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Buduénost razvoja trgovackih marki u svijetu i u Republici Hrvatskoj

SAZETAK

Trgovacke marke posljednjih godina biljeZe rast na trziStu. Samim time mozemo naslutiti da
trgovci sve vise investiraju u proizvodnju vlastitih trgovackih marki jer im one donose odredene
prednosti. Omogucuju im vecu kontrolu nad asortimanom proizvoda,inovaciju te priliku za
vecu zaradu. Rad takoder obuhvaca pojam i definiciju marke. Njezin nastanak, razvoj kroz
povijest, od Cega se sastoji, Sto predstavlja te kako se veze za potrosace. Marka nije samo
vizualni aspekt nego ima i puno dublje znacenje, potrosaci se za njih veZu emocionalno i
racionalno. Predmet diplomskog rada su trgovacke marke te njihov razvoj u Republici
Hrvatskoj 1 svijetu. Ciljevi su rada su istrazivanje i analiza potrosacevih preferencija o
trgovackim markama. Njihovo trenutno misljenje, poznavanje i kupovne navike. Sto je
potroSacima vazno u odabiru trgovackih marke, procjena koji ¢imbenici ¢e utjecati na razvoj u
buduénosti 1 s kojim izazovima ¢e se susresti. Istrazivanja u radu navode znacajni porast
trziSnog udjela trgovackih marki u liderskim zemljama. ObjaSnjava prednosti za trgovce i
potroSace u odnosnu na brendirane proizvode. Potrosaci postaju sve vise svjesni njihovih
kvaliteta i pristupacnih cijena, odnosno smatraju da nude konkurentnu kvalitetu po nizim
cijenama. Isti¢e se da trgovacke marke igraju klju¢nu ulogu u suvremenoj poslovnoj dinamici,
omogucujuéi trgovcima uspostavljanje snaznog identiteta i konkurentske prednosti. Nakon
provedenog istrazivanja doSlo se do zakljucka da ¢e buducnost razvoja privatnih marki ovisiti
o raznim ¢imbenicima. Medu bitnijima su preferencija potrosaca, ekonomska stabilnost, odrzivi

razvoj te tehnoloski napredak 1 digitalizacija.

Kljucéne rijeci: trgovacka marka, marka, preferencija potrosaca



The future of private labels development in the world and Republic of Croatia

ABSTRACT

Private labels have been growing on the market in recent years. This alone suggests that retailers
are increasingly investing in the production of their own private labels because they bring them
certain advantages. They provide them with greater control over the range of products,
innovation and the opportunity for higher earnings. The work also covers the concept and
definition of brand. Its origin, development through history, what it consists of, what it
represents and how it relates to consumers. The brand is not only a visual aspect, but also has a
much deeper meaning, consumers are attached to them emotionally and rationally. The subject
of the thesis are private labels and their development in the Republic of Croatia and the world.
The objectives of the work are the research and analysis of consumer preferences about private
labels. Their current opinion, knowledge and buying habits. What is important to consumers in
choosing private labels, assessing which factors will influence development in the future and
which challenges they will face. The research in the paper indicates a significant increase in the
market share of private labels in the leading countries. It explains the advantages for retailers
and consumers of branded products. Consumers are becoming more and more aware of their
quality and affordable prices, that is, they believe that they offer competitive quality at lower
prices. It is emphasized that private labels play a key role in modern business dynamics,
enabling retailers to establish a strong identity and competitive advantage. After the conducted
research, it was concluded that the future of the development of private brands will depend on
various factors. Among the more important ones are consumer preference, economic stability,

sustainable development and technological progress and digitization.

Key words: Private label, brand, consumer preference
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1. UVOD

Mnoga istrazivanja ukazuju na znacajnu promjenu paradigme u buducnosti razvoja trgovackih
marki. Analizirajuéi trendove i dinamiku trzista, istrazivanja naglasavaju da ¢e trgovacke marke
postati sve vise prisutne i znacajne u potroSackom okruzenju. Jedan od klju¢nih faktora koji se
istiCe je rastuca svijest potrosaca o vrijednosti koju pruzaju trgovacke marke, posebno u
postali skloni preispitivanju tradicionalnih brendova i sve viSe su otvoreni za isprobavanje
trgovinskih marki koje nude konkurentnu kvalitetu po povoljnijim cijenama (NielsenlQ, 2022).
Studija Cuneo i suradnika istrazivala je utjecaj faktora na razini zemlje na razvoj i rast
trgovackih marki u razli¢itim zemljama s ciljem odgovora na pitanje hoce li trgovacke marke
postati svjetski fenomen. Rezultati tog istrazivanja ukazuju da ¢e trgovacke marke vjerojatno
postati globalni trend s razliitim vremenskim okvirom za njihovu usvajanje u razliitim
trziStima - neka ¢e ih usvojiti u kratkom roku, dok ¢e se drugi postupno prilagodavati tijekom
duzeg vremenskog razdoblja (Cuneo et al, 2015:72-90). Potrosaci u Hrvatskoj sve vise cijene
pristupacne opcije koje pruzaju trgovinske marke, a lokalni trgovci prepoznaju prilike za
stvaranje vlastitih prepoznatljivih marki kako bi privukli potroSace i izgradili lojalnost. U
svjetlu ovih spoznaja, istrazivanja ukazuju na pozitivan trend rasta trgovinskih marki u
Republici Hrvatskoj 1 njithovu ulogu u oblikovanju budu¢nosti potroSacke kulture 1 ekonomije
(Cirjak et al, 2012:597-619). Istrazivanja naglasavaju i rastuéu ulogu digitalnih tehnologija u
promociji 1 distribuciji trgovinskih marki. Online platforme 1 druStveni mediji omogucuju
trgovcima da dosegnu ciljane potroSace na novi i inovativni nacin, ¢ime se otvaraju prilike za

izgradnju brendova direktno s potrosacima (Gielens et al, 2021:99-115).

Radovi koji su se bavili buduénosti razvoja trgovackih marki nisu ispitivali promjene u
potroSackim preferencijama koje bi mogle oblikovati budu¢nost trgovackih marki i utjecaj

digitalne prisutnosti u tome.

Svrha ovog rada je istrazivanje o trgovackim markama u Republici Hrvatskoj i svijetu s
naglaskom na njihov razvoj. Cilj ovog istrazivanja je analizirati kupovne navike, zadovoljstvo,
poznavanje, misljenje, 1 preferencije potrosaca u vezi s proizvodima trgovackih marki, kao i

faktore koji utjecu na trziste tih marki u Republici Hrvatskoj.



2. MARKA

Pojam ,,marka“ na engleskom jeziku ,,brand“, dolazi od staronordijske rijeci ,,Brandr* i
oznacavala je glagol ,,zapaliti“. Brandr je bila oznaka ili zig za identifikaciju stoke koja nastaje
zigosanjem. Ta praksa se zadrzala i u danasnje vrijeme za oznacavanje zivotinja kod stoCara

(Maurya i1 Mishra, 2012:122).

Kotler i suradnici (2014) pojam marke opisuju kao skup elemenata; imena, simbola, dizajna ili
njihove medusobne kombinacije. Navedeni elementi sluze za prepoznavanje proizvoda ili
usluga koji dolaze od specificnog trgovca ili grupe trgovaca. Osim identifikacije, ovi elementi
imaju klju¢nu ulogu u razlikovanju tog proizvoda ili usluge od sli¢nih ponuda koje dolaze od
konkurencije. Tako, marka postaje znak prepoznavanja, a istovremeno stvara osjecaj

jedinstvenosti 1 povezanosti medu potroSac¢ima.

Pavlek (2017) temeljito opisuje evoluciju pojma marke, isti¢u¢i njegov kompleksni razvoj kroz
vremenski okvir. U pocetnom znacenju, marka je bila definirana kao vizualni simbol i
materijalne vrijednosti koje je bilo moguce vidjeti i opipati. Medutim, tijekom vremena, pojam
marke nadilazi svoje prvotne okvire vidljivih 1 opipljivih aspekata te pocinje obuhvacati
neopipljive vrijednosti poput ideje 1 obecanja koje nosi sa sobom. Ova suStinska transformacija
dovela je do razvoja pojma brenda. Autor naglaSava da, iako se u hrvatskom jeziku danas ¢esto
koriste kao sinonimi, marka i brend nisu nuzno isti u svim kontekstima. Marka se odnosi na
znak 1 fizicka obiljezja proizvoda ili usluge, dok brend nadilazi to i obuhvaca i ideju te obecanje

koje povezuje te znakove i obiljeZja s potroSacem.

Kotler i1 suradnici (2010) marku definiraju kao sliku koju povezujemo s nekom tvrtkom ili
proizvodom na vizualnoj, emocionalnoj, racionalnoj i kulturnoj razini. Aspekt vlasnicke
vizualne slike naglasava da marka posjeduje prepoznatljive vizualne elemente kao $to su logo,
boje, dizajn proizvoda 1 drugi identifikacijski znakovi koji omogucuju potroSaima
prepoznavanje i povezivanje s odredenom markom. Emocionalni aspekt ukazuje na to da marka
moze izazvati osjecaje 1 emocije kod potroSaca kao S$to je; gadenje, sreca, pouzdanost ili bilo
koji drugi emocionalni odnos koji potrosaci razviju prema marki. Racionalna slika se odnosi na
¢injeni¢ne 1 logi¢ne razloge zbog kojih potroSaci biraju odredenu marku, npr. kvaliteta

proizvoda, inovacije, funkcionalnost ili druge racionalne faktore koji utje¢u na odluke.



2.1. Karakteristike marke

Marka je mnogo vise od logotipa i imena; ona je kompleksan skup karakteristika koje tvore
jedinstven identitet proizvoda ili usluge. Povezuje se s percepcijama, emocijama i vrijednostima
potrosaca. Izgradnja marke zahtijeva strateski pristup, pocevsi od jasno definirane misije i vizije
tvrtke. Marka treba odrazavati tu misiju i viziju te se konzistentno prikazivati u svim aspektima
poslovanja (Keller, 2008:130-160). Identitet marke predstavlja temeljnu osobnost i obecanje
koje marka nosi. To ukljucuje vizualne elemente poput logotipa, boja i dizajna, ali i dublje
aspekte poput vrijednosti, kulture i ciljane publike. Snazan identitet pomaze tvrtki diferencirati
se od konkurencije i stvarati emocionalnu vezu s potrosacima. Identitet marke djeluje kao most
izmedu proizvoda/usluge i potrosaca, omogucavajuci prepoznavanje i lojalnost (Vranesevié,
2007:86). Marka nije samo estetski element; ona stvara stvarnu ekonomsku vrijednost. Dobra
marka privlaci potrosace, olakSava donosenje odluka i moZe opravdati vise cijene za proizvode
ili usluge. Marka takoder generira lojalnost potrosaca, Sto rezultira ponovnom kupovinom i
pozitivnim preporukama. Ovo ima izravan utjecaj na prihode i profitabilnost tvrtke. Marka se
Cesto se poistovjecuje s kvalitetom i tako postaje temeljnim razlogom zbog kojega su kupci
spremni, za odredeni proizvod ili uslugu, izdvojiti odredenu sumu novca (Sapi¢ et al,
2018:622). Upravljanje markom zahtijeva dosljednost, inovaciju i kontinuiranu prilagodbu
promjenama u okruzenju. Tvrtke se suoCavaju s izazovima digitalne ere gdje komunikacija s
potrosacima postaje sveprisutna i interaktivna. U¢inkovito upravljanje markom zahtijeva blisku
suradnju izmedu marketinSkih 1 poslovnih timova, te prilagodbu strategija sukladno analizi

trziSta 1 potrosaca (Kotler et al, 2014:275).

