaonicama. Konzum
Maxi prodavaonice su manje prodavaonice smjestene u susjedstvu u kojima ljudi mogu obaviti
svakodnevnu nabavku robe, a u Super Konzum prodavaonicama kupci mogu kupiti $iri asortiman
proizvoda, tj. u njima je puno veca ponuda proizvoda i1 usluga nego u Konzum Maxi

prodavaonicama. (Konzum, 2022)

U svom poslovanju Konzum se vodi pomno osmi§ljenom misijom i vizijom. Misija Konzuma je
»1zborom namirnica pomo¢i svojim kupcima u poboljSanju kvalitete njihovih Zivota®, a vizija
Konzum je ,,biti neosporiv lider na trziStu i prvi izbor radnicima i kupcima dok promoviramo nase

korporativne vrijednosti“. (Konzum, 2022)

Konzum je postao vode¢i maloprodajni lanac na podrucju Republike Hrvatske zato Sto je kroz
godine potroSa¢ima omogucio online kupovinu, razli¢ite na¢ine plac¢anja, kontinuirano je radio na

modernizaciji prodavaonica i razvio mobilnu aplikaciju, a ono po ¢emu se Konzum najvise istie
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od konkurenata na trziStu je trgovacka marka K Plus koja je danas izrazito popularna medu
potrosacima i jedan od zastitnih znakova Konzuma. U sljede¢em poglavlju naglasak ¢e biti na K

plus trgovackom brandu.

4.2.  Opéenito o K plus brandu

Konzum ima nekoliko trgovackih marki koje obuhvacéaju razliite kategorije proizvoda.
Najpoznatija Konzumova trgovacka marka je K Plus. K Plus trgovacka marka ima asortiman koji
broji vise od 2 000 prehrambenih proizvoda u razli¢itim kategorijama. Asortiman se iz godine u
godinu sve vise Siri, a potrosaci su prepoznali dobar omjer cijene i kvalitete proizvoda K Plus te

prodaja K Plus proizvoda raste iz godinu u godinu. (Konzum, 2022)

Svi K Plus proizvodi imaju prepoznatljiv logotip koji ¢e se prikazati na slici 1.

K’P{us

Slika 1. K Plus logotip

Izvor: Konzum, 2022

Logotip K Plus proizvoda moZe se vidjeti na slici 1. Logotip se sastoji od bijelih slova 1 crvene
pozadine. Proizvodi K Plus prodaju sve u svim Konzumovim prodavaonicama. Na slici 2. prikazat

¢e se izgled K Plus logotipa na proizvodu.
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Slika 2. K Plus logotip na proizvodu
Izvor: Konzum, 2022
Na slici 2. vidljivo je kako K Plus logotip izgleda na proizvodu.

K Plus brand osim K Plus proizvoda obuhvaca i sljedece trgovacke marke: Active Zone Protein+,
Bio Zone, Garden Good, Adria Mare, Ocean, Minute, Hrusty, Gelatissimo, Sweet Chef, Finesse,
Lumpi, Olea, Man Max, Natur, Dax, Buddy, Kitty, Home i F5. Prethodno navedene trgovacke
marke obuhvacaju prehrambene 1 neprehrambene proizvode koji su ljudima korisni u

svakodnevnom Zivotu. (Konzum, 2022)

4.3. Konkurencija K Plus branda

Konkurenciju K Plus trgovackoj marki ¢ine trgovacke marke drugih trgovaca koji posluju na
podrucju Republike Hrvatske. U ovom poglavlju naglasak ¢e biti na dva velika Konzumova
konkurenta: SPAR Hrvatska i Kaufland.
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1.3.1. SPAR Hrvatska

Poduze¢e SPAR Hrvatska osnovano je 2004. godine, danas ima vise od 118 trgovina koje se nalaze
u 36 gradova na podru¢ju Republike Hrvatske i zapoSljava vise od 4 600 zaposlenika diljem
Republike Hrvatske. U svojoj ponudi ima nekoliko trgovackih marki u kategorijama prehrambenih
i neprehrambenih proizvoda. (SPAR, 2022) SPAR ima vlastite trgovacke marke u sljede¢im
kategorijama proizvoda: hrana, njega tijela, dje¢ja hrana, ured i $kola, kuéni ljubimci, tekstil,
kucanstvo i slobodno vrijeme. (SPAR, 2022)

Fokus u ovom poglavlju bit ¢e na trgovac¢koj marki S-Budget koja broji vise od 500 proizvoda od
kojih je vise od 200 proizvedenih od strane hrvatskih proizvodaca. Svi proizvodi unutar S-Budget

trgovacke marke imaju na sebi prepoznatljivu ambalazu i logotip S-Budget. (SPAR, 2022)

Na slici 3. prikazat ¢e se izgled jednog S-Budget proizvoda.

Slika 3. S-Budget proizvod

Izvor: SPAR, 2022

Naslici 3. vidljiv je S-Budget proizvod, S-Budget Baguettes. Proizvod je u prepoznatljivoj, zelenoj

S-Budget ambalaZi te na sebi ima prepoznatljiv S-Budget logotip koji je crveno — bijele boje.
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1.3.2. Kaufland

Kaufland je dijelom Schwarz grupacije. Na podru¢ju Republike Hrvatske ima 44 poslovnice u
kojima zaposljava 3 200 zaposlenika. U ponudi ima oko 20 000 razli¢itih proizvoda, ukljucujuci

proizvode vlastitih trgovackih marki i proizvode razli¢itih proizvodaca. (Kaufland, 2022)

U asortimanu koju nudi svojim kupcima, Kaufland ima nekoliko vlastitih trgovackih marki. To su:
K.Favourites, K-Free, K-Bio, K-Classic, K-Purland, K-take it veggie i Crazy Woolf . (Kaufland,
2022). Na slici 4. prikazat ¢e se jedan K-Favourites proizvod.