2.2. Upravljanje markom i marketinske strategije

Uz dobru marketinsku strategiju, marka moze biti snazno sredstvo u borbi za prednost nad
konkurencijom. Kroz dosljednost u kvaliteti, dizajnu, komunikaciji 1 korisnickom iskustvu,
marka gradi svoj ugled i stvara emocionalnu vezu s potroSacima. Dobro upravljanje markom
moze donijeti dugoro¢nu konkurentsku prednost, otvarajuéi vrata za rast, Sirenje na nova trzista
i stvaranje vrijednosti za dionicare (Keller et al, 2008:128-135). Stvaranje uspjeSne marke
zahtijeva paZzljivo planiranje, istrazivanje trZiSta, segmentaciju ciljne publike 1 definiranje
jedinstvene pozicije na trziStu. Kroz dosljednost, inovaciju i prilagodbu, marka moze ostati
relevantna i privla¢na potroSacima u danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju (Kotler et

al, 2014:278-286).



Aggarwal (2004) je u svom istrazivanju utvrdio da potroSaci ne samo da razli€ito percipiraju
brendove, vec¢ i1 da razli¢ito uspostavljaju odnose s njima. Drugim rijeima, potrosaci ne samo
da razmisljaju o brendovima na razli¢ite nacine, ve¢ takoder razvijaju emocionalne i psiholoske
veze s tim brendovima. Ovo istrazivanje sugerira da ljudi ponekad razvijaju sli¢ne vrste odnosa
s brendovima kao S$to to ¢ine u svojim interpersonalnim odnosima s drugim ljudima u
drustvenom kontekstu. Aktivnosti unutar upravljanja markom, omogucuju izgradnju lojalnih
kupaca putem pozitivnih asocijacija i slika ili snazne svijesti o marki. Za osobe zaposlene u
marketingu, bez obzira na strategije njihovih tvrtki, glavni cilj njihovih marketinskih aktivnosti
je; utjecati na percepciju i stavove potroSaca prema marki, uspostaviti pozitivnu percepciju
marke u umu potrosaca i potaknuti stvarne kupovine marke, ¢ime se povecava prodaja,

maksimizira trzi$ni udio i razvija vrijednost marke (Zhang, 2015:58-60).

Svijest o marki, kao jedna od temeljnih dimenzija vrijednosti marke, Cesto se smatra
preduvjetom za odluku potrosaca o kupovini, jer predstavlja glavni faktor za uklju¢ivanje marke
u razmatranje. Svijest o marki takoder moZe utjecati na procjenu percipiranog rizika potroSaca
1 njihovo povjerenje u odluku o kupovini, zbog poznavanja brenda i njegovih karakteristika.
Svijest o marki moze se podijeliti na najmanje dva aspekta - nesluzbenu (eng. brand recall) i
sluzbenu (eng. brand recognition), pri ¢emu svaki od ta dva aspekta ima vise ili manje u¢inkovit

utjecaj na odluku o kupovini i procjenu percipiranog rizika (Moisescu, 2009:103-105).



3. TRGOVACKA MARKA

Privatne marke ili trgovacke marke, takoder poznate kao robne marke, duboko su ukorijenjene
u suvremenom trzistu, predstavljajuéi vitalan faktor u dinamici potrosackih preferencija.
Trgovacke marke se mogu shvatiti kao poseban izraz identiteta, vlasniStva i strategije
posrednika koji ih angaziraju, a zatim ih povezuju s proizvoda¢ima radi proizvodnje proizvoda
pod tim markama. Ova kombinacija rezultira Sirokim spektrom proizvoda i usluga koji su jasno
prepoznatljivi (Predovi¢, 2007:200). Pritom, uloga trgovackih marki seze dalje od povrSinskih
atributa; one dublje odrazavaju identitet proizvoda i usluga te klju¢no doprinose diferenciranju
na trziStu. Njihova arhitektura paZzljivo je oblikovana kako bi osigurala prepoznatljivost i
uspostavila osje¢aj povjerenja kod potrosaca. Kroz dosljedno isporucivanje kvalitete i
dosljednu prisutnost na trzistu, trgovacke marke izgraduju ¢vrstu vezu izmedu potrosaca i
proizvoda, ¢ime se potic¢e ponovna kupnja i dugotrajna lojalnost. Uz to, trgovacke marke djeluju
kao poluga za tvrtke da se izdvoje u natjecateljskom okruzenju, nudeé¢i im priliku za
prepoznatljivost medu bogatstvom ponude i konkuriranjem s vlastitim prepoznatljivim pecatom
(Kotler et al, 2014:287-298). Za potrosace, trgovacke marke predstavljaju temelj za siguran i
pouzdan izbor. Prepoznatljivost ovih marki donosi osjecaj sigurnosti i povjerenja pri odlukama
o kupnji, potiCu¢i potroSace da se oslanjaju na dosadasnje pozitivno iskustvo pri biranju
proizvoda. Trgovacke marke zauzimaju svoje mjesto u raznovrsnim sektorima i granama
industrije, obuhvacaju¢i podru¢ja poput prehrambene industrije, kozmetike, automobilske,
elektronike i mnogih drugih. Njihova sveprisutnost i vaznost su posebno naglaseni u danasnjem
svijetu koji je postao globaliziran. U ovoj eri intenzivne globalne konkurencije, tvrtke se
suo¢avaju s izazovom natjecanja na globalnoj razini, $to zahtijeva da izgrade prepoznatljive
identitete 1 strategije za privlacenje potroSaca. S obzirom na Siroki spektar dostupnih proizvoda,
potroSacima se pruZza mogucnost izbora medu razli¢itim trgovackim markama, ¢ime se potice
inovacija i stalna potreba za poboljSanjem kako bi se zadovoljile sve vise sofisticirane potrebe
potrosaca. Stoga, prisutnost trgovackih marki u razli¢itim industrijama svjedoci o njihovom
univerzalnom utjecaju na nacin na koji tvrtke komuniciraju 1 kako potrosaci percipiraju

proizvode i usluge (Cela, 2015:125-134).

Ukratko, trgovacke marke predstavljaju kljuéne komponente moderne poslovne dinamike. One
tvrtkama omogucuju izgradnju prepoznatljivog identiteta, etabliranje lojalnosti medu

potroSacima te ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti. PotroSac¢ima, trgovacke marke



pruzaju lakocu prepoznavanja, jamce kvalitetu i1 sigurnost prilikom kupnje. Razumijevanje i
strateSko vodenje trgovackih marki postali su od kljuéne vaznosti za ostvarenje uspjesSnog

poslovanja u suvremenom trziSnom okruzenju (Lai i Williams, 2022:1201-1204).

Aaker (2010) je vrijednosti marke opisao kroz njezine Cetiri komponente:

1. svijest o trgovackoj marki,
2. lojalnost trgovackoj marki,
3. percipirana kvaliteta trgovacke marke 1

4. povezanost potrosaca s trgovackom markom.

Svijest je temelj uspjeha brenda, omogucujuéi prepoznavanje brenda i privlacenje potroSaca,
Sto Cesto rezultira ve¢im trziSnim udjelom i prihodima. Lojalnost svjedoci o sposobnosti brenda
da izgradi dugotrajne odnose s potrosacima, povecavajuci zadrzavanje kupaca i smanjujuci
troskove privlacenja novih. Percipirana kvaliteta utjeCe na percepciju potrosaca i odluke o
kupovini, omogucujué¢i brendovima da postave viSe cijene i osvoje veéi udio na trziStu.
Povezanost brenda s odredenim atributima ili vrijednostima omogucuje stvaranje jedinstvene

pozicije na trziStu i napla¢ivanje premium cijena.

Premium proizvodi trgovacke marke ozna¢avaju proizvode s izrazitim karakteristikama ¢ija su
cijena jednaka, a ponekad €ak 1 visa od cijena vodec¢ih brendova u istoj kategoriji. Cilj trgovaca
je postici istu percepciju kod potroSaca kao $to imaju nacionalni brendovi. To znaci da premium
proizvodi trgovacke marke Zele biti percipirani kao proizvodi visoke kvalitete 1 prestiZa.
Premium proizvodi trgovacke marke postaju sve vazniji za stvaranje konkurentske prednosti i
lojalnosti potroSaca prema odredenoj trgovini. Trgovci Zele stvoriti sliku da njihovi premium
proizvodi pruZaju istu razinu kvalitete 1 vrijednosti kao 1 poznati brendovi, poticuci time
potrosace da se odluce za njihove proizvode umjesto konkurencije (Bertoli et al, 2020:143-

146).

3.1. Prednosti trgovackih marki

Trgovacke marke donose brojne znacajne ekonomske prednosti koje utjeCu na dinamiku
potroSackog trziSta. U kontekstu trgovaca, te marke postaju nezaobilazna strategija koja seze

duboko u trgovinski ekosustav. Klju¢na prednost za trgovce proizlazi iz ve¢e kontrole nad
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asortimanom. Kreiranje vlastitih trgovackih marki omogucava trgovcima da direktno upravljaju
proizvodima, prilagodavaju¢i ih specificnim potrebama i preferencijama njihove ciljane
publike. Ova agilnost u asortimanu omogucuje trgovcima da brZze reagiraju na promjene u
potraznji i trziSnim trendovima, Cime stvaraju relevantniji 1 atraktivniji izbor za potroSace.
Ekonomska prednost proizlazi iz ve¢ih marzi koje trgovci ostvaruju prodajom svojih trgovackih
marki. Kroz eliminiranje posrednika i vise faza distribucije, trgovci povecavaju svoju kontrolu
nad cijenama i smanjuju dodatne troSkove povezane s markama drugih proizvodaca. Ovaj
model omogucava trgovcima da ponude visokokvalitetne proizvode po konkurentnim cijenama,
privlaceci potrosace koji traze vrijednost za svoj novac. Trgovacke marke omogucuju trgovcima
razli¢itost od konkurencije. Trgovci tako stvaraju proizvode s jedinstvenim karakteristikama i
dizajnom koji se ne moze naéi kod drugih trgovaca. Ova razlicitost potice potrosace da istraze
1 vjerno se povezu s trgovinom koja nudi posebne i ekskluzivne opcije. Trgovci imaju prednost
brze reakcije na trziSne trendove. Fleksibilnost trgovinskih marki omogucava brzu prilagodbu
asortimana prema najnovijim zahtjevima potrosaca. Ovo je od vitalne vaznosti u svijetu koji je
podlozan brzim promjenama i dinamickim preferencijama. Kroz te prednosti, trgovci takoder
grade dublju lojalnost potroSaca. Kvalitetni proizvodi po pristupaénim cijenama poti¢u
povjerenje 1 privrZenost prema trgovini. Osim toga, trgovci ostvaruju vecu kontrolu nad
opskrbnim lancem, smanjujuéi rizik od poremecaja i osiguravajuéi dosljednu dostupnost

proizvoda (Cirjak et al, 2012:600-602).

Trgovacke marke danas dobivaju na vaznosti u trziSnom okruzenju, nadmasujuci uspostavljene
proizvodacke marke 1 izazivajuéi zabrinutost medu proizvodacima poznatih imena. Ekonomske
recesije 1 padovi trzista ¢esto potiCu rast prodaje trgovackih marki, buduci da potrosaci postaju
oprezniji u svojim potroSackim navikama tijekom tih nestabilnih perioda. PotroSaci nakon
prelaska na proizvode trgovacke marke, esto ostaju vjerni toj marki, $to onda ima za posljedicu
trajne promjene u dinamici trzista (Sinapuelas, 2018:27-35). Trgovacke marke su profitabilne,
jer trgovacki lanci mogu iskoristiti svoj utjecaj kako bi potaknuli proizvodace s viskom
kapaciteta da proizvode njihove marke po nizoj cijeni (Singh i1 Singla, 2018:31). Trgovacki lanci
proizvodima svoje marke smanjuju ukupne troSkove istraZivanja i razvoja, oglasavanja,
promocije prodaje i fizicke distribucije, Sto onda rezultira veéim profitnim marzama za

trgovacke marke (Ozhan et al, 2020:289).

U maloprodajnoj industriji, trgovacke marke obavljaju dvostruku ulogu, jer istovremeno

suraduju s proizvodacima i natjeCu se s njima. Trgovacki lanci ¢esto suraduju s proizvodacima
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kako bi stvorili proizvode pod svojim markama, no isto tako njihovi proizvodi predstavljaju
konkurenciju drugim proizvoda¢ima na trziStu. Prema Udruzi proizvodaca trgovackih marki
(eng. Private Label Manufacturers Association — PLMA), trgovacke marke ¢ine znacajan dio
prodaje u ameri¢kim supermarketima, ljekarnama 1 veletrgovinama. Trgovacke marke su vrlo
prisutne i trazene u tim trgovinama (Singh 1 Singla, 2018:30-31). Mnogi potrosaci pozitivno
ocjenjuju trgovacke marke i smatraju ih jedno dobrim ili ¢ak boljim od nacionalnih
konkurenata, odnosno potrosaci ¢esto imaju povjerenje u kvalitetu proizvoda trgovackih marki

(Liu et al, 2018:95).

U mnogim ekonomskim krugovima jo§ uvijek ne dolazi do punog shvacanja vaznosti
trgovackih marki i njihove duboke veze s poslovnim rezultatima. Trgovacka marka ima mnoge
dobrobiti za profitabilnost tvrtke, a poslovna strategija bi trebala biti neprestano jacanje
trgovacke marke kako bi se osigurala dugoro¢na profitabilnosti. Mnogi stru¢njaci u svijetu
ekonomije pozivaju na trziSnu orijentaciju kako bi tvrtka postala konkurent u tom podrucju
poslovanja te tako povecala svoje izglede za postizanje profita i za posljedicu imala uspjesnije
poslovanje. Trgovacka marka treba ostvariti dodatnu vrijednost; trgovcu, koji ulaze financijske
resurse u njen razvoj i potrosacu, koji je spreman potrositi i viSe novaca kako bi ju kupio.
Dugoro¢ni odnosi s potrosacima ostvaruju se zadovoljavanjem njihovih potreba i stvaranjem
proizvoda i usluga koje su uskladene s njithovim o¢ekivanjima, §to rezultira njihovom lojalnosti.
Stvaranje trgovacke marke od velike je vaznosti za ostvarivanje konkurentnosti na trzistu, a

utjecajem na potro$ace ostvaruju se optimalni poslovni ciljevi (Nedovié¢-Cabarkapa, 2010:278).

Trgovacke marke nude trgovcima nacin za razlikovanje od konkurencije 1 stvaranje znacajne
konkurentske prednosti. Trgovei mogu razvijati proizvode trgovackih marki u kategorijama
koje su preferirane od strane cjenovno osjetljivih potroSaca, poboljSavajuci svoju pregovaracku

poziciju u odnosu na nacionalne marke (Gorska-Warsewicz et al, 2018:2338).

3.2. Usporedba trgovacke i nacionalne marke

Prema Kotleru (2005) nacionalna marka oznacava proizvode koji su Siroko distribuirani na
nacionalnoj razini i nose prepoznatljivo ime proizvodaca ili distributera. One se razlikuju od
lokalnih marki, koje su ogranicene na specificna regionalna podrucja, te trgovackim markama,

koje nosi ime maloprodajnog trgovca.



U usporedbi trgovackih marki i nacionalnih marki, dublja ekonomska analiza otkriva niz
kljuénih razlika koje oblikuju strategije trziSnog pozicioniranja i percepciju potrosaca.
Trgovacke marke, cesto inkarniraju¢i fleksibilnost i kontrolu trgovaca nad vlastitim
asortimanom, pruzaju ekonomske prednosti u smislu nizih troSkova distribucije i ve¢ih marzi.
Trgovci mogu prilagoditi svoje proizvode prema specificnim preferencijama potroSaca, brze
reagirati na trendove i stvarati jedinstveni identitet marke. S druge strane, nacionalne marke
imaju prednost prepoznatljivosti i reputacije, koje Cesto rezultiraju viSim cijenama koje su
potrosaci voljni platiti radi percepcije kvalitete 1 dosljednosti. Ta dinamika potic¢e potrosace na
pomnije razmatranje vrijednosti proizvoda u odnosu na cijenu. Kroz perspektivu ekonomske
racionalnosti, potrosaci su suoceni s izborom izmedu povoljnosti i reputacije, dok trgovci
balansiraju izmedu kreativne kontrole i izazova etabliranja prepoznatljivosti. Konacéno,
uzimajuci u obzir sve ove ¢imbenike, diferencijacija strategija trgovackih 1 nacionalnih marki
postaje esencijalna u postizanju konkurentske prednosti u dinami¢nom potrosackom trzistu

(Steiner, 2004:105-127).

Trgovacke marke sve viSe dobivaju na vaznosti u danasnje vrijeme i profitiraju od slabljenja
nacionalnih marki. Trgovacke marke uspjesne su, jer su njihove cijene nize od nacionalnih
kontinuirani val dijeljenja kupona i posebnih ponuda koji su naucili potroSace da kupuju na
temelju cijene. Znacajke i kvaliteta najboljih marki u odredenoj kategoriji proizvoda cesto se
kopiraju, $to smanjuje prostor za fizicku diferencijaciju proizvoda. Tvrtke smanjuju svoje
proracune za marketinske komunikacije 1 sve im je teze stvarati stvarne razlike u imidzu marke
1 proizvoda. Stalan niz proSirenja marke i proSirenja linije proizvoda ponekad zamagljuje
identitet marke 1 dovodi do zbunjujuéeg povecanja broja proizvoda (Yrjold et al, 2020:157-
160). Nacionalne marke primjenjuju niz strategija i taktika kako bi se ucinkovitije natjecali s
trgovackim markama. Vodec¢e nacionalne marke znatno ulazu u istraZivanje i razvoj nakon §to
steknu uvid u potrosacke preferencije, prosirenja linije proizvoda, nove znacajke 1 poboljSanja
kvalitete. Provode marketinSke komunikacijske programe i ulazu u snazne programe
"povlacenja" putem oglasavanja kako bi odrzali visoku prepoznatljivost brenda i potrosacku
preferenciju, te kako bi prevladali prednost u trgovini koju privatne robne marke mogu imati

(Briiggemann et al, 2020:39-42).

Trgovci nemaju kontrolu nad promocijom koju proizvodaci investiraju u proizvodacke marke.

Troskovi promocije proizvodackih marki su obicno veéi od troskova promocije trgovackih
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marki jer se oni ve¢inom provode putem masovnih medija kao §to su : televizija, radio, tiskani
mediji (novine, Casopisi, oglasi), Internet ( drustvene mreze, online platforme), plakati, vanjska
oglaSavanja (pano, oglasi na javnim prijevoznim sredstvima). S druge strane trgovci mogu
promociju privatnih marki prilagoditi potrebama lokalnih trziSta i promovirati ih putem vlastitih
prodajnih kanala, u vlastitim prodajnim poslovnicama, dijeljenjem besplatnih uzoraka,
degustacijom, kuponima, poStom te putem vlastitih internet stranica. Izmedu ostalog, trgovacke
marke ako ispunjavaju ili nadmase kupceva ocekivanja mogu imati znaCajan utjecaj za

izgradnju lojalnosti potrosaca prema trgovcu i pomoci u stjecanju konkurentske prednosti.

Trgovci i dalje u velikoj mjeri ovise o proizvodackim markama, bez obzira na brojne pogodnosti
koje trgovacke marke donose. Brojni potrosa¢i su razvili odanost prema pojedinim
proizvodackim markama Sto je rezultat dugogodisnje kvalitete, dosljednosti i povjerenja u
marku. Takvi kupci svoje odluke ne donose na mjestu kupnje, nego aktivno traze odredene
proizvode koje zadovoljavaju njihove preferencije. Stoga bi izostavljanje proizvodackih marki
iz asortimana trgovca imale negativne posljedice poput: gubitka kupaca, smanjenje
konkurentske prednosti, smanjenja raznolikosti ponude, smanjenja  posjecenost

prodavaonicama, pad prometa i samim time pad prihoda.

Trgovci kreiranjem 1 pozicioniranjem trgovackih marki unutar vlastitih prodavaonica ostvaruju
bolje pregovaracke uvjete jer proizvodaci trgovacke marke identificiraju kao izravnu
konkurenciju. Trgovacki lanci daju do znanja proizvodacima da imaju vlastite alternative
proizvoda, te ih time prisiljavaju na niZe cijene 1 uvjete kako bi ostavili njithove proizvode na
svojim policama. Trgovci takoder imaju priliku izvoza na strana trziSta. PoSto su neovisni o
cijenama proizvodaca mogu posti¢i konkurentske cijene i brze se prosiriti na medunarodna
trziSta. Upravljanje trgovackim markama je trgovcima olakSano , zato $to oni sami odlucuju o
pozicioniranju unutar prodavaonice kao 1 koliko mjesta ¢e dodijeliti odredenoj kategoriji

odnosno proizvodu.

Proizvodacke marke ukljucuju razne troSkove u cijenu svojih proizvoda: troSkovi istrazivanja i
razvoja, troskovi proizvodnje, troSkovi pakiranja i distribucije, troSkovi marketinga i promocije.
U usporedbi s trgovackim markama, koje u svojim cijenama ukljucuju manje troskove, §to im
ostavlja ve¢u moguénost za zaradu. Trgovacke marke su ekskluzivne , a proizvodacke marke
su dostupne 1 drugim trgovcima. Kupci usporeduju cijene proizvodackih marki izmedu
razli¢itih trgovca, 1 time poticu trgovce da nude posebne ponude i promotivne cijene kako bi

privukli potrosace u svoje poslovnice. Ovakav pristup dodatno smanjuju marzu trgovaca.
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Usprkos tome proizvodacke marke pruzaju sigurnost u odrzavanju proizvoda. Ako se proizvodi
sporo prodaju ili istekne rok trajanja, trgovac moze pregovarati s dobavljacem proizvodackih
marki o povratu ili djelomi¢noj naknadi izgubljene marze. Dok kod trgovackih marki troSak u

potpunosti pada na trgovca.

3.3. Povijest razvoja trgovackih marki

Razvoj trgovackih marki kroz povijest imao je dubok i Sirok ekonomski utjecaj koji se proteze
kroz razlic¢ite faze i industrije. Povijest trgovackih marki duboko je ukorijenjena u trgovinskim
praksama srednjeg vijeka, oznacavajuci prvi kljucni trenutak u razvoju ovog koncepta. U tom
povijesnom razdoblju, trgovci su se suocavali s izazovom razlikovanja svojih proizvoda od
konkurencije te su razvili inovativan pristup oznacavanju proizvoda znakovima. Ovi znakovi,
¢esto u obliku simbola ili amblema, sluzili su kao prepoznatljivi identifikatori proizvoda te su,
istovremeno, pruzali informacije o kvaliteti ili podrijetlu istih. Ova praksa oznacavanja
proizvoda, iako jednostavna u svojoj sustini, postavila je temelje za kasniji razvoj trgovackih
marki. Kroz povijest, trgovacke marke su se transformirale i prilagodavale dinamickim
potrebama trzista i potroSaca, evoluiraju¢i u kompleksne entitete koje igraju klju¢nu ulogu u
identifikaciji, diferencijaciji 1 promociji proizvoda, te u izgradnji lojalnosti potrosaca. Ovaj
pocetni korak u srednjem vijeku postavio je temelje za razvoj modernih trgovackih marki koje

danas oblikuju izgled svjetske ekonomije (Cuneo et al, 2015:72-75).