T les

¥ 1 Tradicionalna
‘ receptura 1
savrsen okus.

ORIGINALNA TALIJANSKA PASTA,

5}
'ﬁwcun'[cs

SPAGHETTI

Slika 4. K-Favourites proizvod
Izvor: Kaufland, 2022

Na slici 4. vidljivo je kako izgleda jedan od K-Favourites proizvoda te nacin na koji se isti
promovira. Proizvod na sebi ima karakteristican logotip Kauflandove trgovacke marke, a

promovira se tako §to se naglaSava da je proizvod napravljen prema tradicionalnoj recepturi.

4.4. Online istrazivanje o K Plus brandu

Kako bi se istrazZila percepcija potroSaca o trgovackoj marki K plus provelo se online istraZivanje
pod nazivom ,,Percepcija potrosaca o trgovackoj marki K plus®. IstraZivanje se provelo putem na
internetu, putem alata Google obrasci. Razdoblje istrazivanja bilo je od 11. do 21. srpnja 2022.
godine. U istrazivanju su sudjelovala 102 ispitanika s podru¢ja Republike Hrvatske. Ispitanici su

odgovarali na 16 pitanja koja su obuhvacala opcenite informacije o ispitanicima (dob, spol),
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kupovne navike s naglaskom na trgovacke marke, tj. trgovacku marku K plus. Izgled Google

obrasca putem kojeg se provelo istrazivanje moze se vidjeti u Prilogu 1. ovog rada.

4.4.1. Ciljevi istrazivanja
Ciljevi koji su se postavili prilikom kreiranja online istrazivackog obrasca bili su:

e saznati kupuju li ispitanici proizvode trgovackih marki,

e saznati zaSto ispitanici ne kupuju proizvode trgovackih marki i $to bi th moglo potaknuti
na kupovinu proizvoda trgovackih marki,

e saznati koje trgovacke marke ispitanici najces¢e kupuju,

e saznati najcesc¢i razlog kupovine proizvoda trgovackih marki,

e saznati koliko ucestalo ispitanici kupuju proizvode trgovackih marki,

e dobiti uvid u percepciju ispitanika o proizvodima trgovacke marke K Plus u odnosu na
proizvode drugih trgovackih marki,

e dobiti uvid u percepciju ispitanika o omjeru cijene i kvalitete proizvoda trgovacke marke
K Plus,

e dobiti uvid u razinu zadovoljstva ispitanika proizvodima trgovacke marke K Plus,

e saznati planiraju li ispitanici u buduénosti nastaviti kupovati proizvode K Plus trgovacke
marke,

e saznati koliku vaznost cijena, ambalaza, kvaliteta, logotip, oglasivacke poruke trgovca,
preporuke drugih osoba i vlastita prethodna iskustva s trgovackom markom imaju na
ispitanike prilikom kupovine trgovackih marki,

e saznati kako bi ispitanici ocijenili promotivne aktivnosti K Plus trgovac¢ke marke te logotip,
dostupnost, kvalitetu i cijenu proizvoda K Plus trgovacke marke,

e dobiti prijedloge za poboljSanje trgovacke marke K Plus.

U sljede¢im poglavljima prikazat ¢e se rezultati istrazivanja i zaklju€ci istraZivanja.
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4.4.2. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje u istrazivanju odnosilo se na spol ispitanika. Na grafikonu 1. prikazat ¢e se odgovori

ispitanika.

Grafikon 1. Spol ispitanika u istrazivanju

1. Koji je Vas spol?

= Musko = Zensko

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 1. vidljiva je struktura ispitanika prema spolu. U istrazivanju je sudjelovalo 56 Zena

(54,9%) i 46 muskaraca (45,1%).

Drugo pitanje u istrazivanju odnosilo se na dob ispitanika u istrazivanju. Na grafikonu 2. prikazat

¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 2. Dob ispitanika u istrazivanju

2. Koja je Vasa dob?

2.900%

m 20-29 godina = 30-39 godina 40-49 godina = 50 viSe godina

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 2. vidljivo je da je najvise ispitanika u istrazivanju bilo izmedu 20 i 29 godina. Druga
najzastupljenija skupina bili su ispitanici izmedu 30 i1 39 godina, a tre¢a zastupljena skupina

ispitanika u istrazivanju bili su ispitanici izmedu 40 i 49 godina.

Trece pitanje u istrazivanju odnosilo se na zanimanje ispitanika. Na grafikonu 3. prikazat ¢e se

odgovori ispitanika.

30



Grafikon 3. Zanimanje ispitanika u istrazivanju

3. Koje je VaSe trenutno zanimanje?

5.900% 0%

= Student/ica = Zaposlen/a Nezaposlen/a = Umirovljenik/ca

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 3. vidljiva je struktura ispitanika prema zanimanju istih. 72,50% ispitanika u
istrazivanju bile su zaposlene osobe, 21,80% ispitanika u istrazivanju bile su studenti, a 5,90%

ispitanika u istrazivanju bilo je nezaposleno.

Cetvrto pitanje u istrazivanju odnosilo se na kupovne navike ispitanika kada su u pitanju trgovacke

marke. Na grafikonu 4. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 4. Kupovine navike ispitanika kada su u pitanju trgovacke marke

4. Kupujete li proizvode trgovackih marki?

1%

= Da = Ne

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 4. vidljivo je da 99% ispitanika u istrazivanju kupuju proizvode trgovackih marki, a

samo 1% ispitanika ne kupuje proizvode trgovackih marki.