Tijekom 18.119. stoljeca, svijet je svjedocio revolucionarnim promjenama u obliku industrijske
revolucije, koja je fundamentalno promijenila na¢in na koji su proizvodi proizvodeni i
distribuirani. Ovaj epohalni trenutak u povijesti proizvodnje i trgovine oznacava drugu klju¢nu
fazu razvoja trgovackih marki. Industrijska revolucija je donijela masovnu proizvodnju na
globalnu razinu, omogucujuci pristup Sirokom rasponu potroSa¢a. Ova masovna proizvodnja
iziskivala je uvodenje boljih na¢ina oznacavanja i razlikovanja proizvoda, kako bi se osigurala
njihova identifikacija 1 prepoznatljivost medu mnogobrojnim konkurentskim proizvodima.
Trgovci su tada poceli koristiti svoja vlastita imena ili logotipe kao sredstvo za stvaranje
prepoznatljivih 1 vjerodostojnih marki. Ovaj potez nije samo olakSao potroSa¢ima
prepoznavanje proizvoda koje su zeljeli kupiti, ve¢ je takoder doprinio izgradnji povjerenja
medu potroSacima, buduci da su marke postale simboli kvalitete 1 pouzdanosti. Ovaj korak u

razvoju trgovackih marki bio je temeljni u stvaranju temelja za moderni koncept brendiranja,
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¢ime su markama omogucene snazne veze s potrosacima i stvaranje dugoroc¢ne lojalnosti (Long,

2022:1-27).

Pojava lanaca trgovina predstavlja znaCajnu prekretnicu u razvoju trgovackih marki,
oznacavajuci tre¢i kljuéni trenutak u njihovoj evoluciji. Tijekom razdoblja kada su veliki
trgovinski lanci poput Walmarta i Macy's-a poceli su dominirati trziStem, a trgovacke marke su
postale imperativ za razlikovanje proizvoda iste vrste. Ovi mo¢ni trgovinski lanci, zahvaljujuéi
SV0joj masovnoj prisutnosti 1 kupovnoj moc¢i, imali su resurse za razvoj i promociju vlastitih
marki. Proizvodi ovih marki su se cesto nudili po povoljnijim cijenama u usporedbi s
proizvodima drugih proizvodaca, $to je privlacilo cjenovno osjetljive potrosace (Long, 2022:1-
27). Osim §to su pruzale konkurenciju nacionalnim markama, lan¢ane trgovacke marke su se
oslanjale na povjerenje koje su potrosaci imali u sam lanac trgovina. Kroz pazljivo upravljanje
kvalitetom i dosljedno ispunjavanje ocekivanja potrosaca, ove marke su postale simboli
vrijednosti i pristupacnosti. Ovaj period oznacava kljucni trenutak u kojem su trgovacke marke
postale integralni dio trziSnog krajolika, oblikuju¢i nacin na koji potrosaci percipiraju i kupuju

proizvode Siroke potroSnje (Lewy et al, 2018:6-14).

Razvoj oglasavanja predstavlja kljucan aspekt u evoluciji trgovackih marki i njthovom uspjehu.
Tijekom 20. stoljeca, oglasavanje je proslo kroz znacajne transformacije, postajuci sve vaznijim
sredstvom za promociju i izgradnju svijesti o trgovackim markama. U to vrijeme, televizija,
radio 1 kasnije internet, postali su klju¢ni mediji putem kojih su marke mogli doseci Siroku 1
raznoliku publiku. Televizija je omogucila markama da stvore emocionalnu vezu s potroSacima
putem vizualnih pri¢a i reklama, dok su radio i printani mediji takoder imali svoju ulogu u
promociji 1 oblikovanju percepcije marki. S dolaskom interneta, oglasavanje se dodatno
transformiralo. Digitalni marketing pruzio je markama nevjerojatnu preciznost u ciljanju
potrosaca, omogucujuci personalizirane reklame 1 interakciju s korisnicima putem druStvenih
medija i internetskih platformi. Ova digitalna revolucija omogucila je markama da prate
ucinkovitost svojih marketinskih kampanja u stvarnom vremenu i prilagode ih prema
potrebama trziSta. U cjelini, razvoj oglaSavanja tijekom 20. stoljeca 1 kasnije je klju¢no
oblikovao nacin na koji trgovacke marke komuniciraju s potrosacima, grade svoj identitet i
ostvaruju konkurentske prednosti. Oglasavanje je postalo vitalnim alatom za izgradnju svijesti
o marki i ostvarivanje prodajnih ciljeva, a njegova uloga samo nastavlja rasti u dana$njem

digitalnom dobu (Long, 2022:1-27).
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Globalizacija predstavlja znacajnu prekretnicu u razvoju trgovackih marki i oblikovanju
globalnog poslovnog okvira. Ovaj fenomen omogucuje trgovackim markama da Sire svoj
utjecaj i dostupnost proizvoda Sirom svijeta, otvarajuéi vrata globalnom trzistu. Globalne marke
kao $to su Coca-Cola, Nike 1 McDonald's postale su simboli globalne kulture potrosnje, a
njihova prisutnost u gotovo svim dijelovima svijeta odrazava sposobnost marki da se prilagode
razli¢itim kulturama i trziStima. Ova globalna prisutnost ne samo da omogucava markama da
dosegnu Siroku publiku, ve¢ takoder poti¢e inovaciju, konkurenciju i razmjenu ideja na
globalnoj razini. Globalizacija je takoder dovela do pojave globalnih lanaca trgovina i lan¢anih
restorana koji nude konzistentno iskustvo potrosacima diljem svijeta, ¢ime se postavlja temelj

za bududi rast i razvoj trgovackih marki u svjetskom kontekstu (Kotler et al, 2014).

Potrosacki aktivizam oznacava znacajan preokret u odnosu izmedu potroSaca i trgovackih
marki, te predstavlja kljucan trenutak u njihovom razvoju u suvremenom kontekstu. U
danasnjem dobu, potrosaci su postali izrazito informirani i osvijeSteni o razli¢itim pitanjima,
ukljucujuéi odrzivost, eticnost i zdravlje. Kako bi zadovoljili potrosacke zahtjeve i ocekivanja,
mnoge marke su se prilagodile ovim trendovima, prepoznaju¢i vaznost uskladivanja svojih
proizvoda, poslovnih praksi i vrijednosti s drustveno-odgovornim ciljevima. To ukljucuje
odrzivu proizvodnju, transparentnost u lancu opskrbe, smanjenje ekoloskog utjecaja proizvoda
1 promociju etickog poslovanja. Potrosacki aktivizam takoder poti¢e markama da budu
odgovorne prema drustvu, $to nije samo moralno ispravno, ve¢ moze pridonijeti 1 jaCanju
njihovog imidZa i lojalnosti potrosaca. U ovom suvremenom kontekstu, potroSaci imaju mo¢
da oblikuju poslovne prakse i promicu pozitivne drustvene promjene putem svojih kupovina,
Sto oznacava znacajnu promjenu u nacinu na koji se trgovacke marke percipiraju i pozicioniraju

na trziStu (Hilton, 2007:121-139).

Digitalna revolucija oznaCava temeljitu promjenu u nainu na koji trgovacke marke
komuniciraju s potrosacima 1 posluju, predstavljajuci jedan od najvaznijih trenutaka u njihovoj
povijesti. Dolazak interneta i1 drusStvenih medija dramaticno je transformirao marketinske
strategije 1 nacine na koje marke uspostavljaju vezu s potrosa¢ima. Markama je omoguceno
direktno komuniciranje s potroSa¢ima putem drustvenih mreza, web stranica 1 aplikacija,
pruzajuci im priliku da izgrade dublje 1 osobnije veze s ciljanom publikom. Osim toga, e-
trgovina je znacajno promijenila nac¢in na koji potroSaci obavljaju kupovine. Online platforme
su postale klju¢ne za trgovinu, nude¢i potroSacima jednostavan pristup proizvodima i uslugama
iz udobnosti vlastitog doma. Mnoge tradicionalne trgovine su takoder prepoznale vaznost

online prisutnosti te su razvile svoje online platforme kako bi se prilagodile digitalnom
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okruzenju. Digitalna revolucija je, dakle, otvorila nove prilike za markama, ali 1 postavila
izazove u obliku potrebe za upravljanjem online reputacijom i suocavanjem s konkurencijom u
virtualnom prostoru. Ovaj klju¢ni trenutak u razvoju trgovackih marki pokazuje kako su
digitalne tehnologije postale neizostavan dio modernog poslovanja i marketinske strategije

(Gielens et al, 2021:99-115).

3.4. Digitalne tehnologije i trgovacke marke

Razvoj digitalnih tehnologija imao je dubok i sveprisutan utjecaj na robne marke, mijenjajuci
nacin na koji komuniciraju i stupaju u kontakt sa svojim potrosacima. Ovaj proces digitalizacije
uvelike je promijenio krajolik marketinga robne marke, a online platforme i drustveni mediji
postali su kljucni alati u ovom procesu. Digitalne tehnologije omogucile su trgovackim
markama da dopru do Siroke i raznolike publike putem internetskih platformi i drustvenih
medija. To je rezultiralo globalnom prisutnoséu trgovackih marki i omoguéilo im Sirenje izvan
svojih tradicionalnih trzista. Putem internetskih platformi trgovei mogu ucinkovito ciljati svoju
ciljanu publiku na temelju demografskih podataka, interesa i ponasanja korisnika, ¢ime se
povecava ucinkovitost marketinskih kampanja. Osim toga, digitalne tehnologije omogucile su
stvaranje personaliziranog sadrzaja za potroSace. Analiziraju¢i podatke o ponaSanju korisnika
na online platformama, trgovci robnim markama mogu bolje razumjeti preferencije svoje
ciljane publike i prilagoditi svoje marketinsSke poruke tako da budu relevantne i privla¢ne. Ova
personalizacija pridonosi pove¢anom angaZzmanu potroSaca i konverzijama (Reinartz et al,

2019).

Uz pomo¢ digitalnih tehnologija, trgovacki lanci provode strategije promocija i nagrada za
potroSace. Primjer toga je program nagrada Walmart Rewards, trgovackog lanca Walmart, koji
koristi digitalnu platformu kako bi omogucili korisnicima brz i1 jednostavan pristup svojim
nagradama 1 omogucili im da ih iskoriste prilikom kupovine u trgovini ili online (Slika 2.)

(Walmart, 2022).
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Scan QR code at checkout or scar
receiot barcode

Slika 1. Walmart Rewards - digitalna platforma trgovackog lanca Walmart

Izvor: https://corporate.walmart.com/news/2022/08/24/walmart-members-can-now-save-

more-with-walmart-rewards

Drustveni mediji postali su klju¢no sredstvo za interakciju izmedu robnih marki i1 potroSaca.
Tvrtke aktivno koriste platforme kao $to su Facebook, Instagram, Twitter i LinkedIn za izravnu
komunikaciju sa svojom publikom. Ova dvosmjerna komunikacija omogucuje potrosacima da
postavljaju pitanja, daju povratne informacije i izraze svoje stavove o marki. Trgovci markama
brzo reagiraju na te povratne informacije, poboljSavaju¢i kvalitetu svojih proizvoda i usluga.
Suradnja s drustvenim utjecajima postala je popularna strategija za promociju brenda.
Drustveni utjecajni pojedinci (influenceri) s velikim brojem pratitelja na drustvenim mrezama,
a njihovo odobravanje proizvoda ili usluga moZe imati znacajan utjecaj na odluke o kupnji.
Ovaj oblik marketinga je autentian i vjerodostojan, jer potrosaci ¢esto vise vjeruju misljenjima

ljudi koje prate nego tradicionalnim oglasima (Ahmed, 2022).