Na peto pitanje u istrazivanju odgovarali su ispitanici koji su na Cetvrto pitanje u istrazivanju
odgovorili da ne kupuju proizvode trgovackih marki, a pitanje je glasilo ,,Ako ste na prethodno
pitanje odgovorili sa "Ne", navedite razlog zasto ne kupujete proizvode trgovackih marki.*.
Ispitanici koji su odgovorili da ne kupuju proizvode trgovackih marki odgovorili su da je primarni

razlog ne kupovine istih taj §to im nisu dobri, tj. ne odgovaraju im.

Na sesto pitanje u istrazivanju, kao i na peto pitanje, odgovarali su ispitanici koji su na éetvrto
pitanje u istrazivanju odgovorili da ne kupuju proizvode trgovackih marki. Ispitanici su trebali
oznaciti Sto bi ih od navedenoga moglo potaknuti na kupovinu proizvoda trgovackih marki. Na

grafikonu 5. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 5. Sto bi ispitanike koji ne kupuju proizvode trgovackih marki potaknulo na kupovinu
istih

6. Ako ste na pitanje br. 4 odgovorili sa ""Ne" oznacite Sto bi Vas od
navedenoga moglo potaknuti da po¢nete kupovati proizvode trgovackih
marki.

NiSta me ne bi moglo potaknuti da po¢nem kupovati .
proizvode trgovackih marki - 6.700%

Dobivanje vise informacija o omjeru cijene i kvalitete
proizvoda trgovacke marke

40%

Promotivne aktivnosti vezane za trgovacku marku 33.300%

Preporuke drugih osoba 66.700%

.000% 10.000% 20.000% 30.000% 40.000% 50.000% 60.000% 70.000%

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 5. vidljivo je da bi ispitanike koji ne kupuju proizvode trgovackih marki na kupovinu
istih najviSe potaknule preporuke drugih osoba (66,70%), dobivanje vise informacija o omjeru
cijene 1 kvalitete proizvoda trgovacki marke (40%) 1 promotivne aktivnosti vezane za trgovacku
marku (33,30%). 6,70% ispitanika odgovorilo je da ih niSta ne bi moglo potaknuti na kupovinu

proizvoda trgovackih marki.

Sedmo pitanje u istrazivanju odnosilo se na to koje trgovacke marke ispitanici naj¢es¢e kupuju.

Na grafikonu 6. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 6. Trgovacke marke koje ispitanici najcesce kupuju

7. Proizvode koje trgovacke marke najceSce kupujete?

2.900% 2'900%‘\ 1%

21.600%

= KPlus = S-BUDGET K-Classic  ®m Dolina  m Ne kupujem proizvode trgovackih marki = Ostalo

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 6. vidljivo je da 41,2% ispitanika najcesée kupuje proizvode trgovacke marke K Plus
trgovca Konzum, 30,4% ispitanika najces¢e kupuje proizvode trgovacke marke S-BUDGET
trgovca SPAR, 21,60% ispitanika najéesc¢e kupuje proizvode trgovacke marke K-Classic trgovca
Kaufland, 2,9% ispitanika najces¢e kupuje proizvode trgovacke marke Dolina trgovca Plodine,
2,9% ispitanika ne kupuje proizvode trgovackih marki, a 1% ispitanika naveo je da najéesce kupuje

proizvode trgovacke marke Pilos trgovca Lidl.

Osmo pitanje u istraZivanju odnosilo se na naj¢es¢i razlog kupovine proizvoda trgovackih marki.

Na grafikonu 7. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 7. Najcesci razlog kupovine proizvoda trgovackih marki

8. Koji je najcesce razlog kupovine proizvoda trgovackih marki?

2% 1%

= Cijena = Kvaliteta = Ambalaza = Zemlja podrijetla = Ne kupujem proizvode trgovackih marki = Ostalo

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 7. vidljivo je da se ispitanici najces¢e odluc¢uju na kupovinu proizvoda trgovackih
marki zato §to su isti cjenovno jeftiniji od proizvoda poznatih proizvodaca (61,80%) ili zato Sto

smatraju da su proizvodi trgovackih marki kvalitetni (32,40%).

Deveto pitanje u istrazivanju odnosilo se na ucestalost kupovine proizvoda trgovackih marki. Na

grafikonu 8. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 8. Ucestalost kupovine proizvoda trgovackih marki

9. Koliko ¢esto kupujete proizvode trgovackih marki?

3.900% -, 1%

27.500%

= Svakodnevno = Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno = Nekoliko puta godisnje

= Ne kupujem proizvode trgovackih marki

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 8. vidljivo je koliko Cesto ispitanici kupuju proizvode trgovackih marki najveci broj
ispitanika proizvode trgovackih marki kupuje nekoliko puta tjedno (46,10%), nekoliko puta
mjesecno (27,50%) ili svakodnevno (21,60%). Samo 3,90% ispitanika proizvode trgovackih marki
kupuje nekoliko puta godisnje.