Lidl je savrSen primjer brenda koji digitalnim marketingom gradi povjerenje svojih kupaca.
Nekad viden kao supermarket drugog izbora, Lidl je uspio uvjeriti ljude da ,,budZet” cijene ne
znaCe nuzno nisku kvalitetu. Ocito je da imaju prilicno velik marketinski proracun koji igra
kljucnu ulogu u strategiji promjene percepcije, a €ini se da im se ulozeno dobro vraca, sudeci
po stalnim redovima u njihovim trgovinama. Oponasanje vizualnog stila prestiznih brendova

jedan je od kljuénih elemenata njihove marketinike strategije. Sto se pakiranja proizvoda
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vlastite robne marke tice, jasno je da prate aktualne vizualne trendove te da proizvodi koje nude
oponasaju izgled prestiznih robnih marki. Na primjer, proizvodi vlastite trgovacke marke
(Crusti Croc 1 Snack Day), kao §to su njihovi prepoznatljivi paketi Cipsa, koriste iste boje,
fontove 1 slike kao 1 pakiranja poznatih proizvoda u supermarketima - iste proizvode koje su
takoder kopirali u smislu okusa 1 stila (Slika 1.). Kao rezultat toga, potrosa¢ osje¢a odredenu

dozu prepoznavanja kada vidi ove proizvode i vjerojatnije je da ¢e im vjerovati.
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Slika 2. Snack Day ¢ips (Lidlov proizvod trgovacke marke)

Izvor: https://www.lidl.nl/p/stapelchips/p1870=

Usporedite 1i cijene proizvoda vlastite robne marke Lidl s cijenama robnih marki poput
Walkersa, jasno je da ¢e cijena proizvoda vlastite robne marke biti privlacnija kupcima. To
dovodi do veceg broja kupnji od strane potrosaca koji Zele proizvod slicne kvalitete kao i
poznati brendovi, ali po znatno nizoj cijeni. Font i slike prikazani na naljepnicama Lidl
asortimana jakih alkoholnih pica jasno oponasaju stil umjetnicke ambalaze, tako da biste lako

mogli pomisliti da je boca Lidl Hortis Dry Gin od nekoliko eura dosla iz specijalizirane trgovine
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samo na temelju njenog dizajna. Trendove Lidl prati 1 na drustvenim mrezama. Na Facebooku
objavljuju iznimno angazirane postove, a nedavni primjer toga bio je poziv publici da
reakcijama glasa za svoj omiljeni umak za burger. Takoder koriste igru rije¢i u vecini svojih
objava, predstavljajuci se kao pristupacne 1 "prizemljene". To privlaci njihovu ciljanu publiku
koja nece biti iskljucivo kupci u prestiznim trgovinama kao Sto je Waitrose, vec ljudi koji i dalje
zele kvalitetu. Ova vrsta sadrzaja potice visoke stope angazmana, buduci da su objave zabavne,
a korisnici primaju jasne pozive na akciju kako odgovoriti. Sto su vece stope angazmana na
njihovom sadrzaju, brend ¢e se Ciniti pouzdanijim 1 autoritativnijim. To znaci da ¢e vise ljudi
biti izlozeno brendu i1 posebnim ponudama, §to pomaze u izgradnji baze kupaca. Ucinkovite
kampanje na vise platformi jo$ su jedan klju¢ni element njihove strategije. Najbolji nadin da
marketinSka strategija uspije je osigurati da svi razli¢iti marketinski kanali i resursi Salju
dosljednu poruku. Zbog toga kampanje na vise platformi funkcioniraju tako dobro; omogucuju
vam da stvorite glavnu zariSnu tocku kampanje (kao Sto je televizijski oglas s klju¢énom
porukom) koja se moze komunicirati putem drustvenih medija i drugih aspekata digitalnog
marketinga. Upotreba hashtagova za povezivanje svih razli¢itih elemenata kampanje najbolji je
pristup za ove vrste kampanja. Lidlova kampanja #LidlSurprises izvrstan je primjer ovog
pristupa. Serija televizijskih oglasa predstavlja vaznu poruku brenda da su Lidlovi proizvodi
pouzdani i pouzdani. TV reklame prikazuju pojedince koji su u pocetku sumnjali u autenticnost
Lidlovih proizvoda na internetu, a zatim im se obracaju trgovci u supermarketima pokazujuci
im kako 1 gdje se nabavljaju proizvodi kao §to je njihov asortiman svjeZe ribe, kako bi dokazali
da je proizvod svjez kao Sto tvrdi etiketa, unato¢ niZa cijena od ostalih trgovaca. Oglas potice
koriStenje hashtaga #LidlSurprises. Uz brzo pretrazivanje na druStvenim mrezama, lako je

vidjeti da ga njihovi kupci koriste zajedno sa slikama svojih proizvoda.

Digitalne tehnologije omogucéuju marketin§kim stru¢njacima robnih marki da prate izvedbu
svojih marketinskih aktivnosti putem analitike. Tvrtke mogu jednostavno pratiti broj pregleda,
interakcija, konverzija 1 druge kljuéne metrike na online platformama i druStvenim medijima.
To omogucuje kontinuirano poboljSanje marketinskih strategija na temelju stvarnih podataka,
Sto rezultira boljim rezultatima i ucinkovitosti. Razvoj digitalnih tehnologija dramati¢no je
promijenio nacin na koji marketinski stru¢njaci marki pristupaju marketingu. Online platforme
1 drustveni mediji postali su vitalni kanali za komunikaciju s potroSa¢ima, omogucujuci
personalizaciju, interakciju i analizu ucinka. Marketinski stru¢njaci koji uspjesno koriste ove
alate imaju priliku izgraditi dublje odnose s potroSacima i posti¢i konkurentsku prednost u

digitalnom dobu (Reinartz et al, 2019).
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3.5. Inicijative trgovackih marki

Uspjesni trgovci primjenjuju niz inicijativa kako bi razumjeli promjene u zahtjevima i
preferencijama svojih kupaca. Mnogi trgovci ranije su se trudili da zadrze usmjereni asortiman
proizvoda, medutim sada trgovci prilagodavaju svoje zalihe kako bi ukljucili viSe proizvoda
koji se na prvi pogled ne ¢ine povezanim (Liu et al, 2020). Na primjer, kupci u trgovini Home
Depot Zele ugljen koji ide uz novi rostilj koji su upravo kupili te deterdzent za rublje za upotrebu
s novim kombiniranim perilicama i suSilicama, stoga je Home Depot prosirio svoju ponudu
takvih potroSackih proizvoda. Staples, trgovina za uredsku opremu i potrepstine, prilagodava
svoj asortiman proizvoda kako bi bolje odgovarao potrebama svojih kupaca. Staples primjecuje
da mnogi zaposlenici u uredu i radnici koji rade od kuée koriste aparate s jednokratnim
kapsulama za pripremu kave, zato Staples odlucuje ponuditi kavu u kapsulama kako bi
udovoljio toj potraznji. Pomocu takvih inicijativa, Staples se nada da ¢e ljudi koji na primjer
traZe toner takoder cijeniti prakticnost kupovine osnovnih potrepstina u istoj trgovini (Mandal,
2020). Danas, kupci smatraju da je online kupovina prakti¢nija i udobnija (Indiani i Fahik,
2020). Kao i svi drugi trgovei, Home Depot ulaze viSe u svoje poslovanje e-trgovine, $to
kupcima omogucuje pristup vise od 600.000 proizvoda, dok najveca fizi¢ka trgovina moze
nositi samo 35.000 proizvoda. Kupci takoder mogu odabrati dostavu velikih proizvoda poput
sudopera ili garnitura za terasu u svoj dom, bez posjete trgovini. Osim toga, postavili su
predvidanja za ono S§to smatraju najbrzim pokreta¢ima online kupovine: brze kupnje poput
zarulja 1 produznih kabela, u kombinaciji s velikim i teSkim proizvodima poput kucanskih
aparata (Mandal, 2020). Inicijative e-trgovine omogucuju Home Depotu da privuce vise
poslovnih kupaca. Online narucivanje omogucuje izvodacu da sastavi e-trgovinsku narudzbu
za projekt koji je zakazan za iduci dan, a zatim da svrati do trgovine 1 preuzme cijelu opskrbu

na putu prema gradiliStu projekta (Maryati et al, 2018).

Trgovacke marke poduzimaju niz inicijativa kako bi razumjele 1 zadovoljile potroSacke navike
starijih osoba. U danaSnjem svijetu, tehnoloski razvoji 1 tendencije potroSnje povezane s dobi
se razlikuju pa trgovci svih marki razmatraju takve probleme. Potrosacke navike i koriStenje
proizvoda 1 tehnologije utjeCe na nain na koji se tehnologija i okolina mijenjanju ili
prilagodavaju kako bi se zadovoljile potrebe starije populacije. Kako ljudi stare, njihove
potroSacke navike se mijenjanju. Stariji ljudi preferiraju ve¢i tiskani tekst na ekranima uredaja
ili jednostavnije sucelje kako bi bolje vidjeli i koristili tehnoloSke proizvode. To potice razvoj

tehnologije koja je prilagodena starijoj populaciji, poput vec¢ih fontova ili sustava za glasovno
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upravljanje. Takoder, promjene u navikama potrosnje starijih osoba mogu utjecati na proizvode
i usluge koje se nude na trziStu. Na primjer, stariji potrosaci mogu biti skloniji kupovini
proizvoda ili usluga povezanih sa zdravstvom i wellnessom, §to moze potaknuti razvoj takvih
proizvoda 1 usluga. Trgovacke marke trebaju razumjeti procese potrosnje starijih osoba i njihov

odnos s razli¢itim markama i proizvodima kako bi uveli u svoje poslovanje (Ozsungur, 2020).
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4. TRGOVACKE MARKE U SVIJETU I REPUBLICI HRVATSKOJ

S obzirom da su potrosaci postali pazljiviji u troSenju i traze strategije za suocavanje s
povecanjem cijena, proizvodi trgovackih marki sve viSe postaju njihov izbor pri kupovini.
Podaci NielsenlQ-a pokazuju da su troskovi hrane 1 namirnica najveca briga za dvije tre€ine
globalnih potrosaca, slijede ih cijene goriva i troSkovi komunalija, koji takoder predstavljaju
znacajne izvore zabrinutosti. Navedeni razlozi dovode do opreznijih potrosaca koji paze na
svoje svakodnevne troskove. Prema lipanjskom izdanju NielsenlQ IzvjesStaja o potroSacima,
79% potroSaca vise pazi na svoje troSkove. PotroSaci traze pametne opcije poput promotivnih
ponuda ili jeftinijih proizvoda kako bi ustedjeli troSkove. Osim promotivnih ponuda, najéesca
taktika za usStedu novca je prestanak kupovine odredenih kategorija proizvoda poput
nepotrebnih premium proizvoda, $to je identificiralo 26% potrosaca kao nacin Stednje. Kao
alternativu, 20% potroSaca trazi privatne marke jer se smatra da marke vlasnika trgovina nude

povoljne cijene (NielsenlQ, 2022).