Deseto pitanje u istrazivanju odnosilo se na to koliku vaznost cijena, ambalaza, kvaliteta, logotip,
oglasivacke poruke trgovca, preporuke drugih osoba 1 vlastita prethodna iskustva s trgovackom
markom imaju na ispitanike prilikom kupovine trgovackih marki. Na grafikonu 9. prikazat ¢e se

odgovori ispitanika.
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Grafikon 9. Koliku vaznost cijena, ambalaza, kvaliteta, logotip, oglasivacke poruke trgovca,
preporuke drugih osoba i vlastita prethodna iskustva s trgovackom markom imaju na ispitanike

prilikom kupovine trgovackih marki

10. Ocjenom od 1 do S oznacite koliko vam je navedeno vazno
prilikom kupovine proizvoda trgovackih marki. (1-uopée mi nije
vazno, 2-nije mi vazno, 3-nije mi ni vazno ni nevazno, 4-vazno mi je,
S-izrazito mi je vazno)
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poruke trgovca drugih osoba  prethodna
iskustva s
trgovackom
markom

Hl m2 w3 m4 m5

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 9. prikazano je koliko su ispitanicima u istraZivanju vazni cijena, ambalaZza, kvaliteta,
logotip, oglasivacke poruke trgovca, preporuke drugih osoba i vlastita prethodna iskustva s
trgovackom markom. Cijena proizvoda trgovacke marke izrazito je vazna 46,08% ispitanika $to
ukazuje na to da ispitanici koji kupuju proizvode trgovacke marke iste kupuju upravo zbog toga
S$to imaju niZzu cijenu od proizvoda drugih proizvodaca. Nadalje, 32,35% ispitanika odgovorilo je
da im je cijena proizvoda trgovacke marke vazna, 15,69% ispitanika odgovorilo je da im cijena
proizvoda trgovacke marke nije niti vaZna niti nevazna, 4,90% ispitanika odgovorilo je da im
cijena proizvoda trgovacke marke nije vazna, a 0,98% ispitanika odgovorilo je da im cijena
proizvoda trgovacke marke uopée nije vazna. AmbalaZza proizvoda trgovacke marke najvecem
broju ispitanika, 22,12% ispitanika, nije niti vaZna niti nevazna Sto ukazuje na to da na ispitanike
kada donose odluku o kupovini proizvoda trgovacke marke puno vise utjeu drugi faktori (npr.
cijena i kvaliteta proizvoda). Nadalje, 56,95& ispitanika odgovorilo je da im je kvaliteta proizvoda

trgovacke marke izrazito vazna §to ukazuje na to da prilikom odabira proizvoda koje ¢e kupiti
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ispitanici veliku pozornost obracaju na kvalitetu samih proizvoda koje kupuju i potom
konzumiraju. Logotip proizvoda trgovacke marke najve¢em broju ispitanika, 39,22% ispitanika,
nije niti vazan niti nevazan. Oglasivacke poruke trgovaca na vecinu ispitanika u istrazivanju,
27,45% ispitanika, nemaju utjecaj $to ukazuje na to da se ispitanici ve¢inom sami informiraju o
proizvodima trgovacke marke ili da kupuju na temelju prethodnih iskustava s proizvodima
trgovacke marke. Preporuke drugih osoba prilikom kupovine proizvoda trgovacke marke vazne su
37,25% ispitanika Sto ukazuje na to da druge osobe i njihova razmi$ljanja imaju utjecaj na
ponasanije i kupovne odluke ispitanika. Cak 56,86% ispitanika odgovorilo je da su im prethodna
vlastita iskustva s proizvodima trgovacke marke od izrazite vaznosti kada je u pitanju odabir
proizvoda trgovacke marke $to ukazuje na to da se trgovei moraju potruditi da proizvodi trgovacke
marke uvijek budu kvalitetni inace ¢e potrosaci, ako primijete da proizvodi nisu zadovoljavajuce

kvalitete, oti¢i i1 kupiti druge proizvode.

Jedanaesto pitanje u istrazivanju odnosilo se na percepciju ispitanika o proizvodima trgovacke
marke K Plus u odnosu na proizvode drugih trgovackih marki. Na grafikonu 10. prikazat ¢e se

odgovori ispitanika.

Grafikon 10. Percepcija ispitanika o proizvodima trgovacke marke K Plus u odnosu na

proizvode drugih trgovackih marki

11. Kako percipirate proizvode trgovacke marke K Plus u odnosu na
proizvode drugih trgovackih marki?

5.900%

= K Plus proizvodi bolji su od proizvoda ostalih trgovackih marki na trzistu
= K Plus proizvodi jednaki su kao i proizvodi ostalih trgovackih marki na trzistu

K Plus proizvodi losiji su od proizvoda ostalih trgovackih marki na trzistu
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lzvor: izrada autora

Na grafikonu 10. vidljivo je kako ispitanici percipiraju proizvode trgovacke marke K Plus u odnosu
na proizvode drugih trgovackih marki. Veéina ispitanika, 72,50% ispitanika, smatra da su K Plus
proizvodi jednaki kao i proizvodi drugih trgovackih marki na trzistu. 21,60% ispitanika smatra da
su K Plus proizvodi bolji od proizvoda drugih trgovackih marki na trzistu, a samo 5,90% ispitanika

smatra da su K Plus proizvodi losiji od proizvoda drugih trgovackih marki na trzistu.

Dvanaesto pitanje u istraZivanju odnosilo se na percepciju ispitanika o omjeru cijene i kvalitete

proizvoda trgovacke marke K Plus. Na grafikonu 11. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.

Grafikon 11. Percepcija ispitanika o omjeru cijene i kvalitete proizvoda trgovacke marke K Plus

12. Smatrate li da proizvodi trgovacke marke K Plus pruzaju dobar
omjer cijene i kvalitete?

® Da = Ne

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 11. vidljivo je da 90,20% ispitanika smatra da proizvodi trgovacke marke K Plus
pruzaju dobar omjer cijene 1 kvalitete, a samo 9,80% ispitanika smatra da proizvodi trgovacke
marke K Plus ne pruzaju dobar omjer cijene i kvalitete $to ukazuje na to da vec¢ina ispitanika

proizvode K Plus trgovacke marke percipira kao proizvode koji nude dobar omjer cijene i kvalitete.

Trinaesto pitanje u istrazivanju odnosilo se na razinu zadovoljstva ispitanika proizvodima

trgovacke marke K Plus. Na grafikonu 12. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 12. Razina zadovoljstva ispitanika proizvodima trgovacke marke K Plus

13. Koliko ste zadovoljni proizvodima trgovacke marke K Plus?

1%

= Nezadovoljan/na = Zadovoljan/na

Izrazito zadovoljan/na m Ne kupujem proizvode trgovacke marke K Plus

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 12. moZe se vidjeti da je 82,40% ispitanika zadovoljno proizvodima trgovacke marke
K Plus, 6,90% ispitanika izrazito je zadovoljno proizvodima trgovacke marke K Plus, 9,80%
ispitanika ne kupuju proizvode trgovacke marke K Plus, a samo 1% ispitanika odgovorio je da nije

zadovoljan s proizvodima trgovacke marke K Plus.

Cetrnaesto pitanje u istrazivanju odnosilo se na ocjenjivanje promotivnih aktivnosti K Plus
trgovacke marke te logotip, dostupnost, kvalitetu i cijenu proizvoda K Plus trgovacke marke. Na

grafikonu 13. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.
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Grafikon 13. Ocjena promotivnih aktivnosti K Plus trgovacke marke te logotip, dostupnost,

kvalitetu i cijenu proizvoda K Plus trgovacke marke

14. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece vezano za K Plus trgovacku
marku (1-nedovoljan, 2-dovoljan, 3-dobar, 4-vrlo dobar, 5-odli¢an)
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Na grafikonu 13. vidljivo je kako ispitanici ocjenjuju promotivne aktivnosti K plus trgovacke
marke, dostupnost K Plus proizvoda u Konzumovim prodavaonicama te kvalitetu i cijenu
proizvoda K Plus trgovacke marke. Vecina ispitanika, 39,22%, promotivne aktivnosti Konzuma
vezano za K Plus trgovacku marku ocijenilo bi ocjenom dobar §to ukazuje na to da Konzum treba
viSe ulagati U promotivne aktivnosti vezane za K Plus trgovacku marku. Povecanje promotivnih
aktivnosti dovest ¢e do podizanja svijesti medu potrosa¢ima o K Plus trgovackoj marki Sto znaci
da ¢e se privuéi novi potrosaci $to ¢e dovesti do povecanja prihoda Konzuma. Logotip K Plus
trgovacke marke vecina ispitanika, 46,08%, ocijenila je s ocjenom dobar $to ukazuje na to da je
logotip mozda prejednostavan i da bi isti trebalo doraditi kako bi isti viSe privukao pozornost
potrosaca i potaknuo iste da kupe K Plus proizvode. Dostupnost K Plus proizvoda u Konzumovim
prodavaonicama 30,39% ispitanika ocijenila je ocjenom odli¢an, 29,41% ispitanika ocijenilo je
ocjenom vrlo dobar ili ocjenom dobar $to ukazuje na to da se u Konzumovim prodavaonicama
mogu pronaci K Plus proizvodi. Kvalitetu K Plus proizvoda vecina ispitanika, 38,24%, ocijenila
je ocjenom vrlo dobar §to ukazuje na to da su ispitanici zadovoljni kvalitetom K Plus proizvoda
iako bi ista mogla biti i malo bolja, tj. postoji mjesta za napredak. Cijenu K Plus proizvoda 33,33%

ispitanika ocijenilo je ocjenom dobar, 31,37% ispitanika ocijenilo je ocjenom vrlo dobar, a 24,51%
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ispitanika ocijenilo je ocjenom odlian $to znaci da su ispitanici ve¢inom zadovoljni cijenom K

Plus proizvoda.

Petnaesto pitanje u istrazivanju odnosilo se na to planiraju li ispitanici u budu¢nosti nastaviti

kupovati proizvode K Plus trgovacke marke. Na grafikonu 14. prikazat ¢e se odgovori ispitanika.

Grafikon 14. planiraju li ispitanici u buduénosti nastaviti kupovati proizvode K Plus trgovacke

marke

15. Planirate li u buducénosti nastaviti kupovati proizvode K Plus
trgovacke marke?

8.800%

mDa = Ne

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 14. vidljivo je da 91,20% ispitanika planira i u buduénosti nastaviti kupovati
proizvode K Plus trgovacke marke. Samo 8,8% ispitanika u buduc¢nosti ne planira nastaviti

kupovati proizvode K Plus trgovacke marke.

Posljednje pitanje u istraZivanju odnosilo se na prijedloge ispitanika o tome kako Konzum moze
poboljsati svoju K Plus trgovacku marku. Vecina ispitanika odgovorila je da nemaju prijedlog
kako Konzum mozZe poboljsati K Plus trgovac¢ku marku, a prijedlog koji vrijedi istaknuti je taj da

treba prosiriti asortiman K Plus trgovacke marke.
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4.4.3. Zakljucci istrazivanja
Zakljucci do kojih se doslo nakon provodenja istrazivanja su:

e 99% ispitanika u istrazivanju kupuju proizvode trgovackih marki, a samo 1% ispitanika ne
kupuje proizvode trgovackih marki.

e Ispitanici koji ne kupuju proizvode trgovackih marki iste ne kupuju zato §to im nisu dobri,
odnosno ne odgovaraju im. Na kupovinu proizvoda trgovackih marki potaknula bi ih
preporuka druge osobe, dobivanje viSe informacija o omjeru cijene i kvalitete proizvoda
trgovacki marke 1 promotivne aktivnosti vezane za trgovacku marku.