Begley i McOuat (2020) u svom ¢lanku za McKinsey&Company navode kako su tijekom
pandemije COVID-19, potrosaci pokazali izraZenu spremnost da promijene navike u kupovini.
Prema brojnim istrazivanjima potroSaca koje je prela tvrtka McKinsey tijekom pandemije,
otprilike 40% americkih potrosaca isprobalo je nove proizvode ili marke od pocetka epidemije.
Problemi s dostupno$¢u bili su glavni ¢imbenik u ovakvom ponaSanju potroSaca; neki
brendirani proizvodi bili su nedostupni tjednima, jer su proizvodaci pokuSavali pratiti
neocekivani porast potraznje . Kao rezultat ovog trenda promjene marki, trgovacke marke su
imale najvecu korist. Gotovo jedna petina kupaca je tijekom epidemije kupovala vise
trgovackih marki nego inace. U istraZivanju provedeno od strane McKinsey-a u sije¢nju 2021.
godine, viSe od 90% americ¢kih potroSaca odgovorilo je da ¢e i nakon pandemije nastaviti
kupovati proizvode istih ili drugih trgovackih marki. Prema miSljenju potroSaca, privatne marke
nude istu ili bolju kvalitetu za manje novaca, pri cemu je dostupnost manji ¢cimbenik koji utjece
na promjenu kupovine marki proizvoda. Prema tom istrazivanju, tri glavna razloga za kupovinu

proizvoda s privatnim markama, bili:
1. proizvodi trgovacke marke ima istu kvalitetu po manjoj cijent,

2. proizvod trgovacke marke je jeftiniji

3. proizvod trgovacke marke je dovoljno dobar za svakodnevnu upotrebu.
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4.1. Trgovacke marke u svijetu

U proteklim godinama trgovacke marke suocavale su se sa stagnacijom, posebno u Francuskoj,
no inflacije je izazvala znacCajan preokret na tom trziStu. Prema istrazivanju NielsenlQ-a koje
je obuhvatilo 17 trzista, prodaja prehrambeni proizvodi trzisSnih marki u Europi porasla je s
35,8% u 2021. godini na 37% u 2022. godini. Udio na trzi$tu koje zauzimaju trgovacke marke,
povecao se u 16 od 17 zemalja, gdje je izuzetak bila Svicarska koja je vodeéa zemlja Europe
po udjelu trgovackih marki. 11 zemalja zadrzalo je trzi$ni udio trgovackih marki iznad 30%, a
4 zemlje ostale su na iznad 40% udjela. Za usporedbu, trgovacke marke u SAD-u zauzimaju
samo 20%. Na kraju 2022. godine Svicarska je i dalje bila najnaprednija zemlja Europe s
obzirom na trzi$ni udio od ¢ak 52%, a vodeéi trgovci bili su Migros i Coop. Svicarska je takoder
jedina zemlja u kojoj trgovacke marke ¢ine visSe od 50% prodaje proizvoda Siroke potrosnje.
Ujedinjeno Kraljevstvo, Nizozemska i Spanjolska slijede s udjelom od oko 43%, dok su
Njemacka i Portugal blizu 40%. Francuska s udjelom na trzistu od oko 32%, zavrsila je godinu
na istoj razini kao Poljska. Za Spanjolsku i Njemadku, rast je bio 3-5 puta veéi od nacionalnih

marki proSle godine (Baqué, 2023).

Prema podacima iz Circane, prodaja proizvoda trgovackih marki porasla je za 10,4% na
paneuropskoj razini tijekom prosle godine, Sto znaci da je potroSeno dodatnih 21,6 milijardi
eura na trgovacke marke diljem kontinenta. Suprotno tome, prodaja po jedinici proizvoda
povecala se samo za 0,4%, Sto sugerira da su rastuce cijene igrale klju¢nu ulogu u tom rastu.
Ovaj porast vrijednosti prodaje proizvoda trgovackih marki odraZzava njihovu vaznu ulogu u
kontekstu trenutne inflacije, s obzirom na to da su ostvarile dvoznamenkasti rast u nekim
kategorijama proizvoda. Unato¢ tome, vazno je napomenuti da je prodaja po jedinici proizvoda
opala u odredenim segmentima trZiSta, unato¢ povecanju cijena. Analitiari iz Circane
naglaSavaju da su trgovaCke marke trenutno uspjesnije nego tijekom pandemije COVID-19,
kada, unato¢ sniZenim cijenama, nisu uspjele privucéi vecu potraznju. Tijekom tog perioda,
potrosaci su se uglavnom okretali prema proizvodima velikih nacionalnih brendova. Unatoc¢
tome, sada, unato¢ dodatnim inflacijskim rastima cijena, trgovacke marke nastavljaju biljeziti

rast prodaje (Wynne-Jones, 2022).

U SAD-u je iznos prodaje u dolarima trgovackih marki porastao za 8,2% tijekom prve polovice
2023. godine, nadmasivsi rast prodaje nacionalnih marki koji je iznosio 5,1% u razdoblju od

pocetka godine do 18. lipnja, prema podacima istrazivacke tvrtke Circana. Podaci su
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impresivniji kada se usporede na dvogodi$njoj osnovi; u odnosu na prvih Sest mjeseci 2021.
godine, prodaja proizvoda trgovackih marki se povecala za 16%, $to iznosi oko 17 milijardi
dolara. Ukupna prodaja proizvoda trgovackih marki do 18. lipnja 2023. godine iznosila je 108
milijardi dolara, a u istom razdoblju 2022. godine iznosila je 100 milijardi dolara. Kategorija
napitaka biljezila je najveéi porast prodaje u posljednjih godinu dana za 19%, a prodaja

duhanskih proizvoda opala je na 13% (Lalley, 2023).

Trenutni podaci podatkovne i1 tehnoloSke tvrtke Numerator koja se bavi istrazivanjem
americkog trzista i ispituje trendove trgovackih marki kroz kanale trgovaca, skupine potrosaca
i vrste proizvoda, pokazuju da je veliki broj potroSaca spreman da prijede s brendiranih
proizvoda na proizvode trgovackih marki. Proizvodi za kuéne ljubimce i1 bebe su jedine
kategorije proizvoda Siroke potroSnje koje pokazuju rast u razdoblju od travnja do kraja lipnja
2023. godine u usporedbi s istim razdobljem prosle godine. Proizvodi Walmartovih trgovackih
marki bili su najcesée kupovani u spomenutom tromjesecju (Slika 3.). Krogerov Smart Way je
najbrzZe rastuca trgovacka marka, a iza nje slijede Amazon Basics i proizvodi trgovacke marke

Aldi (Numerator, 2023).

72.0%

53.1%
46.8%
£1.4%
32.7%
31.6% 31.6%
30.7% 28.3%
I I I I 24.2% 22.9% 219% 211% 20.0% 19.0%

Great Value Equate Marketside Freshness Walmart Dollar Tree K rkland Kroger Retoiler Aldi Membe r's  Clover Valley Up & Up Goud & CVS Health 7-Select
Guaranteed Signature

Slika 3. Prikaz vodecih trgovackih marki na americkom trzistu u razdoblju od pocetka travnja do

kraja lipnja 2023. godine

4.2. Trgovacke marke u Republici Hrvatskoj

U Hrvatskoj je 2012. godine, gotovo 60% gradana vjerovalo da su trgovacke marke jednako

kvalitetne kao i proizvodacke. K plus je tada prednjacio kao marka koja nudi najbolji omjer
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cijene 1 kvalitete s oko 30% glasova. Ve¢ iduc¢u godinu, prema nezavisnim istrazivanjima broj

gradana koji vjeruju i kupuju trgovacke marke je porastao na 76% (Cirjak et al, 2012:609).

Nedavno istrazivanje provedeno u ozujku 2023. godine, od strane portala ,,Ja TRGOVAC* i
Hendal agencije ukazuju da potrosaci sve vise vjeruju trgovackim markama. U istrazivanju je
sudjelovalo oko 500 ljudi, a postavljena pitanja obuhvacala su; naviku kupovanja proizvoda
trgovackih marki, frekvenciju kupovanja proizvoda trgovackih marki, povjerenje koje imaju
prema odredenom trgovcu i1 njegovoj privatnoj marki, naviku kupovanja prehrambenih i
neprehrambenih proizvoda trgovackih marki te razlog kupovine proizvoda trgovackih marki.
Prema rezultatima tog istrazivanja cak 96% ispitanika izjavilo je da kupuje proizvode

trgovackih marki (Grafikon 1.).

96%
4%
—
DA NE

Grafikon 1.,,Kupujete li proizvode trgovackih marki?“

Izvor: Izrada autora

S obzirom na frekvenciju kupovanja, vecéina ispitanika ¢esto kupuje proizvode trgovackih
marki, a velik broj ispitanika kupuje ih kada ide u nabavku za kucanstvo (Grafikon 2.).
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Rezultati tog istrazivanja pokazuju da potrosaci trenutno najvise vjeruju DM-u, zatim Lidlu i

Konzumu, a iza njih slijede Kaufland, Spar i Muller (Grafikon 3.).

70%

60% 58%

50%

40%
31%
30%

20%
11%

10%
0%
Svaki put kad Cesto Rijetko Vrlo rijetko
idem u nabavku

proizvoda za
kucanstvo

Grafikon 2. Frekvencija kupovanja proizvoda trgovackih marki

Izvor: Izrada autora

30%
25%

20%

25%

[0)
o 20%
15%

12%
10% 8%
5% % 306 30 .
I " 1% 05% 05% 2%

0 | | — — .

X

D & PP SO D
Q" 4 aF RSN D S S SIS N
%9&) @g% < Q\O Q\o &0& & o %0\\@% o°

Grafikon 3. Povjerenje trgovcima vezano uz njihove privatne marke

Izvor: Izrada autora
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Istrazivanjem je utvrdeno da potrosaci ne prave razliku izmedu prehrambenih i neprehrambenih
,proizvoda, ve¢ podjednako kupuju proizvode trgovackih marki (Grafikon 4.).
Kao najcesci razlog kupovine proizvoda trgovackih marki, prema rezultatima tih istrazivanja

jesu cijena, ali 1 kvaliteta (Grafikon 5.).

= Prehrambene = Neprehrambene Podjednako

Grafikon 4. Kupovina prehrambenih i neprehrambenih proizvoda
trgovackih marki

Izvor: Izrada autora

Prema rezultatima tog istrazivanja, vise od pola ispitanika (59%) kupuje proizvode trgovackih
marki, jer su jeftiniji, a jednako kvalitetni kao i brendirani proizvodi. Upravo je ovo jedan od
velikih razloga porasta popularnosti trgovackih marki na trziStu. U doba inflacije 1 recesije
potrosa¢i su primorani kupovati jeftinije proizvode. Osim toga, potrosac¢i sve vecom
konzumacijom prepoznaju da proizvodi trgovackih marki pruzaju dobar odnos cijene i
kvalitete. Oni shvacaju da ne moraju nuzno placati veci iznos za brendirane proizvode kako bi
dobili istu razinu kvalitete koju traZe, jer proizvodi privatnih marki nemaju proporcionalan

odnos cijene 1 kvalitete. Kao rezultat toga, sve viSe potrosaca prelazi na kupnju proizvoda
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trgovackih marki kako bi iskoristili financijsku uStedu bez zrtvovanja kvalitete (Ja TRGOVAC,
2023).

m Zato §to su jeftiniji od brendova
m Zato $to su kvalitetniji od brendova
= Zato §to su jeftiniji, a jednako kvalitetni kao i brendovi

Zato $to su mi drazi od brandova

Grafikon 5. Razlog kupovine proizvoda trgovackih marki

Izvor: Izrada autora
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

5.1. Predmet istrazivanja

U ovom diplomskom radu, predmet istrazivanja bilo je zadovoljstvo 1 miSljenje potrosaca o

trgovackim markama u Republici Hrvatskoj.

5.2. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Ciljevi ovog istrazivanja su:

— Ispitati kupovne navike vezane uz proizvode trgovackih marki; ucestalost kupovine,
razloge za odabir tih proizvoda i preferirane trgovacke lance

— Ispitati zadovoljstvo potrosaca; kvalitetom, cijenom i omjerom cijene i kvalitete
proizvoda trgovackih marki

— Ispitati poznavanje potroSaca o trgovackim markama izvan Republike Hrvatske te
njihovo misljenje o kvaliteti tih proizvoda u usporedbi s hrvatskim proizvodima

— Ispitati miSljenje 1 preferencije vezane uz inovacije u trgovackim markama; online
kupovina, lokalni proizvodi, odrzivost, tehnoloske inovacije 1 personalizirane
marketin§ke kampanje

— Ispitati ¢imbenike koji utje€u na trZiSte trgovackih marki u Republici Hrvatskoj;
ekonomska nestabilnost, digitalizacija, promjene u potroSackim navikama i

konkurencija

Hipoteze ovog istraZivanja su:

— Hipoteza o preferenciji trgovackih marki
Pretpostavljamo da ¢e zna€ajan broj potrosaca u Republici Hrvatskoj izraziti preferenciju prema
proizvodima trgovackih marki u usporedbi s privatnim markama, Sto ¢e biti posljedica

percepcije da trgovacke marke nude konkurentne cijene 1 visoku kvalitetu proizvoda.
— Hipoteza o utjecaju izazova

Pretpostavljamo da ¢e izazovi poput razvoja odrzivosti, tehnoloskih inovacija i digitalizacije

imati znacajan utjecaj na buduénost trgovackih marki u Republici Hrvatskoj i globalno. Ovi
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izazovi potaknut ¢e trgovacke marke na inovacije 1 prilagodbu kako bi odgovorile na nove

trendove i1 potrebe potrosaca.