e Skoro pola ispitanika odgovorila je da najceS¢e kupuje proizvode trgovacke marke K Plus
trgovca Konzum.

e Ispitanici se najeS¢e odlucuju na kupovinu proizvoda trgovackih marki zato Sto su isti
cjenovno jeftiniji od proizvoda poznatih proizvodaca ili zato §to smatraju da su proizvodi
trgovackih marki kvalitetni.

e Vecina ispitanika proizvode trgovackih marki kupuje nekoliko puta tjedno.

e Kada su u pitanju cijena, ambalaza i kvaliteta proizvoda trgovacke marke ispitanicima su
najvaznija cijena i kvaliteta dok ambalaza samih proizvoda nema veliki utjecaj prilikom
donosenja odluke o kupovini.

e Oglasivacke poruke trgovaca na vecinu ispitanika u istrazivanju nemaju utjecaj sto ukazuje
na to da se ispitanici ve¢inom sami informiraju o proizvodima trgovacke marke ili da
kupuju na temelju prethodnih iskustava s proizvodima trgovacke marke. Preporuke drugih
osoba prilikom kupovine proizvoda trgovacke marke vazne su jednoj trecini ispitanika Sto
ukazuje na to da druge osobe i1 njihova razmisljanja imaju utjecaj na ponaSanje i kupovne
odluke ispitanika.

e Vise od pola ispitanika odgovorilo je da su im prethodna vlastita iskustva s proizvodima
trgovacke marke od izrazite vaznosti kada je u pitanju odabir proizvoda trgovacke marke
Sto ukazuje na to da se trgovci moraju potruditi da proizvodi trgovacke marke uvijek budu
kvalitetni inaCe ¢e potrosaci, ako primijete da proizvodi nisu zadovoljavajuce kvalitete,
oti¢i 1 kupiti druge proizvode.

e Vecina ispitanika smatra da su K Plus proizvodi jednaki kao 1 proizvodi drugih trgovackih

marki na trzistu.
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90,20% ispitanika smatra da proizvodi trgovacke marke K Plus pruzaju dobar omjer cijene
i kvalitete.

82,40% ispitanika zadovoljno je proizvodima trgovacke marke K Plus, 6,90% ispitanika
izrazito je zadovoljno proizvodima trgovacke marke K Plus, 9,80% ispitanika ne kupuju
proizvode trgovacke marke K Plus, a samo 1% ispitanika odgovorio je da nije zadovoljan
s proizvodima trgovacke marke K Plus.

Vecina ispitanika promotivne aktivnosti Konzuma vezano za K Plus trgovacku marku
ocijenilo bi ocjenom dobar §to ukazuje na to da Konzum treba vise ulagati u promotivne
aktivnosti vezane za K Plus trgovacku marku.

Logotip K Plus trgovacke marke vecina ispitanika ocijenila je s ocjenom dobar §to ukazuje
na to da je logotip moZda prejednostavan 1 da bi isti trebalo doraditi kako bi isti vise
privukao pozornost potroSaca i potaknuo iste da kupe K Plus proizvode.

Vecina ispitanika uvidjela je da se u Konzumovim prodavaonicama mogu pronac¢i K Plus
proizvodi.

Kvalitetu K Plus proizvoda vecina ispitanika, 38,24%, ocijenila je ocjenom vrlo dobar §to
ukazuje na to da su ispitanici zadovoljni kvalitetom K Plus proizvoda iako bi ista mogla
biti i malo bolja, tj. postoji mjesta za napredak.

Cijenu K Plus proizvoda 33,33% ispitanika ocijenilo je ocjenom dobar, 31,37% ispitanika
ocijenilo je ocjenom vrlo dobar, a 24,51% ispitanika ocijenilo je ocjenom odli¢an $to znaci
da su ispitanici ve¢inom zadovoljni cijenom K Plus proizvoda.

91,20% ispitanika planira 1 u buduénosti nastaviti kupovati proizvode K Plus trgovacke
marke. Samo 8,8% ispitanika u buduénosti ne planira nastaviti kupovati proizvode K Plus
trgovacke marke.

Vecina ispitanika odgovorila je da nemaju prijedlog kako Konzum moze poboljsati K Plus
trgovacku marku, a prijedlog koji vrijedi istaknuti je taj da treba proSiriti asortiman K Plus

trgovacke marke.
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5. Rasprava

Potrosaci sve vise kupuju trgovacke marke iz razloga Sto iste pruzaju dobar omjer cijene i kvalitete
proizvoda. Potraznja za trgovackim markama raste iz godine u godinu te je potaknula vecinu
trgovaca koji posluju na podrucju Republike Hrvatske na razvoj ne samo jedne ve¢ nekoliko
vlastitih trgovackih marki putem kojih potrosa¢ima nude Siroki asortiman u razliCitim
kategorijama proizvoda. Jedan od razloga zasto trgovci ulazu u razvoj trgovackih marki je taj Sto

potrosaci danas trgovacke marke percipiraju kao brandove.

Fokus rada je na trgovackoj marki K Plus ¢iji je vlasnik Konzum. Konzum je medu najstarijim
trgovackim lancima na podruc¢ju Republike Hrvatske te isti ve¢ godinama uspjeSno drzi lidersku
poziciju na trzistu Republike Hrvatske. Konzum je jedan od najboljih primjera trgovaca koji su od
svoje trgovaCke marke uspjeli napraviti pravi brand koji ve¢ godinama uspjes$no privlaci veliki
broj potrosaca te kojem potrosaci vjeruju. Izgraditi brand od trgovacke marke nije bio jednostavan
posao, Konzum je ulozio jako puno sredstava u pokretanje vlastite trgovacke marke, radio na
uvodenju novih proizvoda u K Plus asortiman te aktivno provodio marketinske kampanje koje su
pridonijele podizanju svijesti o K Plus trgovackoj marki medu potrosa¢ima na trziStu. Danas je
Konzum, zahvaljuju¢i trgovackoj marki K Plus, lider na trziStu u Republici Hrvatskoj te omiljen

medu potrosacima.

Provedeno istrazivanje ukazalo je na to da gotovo svi ispitanici, tocnije 99% ispitanika, Cesto
kupuju proizvode trgovackih marki §to ukazuje na to da koliko su trgovacke marke trazene te da
vecina ispitanika najces¢e kupuje K Plus trgovacku marku Sto potvrduje prethodna istrazivanja
koja su provedena vezano za uspjeh trgovacke marke K plus na hrvatskom trzistu te ukazuje na
prednost koju K Plus ima nad trgovackim markama drugih trgovaca. Takoder, istrazivanje je
ukazalo na to da su ispitanicima prilikom donoSenja odluke o kupovini najvazniji cijena i kvaliteta
Sto jo$ jednom pokazuje zasto su trgovacke marke toliko trazene na trziStu — trgovacke marke
pruzaju izvrstan omjer cijene i kvalitete u usporedbi s poznatim proizvoda¢ima proizvoda. Nadalje,
istraZivanje je pokazalo da ispitanici smatraju da bi Konzum trebao vise ulagati u promociju K
Plus trgovacke marke i da smatraju da je logotip K Plus dobar $to znaci da postoji prostor za
napredak i da bi se ulaganjem dodatnih napora u promociju K Plus trgovacke marke i promjenama

na logotipu privukli novi potrosaci. Pozitivno u istraZivanju je to $to se iz rezultata istoga vidi da
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ispitanici planiraju nastaviti kupovati K Plus proizvode i u buduénosti iz ¢ega se vidi da je Konzum
kroz K Plus brand ne samo privukao potrosace na kupovinu K Plus proizvoda ve¢ da s istima ima

izgraden odnos koji se manifestira kroz lojalnost potrosaca K Plus brandu.

Vrlo je vjerojatno da ¢e se u buduénosti na trziStu pojaviti novi trgovei koji ¢e imati vlastite
trgovacke marke, ali ako Konzum nastavi unapredivati svoje poslovanje i Siriti asortiman

proizvoda unutar vlastitih trgovackih marki isti ¢e uspje$no zadrzati lidersku poziciju na trzistu.
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6. Zakljucak

Jedan od nacina na koji se trgovci istiCu na trzi$tu je putem vlastitih trgovackih marki. Trgovacke
marke u posljednjih nekoliko desetlje¢a su od marki koje su bile sinonim za proizvode niske
kvalitete postali pravi brandovi putem kojih trgovci kupcima istih nude bogati asortiman proizvoda
izvrsnog omjera cijene i kvalitete. Napraviti brand od trgovacke marke nije jednostavno, ali
proizvodnjom kvalitetnih proizvoda, provodenjem promotivnih aktivnosti za trgovacki brand i
kontinuiranom komunikacijom s potroSacima trgovci mogu pomocu vlastitih trgovackih marki

razviti svoje poslovanje, biti konkurentniji na trZistu 1 uvelike povecati svoju dobit.

Trgovacka marka omogucava potrosa¢ima kupovinu proizvoda koji imaju niZu cijenu i jednako su
kvalitetni kao i proizvodi poznatih proizvodaca, a trgovcima pomaze u komunikaciji s potrosacima
I izgradnji imidza na trZi$tu. Danas veéina potroSaca trgovce razaznaje prema njihovim trgovackim
markama te ciljano odlazi u prodavaonice kako bi kupile proizvode trgovackih marki trgovaca §to
ukazuje na to koliko su trgovacke marke danas jake na trzistu i koliko su potrosaci osvijesteni o

trgovaCkim markama.

Provedeno istrazivanje ukazalo je da potroSaci Cesto i rado kupuju proizvode trgovackih marki, da
je trgovacka marka koju najcesée kupuju K Plus te da istu percipiraju kao kvalitetnu i cjenovno
prihvatljivu. Takoder, istrazivanje je pokazalo da potrosa¢i planiraju u buduénosti nastaviti
kupovati K Plus trgovacku marku i da se nadaju da ¢e se asortiman proizvoda K Plus trgovacke

marke u buduénosti nastaviti $iriti.

Iz svega navedenog u radu i nakon provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da su trgovacke
marke postale brandovi na koje potrosaéi gledaju jednako kao na proizvodacke brandove i da
trgovacke marke uzivaju poseban status kod potrosaca. Naime, potroSaci trgovacke marke
percipiraju kao marke koje su jednako kvalitetne kao i poznati brandovi, na trzi$tu nude kvalitetne
proizvode po nizoj cijeni te iste rado kupuju. Pretpostavka je da ¢e potrosaci u buduénosti nastaviti
kupovati trgovacke marke u jo§ ve¢im koli¢inama i da ¢e pojedini trgovacki brandovi, upravo zbog

promjena koje se dogadaju na svijetu, postati ja¢i brandovi od proizvodackih brandova.
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Prilozi

Prilog 1. Obrazac online istrazivanja ,,Percepcija o trgovackoj marki K Plus*

A

Percepcija potrosaca o trgovackoj marki
K Plus

Postovani/a, hvala na iskazanom intresu za sudjelovanije u istraZivanju. Istrazivanje se
sastoji od 16 pitanja, vasi odgovori u potpunosti su anonimni i koristit ¢e se u svrhu pisanja
diplomskog rada.