5.3. Metode istrazivanja

U ovom istrazivanju koriStena je kvantitativna istrazivacka metoda. U svrhu prikupljanja
podataka za istrazivanja provedena je online anketa putem Google obrasca. Podaci su opisani
deskriptivnom statistikom. Uzorak ispitanika je bio sluc¢ajan. Nisu postojali isklju¢ni kriteriji za
sudjelovanje u istrazivanju. Ukupan uzorak istrazivanja Cinilo je 130 sudionika; studenti
Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te zaposlene i nezaposlene osobe s podrucja

Osijeka. Istrazivanje je provedeno u rujnu 2023. godine, a anketa je bila anonimnog karaktera.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

6.1. Demografska i Socio-ekonomska obiljezja ispitanika

U anketi je sudjelovalo 130 ispitanika od kojih su 82 muskarci (63,1%), a 48 Zzene (36,9%).

Skoro polovica ispitanika je u dobi od 25-30 godina u kojoj prednjace muskarci, dok je kod

Zena najzastupljenija dob 18-24 godine. Stariji sudionici u dobi 41-50 1 viSe od 50 godina su

manje zastupljeni u anketi. Podaci su prikazani u Grafikonu 6. i Grafikonu 7.

Spol
130 odgovora

® Musko
@ Zensko

Grafikon 6. Spol ispitanika

Izvor: izrada autora

5%

N N

= 18-24 = 25-30 = 31-40 41-50 = ViSe od 50

Grafikon 7. Dob ispitanika

Izvor: izrada autora
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Od ukupnog broja ispitanika 73% je zaposleno, a samo 5% nezaposleno §to ukazuje na visoku
stopu zaposlenosti odnosno nisu stopu nezaposlenosti. Ostatak ¢ine studenti (22,3%) Sto

ukazuje na vaznost njihove skupine u istrazivanju. Podaci su prikazani u Grafikonu 8.

Radni status
130 odgovora

@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a
@ Student/ica

Grafikon 8. Radni status ispitanika

Izvor: Izrada autora

3/4 ispitanika je visoko obrazovano. Najveci broj ispitanika ima visoku stru¢nu spremu. Vise
muskaraca ima viSu struénu spremu u usporedbi sa Zenama, dok viSe Zena ima srednju stru¢nu
spremu. Treba spomenuti i kako je jedna Zena sa zavrSenim postdiplomskim studijem. Ovi
podaci daju uvid u obrazovnu strukturu ispitanika te razlike izmedu muskaraca i Zena u pogledu

strune spreme.

Stupanj obrazovanja
130 odgovora

® Srednja struéna sprema
® Viga struéna sprema

@ Visoka struéna sprema
@ Postdiplomski studij

Grafikon 9. Stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: Izrada autora
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Kod oba spola osobni mjesecni prihod dominira u rangu 1001-2000 €. Sljedeci zastupljeni
prihod je izmedu minimalne plaée i 1000 € (28%) .Sto se ti¢e odlazaka u kupovinu muskarci
ve¢inom odlaze jednom ili nekoliko puta tjedno, dok je kod Zena manja anomalija izmedu

odlazaka u kupovinu.

1%

= 1,001 - 2,000 € 28% ‘

= 2,001 - 3,000€ /
= 3,001 - 4,000 € 'u
550-1000 € 2% \

= viSe 0d 4,000 €

Grafikon 10. Osobni mjesec¢ni prihod ispitanika

Izvor: Izrada autora

6.2. Preferencija ispitanika

Svi ispitanici su upoznati s proizvodima trgovackih marki i kao §to mozemo vidjeti na grafikonu
11. ¢ak 90% njih kupuje proizvode trgovackih marki. Muskarci nesto vise vjeruju trgovackim
markama jer njih kupuje 96% dok Zena 79%. S obzirom na frekvenciju kupovine navedenih

proizvoda ispitanici ih ¢esto ili ponekad kupuju.

Kupujete li proizvode trgovackih marki
130 odgovora

® Da
® Ne

A

Grafikon 11. ,,Kupujete li proizvode trgovackih marki?*

Izvor: Izrada autora
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Najveci razlog kupovine proizvoda trgovackih marki je omjer cijene 1 kvalitete, drugima je pak
sama cijena dovoljna kako bi posegnuli za spomenutim proizvodima. Nizak udio je sudionika

koji smatraju da nema bitne razlike izmedu proizvoda trgovackih marki i brendiranih proizvoda.

Zasto kupujete proizvode trgovackih marki?
130 odgovora

@ Cijena

@ Kvaliteta

@ Omier cijene i kvalitete

@ Osjecaj povjerenja

@ Nisam primijetio/la bitnu razliku izmedu
trgovackih i proizvodackih marki

4

Grafikon 12. ,,Zasto kupujete proizvode trgovackih marki?

Izvor: Izrada autora

Pristupnici najveée zadovoljstvo ponude proizvoda trgovackih marki vide u trgovackim
lancima Spar (34,6%), Lidl (25,4%), Konzum (22,3%) te DM (12,3%). Kod muskaraca

najzastupljeniji je Spar, dok je kod Zena to Konzum.

S kojim trgovackim lancem ste najvise zadovoljni $to se tiCe ponude proizvoda trgovackih marki
130 odgovora

® DM

@ Konzum
@ Lidl

@ Miller
@ Spar

34,6%
@ Plodine
® Kaufland
@ Eurospin

Grafikon 13. ,,S kojim trgovackim lancem ste najvise zadovoljni $to se ti¢e ponude proizvoda
trgovackih marki?*

Izvor: izrada autora

32



3,0% 0,8%

= Prehrambeni proizvodi = Zdravlje i ljepota

= Odjeca i obuca Kuéanstvo i namjesta;j
Grafikon 14. ,,Koju kategoriju proizvoda trgovackih marki najcesce

kupujete?*

Izvor: izrada autora

Daleko najéeséa kategorija koju kupci preferiraju su prehrambeni proizvodi sa 83,1%. Sto se
preslikava s obzirom na odabir omiljenih trgovackih lanaca gdje su vecinom zastupljeni
prehrambeni proizvodi. Osim toga ispitanici kupuju 1 kategoriju proizvoda zdravlja i ljepote

13,1% te ponesto i u kategorijama odjece i obuce.

U Spar poslovnicama najzastupljenije su S-budget (55,4%) i Spar Premium (36,9%).

Koje trgovacke marke najcesce kupujete u SPAR poslovnicama
130 odgovora

@ Spar Premium

@ S-Budget

@ Spar Natur pur

@® S-Bio

@ Spar Grillmeister

@ Spar Junior

@ Spar Gourmet

@ Ne kupujem u SPAR poslovnicama

Grafikon 15. ,,Koju trgovacke marke najcesce kupujete u SPAR poslovnicama?*

Izvor: izrada autora
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U Konzumu apsolutno prevladava K Plus robna marka sa 71,5%. Osim nje, moZe se istaknuti 1

marka sladoleda Gelatissimo.

Koje trgovacke marke najcesce kupujete u Konzum poslovnicama
130 odgovora

@ Active Zone Protein+

@ Adria Mare

@ Bio Zone

® Dax

@ Garden Good

@ Gelatissimo

® KPlus

@ Ne kupujem u Konzum poslovnicama

Grafikon 16. ,,Koju trgovacke marke najces¢e kupujete u Konzum poslovnicama?“

Izvor: izrada autora

U Lidlu je marka mlije¢nih proizvoda Milbona najtrazenija s 33,8%. Ono $§to je kod Lidla jos
zanimljivo je to da se ostale marke kupuju vise manje podjednako s niskim odstupanjima:
Alesto 10,8%, Cien 13,1%, Freeway 10%. Lidl s obzirom na to da je tre¢i po redu omiljeni
trgovac robnih marke za ispitanike ima veci postotak sudionika koji uopce ne kupuju u trgovini
za razliku od ostalih. U Spar poslovnicama samo 4,6% ispitanika ne kupuje, Konzumu 7,7% a

DM-u 21,5%.

Koje trgovacke marke najcescée kupujete u LIDL poslovnicama
130 odgovora

@ Alesto

@® Cien

@ Eridanous
@ Esmara
@ Freeway

. @ Lupilu
/ @ Mibona
@ Ne kupujem u Lidl poslovnicama

Grafikon 17. ,,Koju trgovacke marke naj¢es¢e kupujete u Lidl poslovnicama?*

Izvor: izrada autora
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Kad je rije¢ o ostalim trgovackim lancima : Miiller, Plodine, Kaufland i Eurospin sudionici su
s preko 50% odgovora izjavili da u tim poslovnicama uopc¢e ne kupuju. Najznacajnije je to kod
Eurospina gdje 82,3% aktera ne kupuje, Sto samo potvrduje njihovu nepopularnost medu

ispitanicima.

6.3. Trenutno zadovoljstvo i poznavanje trgovackih marki

Oba spola u preko 50% slucajeva Cesto koristi digitalne platforme kako bi se informirali o
trgovackim markama prije same kupovine. Sto daje do znanja da digitalne platforme, kao §to
su internetske stranice, drustveni mediji, recenzije proizvoda i ostale, igraju vaznu ulogu kod

potroSaca kao izvor informacija prilikom kupnje proizvoda.

Koliko esto koristite digitalne platforme za informacije o trgovackim markama prije kupovine?
130 odgovora

@ Uvijek
® Cesto
Ponekad

® Rijetko
@ Nikada

Ty

Grafikon 18. ,,Koliko esto koristite digitalne platforme za informacije o trgovackim

markama prije kupovine?“

Izvor: izrada autora

Od ukupnog broja sudionika, njih 81.5% je zadovoljno ili vrlo zadovoljno kvalitetom proizvoda
trgovackih marki, a oko 3% da je nezadovoljno i vrlo nezadovoljno. Sto nam sugerira da velika

vecina potroSaca ima pozitivno misljenje o trenutnoj kvaliteti proizvoda trgovackih marki.
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2,3% ,0,8%

= 5 -vrlo zadovoljni = 4 - zadovoljni = 3 - neutralni

2 - nezadovoljni = 1 - vrlo nezadovoljni

Grafikon 19. ,,Koliko ste trenutno zadovoljni s kvalitetom proizvoda trgovackih marki?*

Izvor: izrada autora

Nesto manji ali opet vecinski postotak (66%) je zadovoljan ili vrlo zadovoljan cijenom
proizvoda trgovackih marki. Postotak oni koji su neutralni po pitanju cijene je 24,6% a skoro
10% je nezadovoljno i vrlo nezadovoljno cijenom. Nezadovoljstvo kod ispitanika s cijenom je

vece nego s kvalitetom ali generalno vecina njih respektira trenutne cijene.

6,2%  3,1%

= 5-vrlo zadovoljni = 4 - zadovoljni = 3 - neutralni

2 - nezadovoljni = 1 - vrlo nezadovoljni

Grafikon 20. ,,Koliko ste trenutno zadovoljni s cijenom proizvoda

trgovackih marki?*

Izvor: izrada autora
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U globalu su ispitanici su zadovoljni (42,3%) ili vrlo zadovoljni (37,7%) omjerom cijene i
kvalitete proizvoda trgovackih marki. Manji broj je neutralan po tom pitanju (14,6%), a

nekolicina opéenito nezadovoljna (5,3%).

3,8% 1,5%

.