Prijavite se na Google da biste spremili svoj napredak. Saznajte vise

*Qbavezno

1. Koji je Va$ spol? *

O Musko
O Zensko

2. Koja je Vasa dob? *
(O 20-29 godina
(O 30-39 godina
(O 40-49 godina

O 50 i vise godina
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3. Koje je Vase trenutno zanimanje? *

O Student/ica
(O zaposlen/a
(O Nezaposlen/a

O Umirovljenik/ca

4. Kupujete li proizvode trgovackih marki? *

ODa
ONe

5. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa "Ne", navedite razlog zasto ne
kupujete proizvode trgovackih marki.

Vas odgovor

6. Ako ste na bitanje br. 4 odgovorili sa "Ne" oznacite $to bi vas od navedenoga
moglo potaknuti da po¢nete kupovati proizvode trgovackih marki. (moguce
oznaciti nekoliko odgovora)

D Preporuke drugih osoba
D Promotivne aktivnosti vezane za trgovacku marku
|:| Dobivanje vise informacije o omjeru cijene i kvalitete proizvoda trgovatke marke

|:| Nista me ne bi moglo potaknuti da poénem kupovati proizvode trgovackih marki
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7. Proizvode koje trgovacke marke najéesée kupujete? *

O K Plus

(O S-BUDGET
(O KClassic

O Dolina

O Ne kupujem proizvode trgovackih marki

O Ostalo:

8. Koiji je najcesci razlog kupovine proizvoda trgovackih marki? *
O Cijena

Kvaliteta

Ambalaza

Zemlja podrijetla

Ne kupujem proizvode trgovackih marki

OO O0OO0O0

Ostalo:

9. Koliko Cesto kupujete proizvode trgovackih marki? *

Svakodnevno
Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesec¢no

Nekoliko puta godisnje

OO OO0O0

Ne kupujem proizvode trgovackih marki
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10. Ocjenom od 1 do 5 oznacite koliko vam je navedeno vazno prilikom kupovine *
proizvoda trgovackih marki. (1-uopée mi nije vazno, 2-nije mi vazno, 3-nije mi ni
vazno ni nevazno, 4-vazno mi je, 5-izrazito mi je vazno)

: ’ 3 ; 5
Cijena O O O O O
Ambalaza O O O O O
Kvalteta O O O O O
Logotip O O O O O
cordongorca O O O O O
i O O O O O

drugih osoba

Vlastita
prethodna
iskustva s
trgovackom
markom

O
O
O
O
O

11. Kako percipirate proizvode trgovacke marke K Plus u odnosu na proizvode *
drugih trgovackih marki?

O K Plus proizvodi bolji su od proizvoda ostalih trgovackih marki na trzistu
O K Plus proizvodi jednaki su kao i proizvodi ostalih trgovackih marki na trzistu

O K Plus proizvodi loSiji su od proizvoda ostalih trgovaékih marki na trZistu
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12. Smatrate li da proizvodi trgovacke marke K Plus pruzaju dobar omjer cijenei *
kvalitete?

(O Da
ONe

13. Koliko ste zadovoljni proizvodima trgovacke marke K Plus? *

O Nezadovoljan/na
(O zadovoljan/na
O Izrazito zadovoljan/na

O Ne kupujem proizvode trgovacke marke K Plus
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14. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece vezano za K Plus trgovacku marku (1-  *
nedovoljan, 2-dovoljan, 3-dobar, 4-vrlo dobar, 5-odli¢an)

1 2 3 4 5
Promotivne
aktivnosti
Konzuma vezano o O o o O
za K Plus

trgovacku marku
Logotip K Plus
trgovacke marke O O O O O

Dostupnost K
Plus trgovacke

marke u O O O O O

Konzumovim
prodavaonicama

Kvaliteta

proizvoda K Plus O O O O O
trgovacke marke

Cijena proizvoda

K Plus trgovacke O O O O O

marke

15. Planirate li u buduénosti nastaviti kupovati proizvode K Plus trgovacke marke? *

O Dpa
ONe

16. Ako imate prijedlog vezan za poboljSanje K Plus trgovacke marke, molim vas da
isti iznesete.

Vas odgovor

Podnesi Izbrisi obrazac

58



	1. Uvod
	2. Trgovačka marka kao brand
	2.1. Brand
	2.1.1. Pojmovno određenje branda
	2.1.2. Uloga i važnost branda
	2.1.3. Identitet i elementi branda
	2.1.4. Tržišna vrijednost branda
	2.1.5. Važnost branda za poduzeće
	2.1.6. Potrošači i brand

	2.2. Trgovačka marka
	2.2.1. Pojmovno određenje trgovačke marke
	2.2.2. Evolucija trgovačke marke
	2.2.3. Koncept  i obilježja trgovačke marke
	2.2.5. Upravljanje trgovačkom markom
	2.2.6. Potrošači i trgovačke marke
	2.2.7. Trgovačke marke kao brand
	2.2.8. Budućnost širenja trgovačkih maraka


	3. Metodologija
	3.1. Predmet istraživanja
	3.2. Ciljevi istraživanja
	3.3. Metode istraživanja

	4. K Plus brand
	4.1. KONZUM plus d.o.o.
	4.2. Općenito o K plus brandu
	4.3. Konkurencija K Plus branda
	1.3.1. SPAR Hrvatska
	1.3.2. Kaufland

	4.4. Online istraživanje o K Plus brandu
	4.4.1. Ciljevi istraživanja
	4.4.2. Rezultati istraživanja
	4.4.3. Zaključci istraživanja


	5. Rasprava
	6. Zaključak
	Literatura
	Popis slika
	Popis grafikona
	Prilozi