= 5-vrlo zadovoljni = 4 - zadovoljni = 3 - neutralni

2 - nezadovoljni = 1 - vrlo nezadovoljni

Grafikon 21. ,,Koliko ste trenutno zadovoljni s omjerom cijene i

kvalitete proizvoda trgovackih marki?*

Izvor: izrada autora

Kada su u pitanju internacionalni trgovci robnih marki tu je 75,4% ispitanika upoznato s njima,
a 1 54% njih vjeruje kako su da su proizvodi trgovackih marki internacionalnih trgovaca vece
kvalitete od onih u Republici Hrvatskoj. Ovo nam implicira da postoji pozitivna percepcija o
kvaliteti proizvoda internacionalnih trgovaca robnih marki.

Da li ste upoznati sa trgovackim markama izvan Republike Hrvatske?
130 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 22. ,,Da li ste upoznati s trgovackim markama izvan

Republike Hrvatske?*

Izvor: izrada autora
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Smatrate li da su proizvodi trgovackih marki
internacionalnih trgovaca bolje kvalitete od onih
u Republici Hrvatskoj?

m Da = Ne

Grafikon 23. ,,Smatrate li da su proizvodi trgovackih marki

internacionalnih trgovaca bolje kvalitete od onih u Republici Hrvatskoj?*

Izvor: izrada autora

Neprepoznatljiviji internacionalni trgovci robnih marki su Tesco s 59,2% 1 Aldi s 34,6%. Ovaj
podatak ne bi trebao ¢uditi posto su to trgovacki lanci koji su rasprostranjeni u zemljama koje

grani¢e s Republikom Hrvatskom : Madarska, Slovenija, Italija.

S koijm internacionalnim trgovcem trgovackih marki ste upoznati
130 odgovora

@ Tesco
@ Aldi

@ Auchan
@® Coop
@ Asda
@ Edeka
@® Merkur

Grafikon 24. ,,S kojim internacionalnim trgovcem trgovackih marki ste upoznati?“

Izvor: izrada autora
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6.4. Vaznost inovacija i trendova za buduénost trgovackih marki

Ispitanicima je postavljeno pitanje:* Koliko su vam vazne sljede¢e inovacije i trendovi za
buduénost trgovackih marki“ s ponudenim odgovorima izvedenim Likertovom ljestvicom od
pet razina: 5-izuzetno vazno 4-vazno 3- umjereno vazno 2-slabo vazno 1- nije vazno. 41,5%
sudionika je izjavilo da im je izuzetno vazno, odnosno 34,6% njih da je vazno unapredenje
online kupovine i dostave. Nekolicina (7%) smatra da nije vazno unaprjedenje online kupovine
1 dostave. Sveukupno podatci stavljaju duboku brigu 1 fokus na poboljSanju navedenog

segmenta.

Unapredenje online kupovine i dostave
130 odgovora

@5
@4

) o
- — | .1

Grafikon 25. Unapredenje online kupovine i dostave

Izvor: izrada autora

Istrazivanje pokazuje da je 58,5% ispitanika odgovorilo da im je prisutnost lokalnih proizvoda
unutar trgovackih marki izuzetno vazno, a 34,6% da je vazno. Mali broj ispitanika (7%) misli
da je slabo vazno odnosno nevazno. Podatak sugerira sklonost prema lokalnim proizvodima i

vaznost nacionalnog identiteta medu potroSacima.
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Prisutnost lokalnih proizvoda unutar trgovackih marki
130 odgovora

@5
94
@3
0:
@1

Grafikon 26. Prisutnost lokalnih proizvoda unutar trgovackih marki

Izvor: izrada autora

OdrZivi razvoj u smislu inovacije ambalaZe 1 smanjena otpada i troSenja resursa vazan je vecini

ispitanika (60,7%). Dobar dio je neutralan po tome pitanju (33,8%), a pojedincima to nije vazno

(5,5%).

Inovativhe ambalaze koje smanjuju otpad i troSe manje resursa

130 odgovora

33,8%

Grafikon 27. Inovativne ambalaze koje smanjuju otpad 1 troSe manje resursa

Izvor: izrada autora
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Na Grafikonu 28. vidljivo je koliko je upotreba naprednih tehnologija znacajna ispitanicima.
Mnostvo smatra da je umjereno vazna (54,6%), 16,2% je izuzetno vazno dok neSto manjem

broju je vazno 13,1%. Ostatak (16,1%) smatra ovaj element manje vaznim ili potpuno nevazno.

Upotreba naprednih tehnologija kao $to su pametni uredaji povezani s kupovinom ili QR kodovi za

pristup informacijama o proizvodima
130 odgovora
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Grafikon 28. Upotreba naprednih tehnologija kao §to su pametni uredaji povezani

s kupovinom ili QR kodovi za pristup informacijama o proizvodima

Izvor: izrada autora

Po pitanju marketinSkih kampanja na potroSacevim preferencijama vecina ispitanika nije
izrazila vaznost nego su bili neutralni. 32,3% je izjavilo da im je to generalno vazno dok 15,4%
smatra ovaj segment nevaznim. lako je velini neutralna, kod dobrog djela potrosaca

marketin§ke kampanje igraju bitnu ulogu kod donosenju njihovih odluka

Personalizirane marketinske kampanje temeljene na vasim preferencijama
130 odgovora
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18,5%

Grafikon 29. Personalizirane marketinSke kampanje temeljene na vasim

preferencijama

Izvor: izrada autora
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Sudionicima je razvoj zdravijih alternativa unutar trgovackih marki izuzetno vazan (53,8%).
26,9% posto ispitanika je izjavilo da im je ovaj koncept vazan, 15,4% ih je suzdrzano a tek 5
ispitanika smatra ovo nevaznim. Ovaj podatak pokazuje na visok stupanj svijesti i vaznosti

zdravih solucija za ovu skupinu ispitanika.

Razvoj zdravijih alternativa unutar trgovackih marki
130 odgovora
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Grafikon 30.Razvoj zdravijih alternativa unutar trgovackih marki

Izvor: izrada autora

6.5. Utjecaj izazova na razvoj trgovackih marki u buduénosti

Ispitanicima je postavljeno pitanje :* U kojoj mjeri smatrate da ¢e sljedeci izazovi utjecati na
razvoj trgovackih marki u buduénosti“ s ponudenim odgovorima izvedenim Likertovom
ljestvicom od pet razina: 5- Vrlo snazan utjecaj 4- snazan utjecaj 3-umjeren utjecaj 2- slab
utjecaj 1-nevazan utjecaj. Na grafikonu 31. vidljivo je da sudionici smatraju kako ¢e povecana
osjetljivost na cijene zbog smanjenih primanja imati vrlo snazan utjecaj na razvoj trgovackih
marki u buduénosti. Svega par pojedinaca smatra suprotno, Sto ukazuje da su cijene kljucan

faktora koji oblikuju razvoj i preferencije potrosaca u vezi s trgovackim markama.
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Povecana osjetljivost na cijene zbog smanjenih primanja
130 odgovora
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Grafikon 31. Povecana osjetljivost na cijene zbog smanjenih primanja

Izvor: izrada autora

Grafikon 32. upucuje da viSe od 3/4 ispitanika smatra da udovoljavanje razli¢itim potrebama
potroSaca ima vrlo snazan, odnosno snaZan utjecaj na razvoj trgovackih marki. Potrosaci sami

smatraju da je klju¢no prilagodavanje trgovaca njihovim Zeljama i potrebama.

Potreba za udovoljavanjem razli¢itim preferencijama potrosaca
130 odgovora

46,2%

Grafikon 32. Potreba za udovoljavanjem razli¢itim preferencijama potrosaca

Izvor: izrada autora
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Grafikon 33. pokazuje kako ispitanici generalno smatraju da ¢e razvoj tehnologije i
digitalizacija imati vrlo snazan utjecaj na razvoj robnih marki. Ovo je pokazatelj to da se trziste
konstantno mijenja pod utjecajem tehnologije te da ¢e trgovacke marke morati prilagoditi svoje

strategije kako bi iskoristile nove prilike i1 nosile se s izazovima koje nosi digitalno okruzenje.

Razvoj tehnologije i digitalizacija
130 odgovora
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Grafikon 33. Razvoj tehnologije i digitalizacija

Izvor: izrada autora

Uloga drustvenih medija po misljenju vecine (44,6%) ¢e imati umjeren utjecaj na razvoj
trgovackih marki. Medutim, ima medu ispitanicima i onih koji percipiraju vrlo snazan (19,2%)

1 snazan utjecaj medija u razvoju trgovackih marki.

Uloga drustvenih medija u promociji
130 odgovora
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Grafikon 34.Uloga drustvenih medija u promociji

Izvor: izrada autora
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Polovica ispitanika prepoznaje ekonomsku stabilnost kao kljuan ¢imbenik za buducnost
trgovackih marki. Ostalima stavovi o jacini utjecaja variraju od snaznog do umjerenog, ali

postoji opéa osvijestenost o vaznosti ekonomske stabilnosti.

Promjene potrosackih navika uslijed ekonomske nestabilnosti
130 odgovora
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Grafikon 35. Promjene potroSackih navika uslijed ekonomske nestabilnosti

Izvor: izrada autora

Grafikon 36. pokazuje da veéina (50,8%) ne vidi veliku opasnost od internacionalnih trgovaca
trgovackim markama. Ipak, 1 tu postoje skupine koje smatraju da internacionalni trgovci mogu
imati vrlo snazan (15,4%) 1 snazan (13,1%) utjecaj, no taj je broj manji od onih koji smatraju
ovaj izazov slabo vaznim (19,2%). Ovo moze biti dokaz da ispitanici vjeruju u trenutnu
kvalitetu trgovackih marki unutar Republike Hrvatske i da bi internacionalni trgovci imali

velike prepreke u ulasku na nacionalno trziste.
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Konkurencija s internacionalnim trgovackim markama
130 odgovora
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Grafikon 36. Konkurencija s internacionalnim trgovackim

markama

Izvor: izrada autora

Ispitanici vecinski (48,5%) smatraju da ¢e konkurencija s brendiranim proizvodima imati vrlo
snazan utjecaj za buducnost razvoja trgovackih marki. Takoder, postoji znacajan dio (31,5%)
koji smatra da ¢e imati snazan utjecaj, a u umjeren utjecaj vidi manji broj ispitanika (12,3%).
Ovi rezultati upucuju na visoku svijest o konkurenciji i potrebi za prilagodbom i inovacijom

kako bi se ostvarila konkurentska prednost naspram brendiranih proizvoda.

Konkurencija s brandiranim proizvodima
130 odgovora
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Grafikon 37.Konkurencija s brendiranim proizvodima

Izvor: izrada autora
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6.6.Zakljucci istrazivanja:

Najveca zastupljenost ispitanika je bila u dobi od 25-30 godina.

72,3% ispitanika je zaposleno, 22,3% su studenti, a nesto viSe od 5% je nezaposleno.
Vecina ispitanika je visoko obrazovana, s mjeseCnim primanjima izmedu 1001-2000 €.
Svi ispitanici su upoznati s proizvodima trgovackih marki, a njih 90% ih kupuje Cesto
ili ponekad.

Omjer cijene i kvalitete proizvoda trgovackih marki ima najve¢i utjecaj na svijest
potroSaca za njihovu kupovinu.

Prema anketi, Spar, Konzum i Lidl su najzastupljeniji trgovacki lanci u kojima kupci
preferiraju trgovacke marke.

Najcesca kategorija koju kupci konzumiraju su prehrambeni proizvodi s 83,1% udjela.
Trgovacke marke koje ispitanici najvise kupuju su : K Plus, S- budget i Spar Premium.
Vecdina ispitanika ¢esto koristi digitalne platforme za informiranje o trgovackim
markama prije kupovine §to predstavlja njihovu vaznost u donoSenju odluka
potrosaca.

81,5% ispitanika je zadovoljno ili vrlo zadovoljno trenutnom kvalitetom proizvoda
trgovackih marki.

66% ispitanika je zadovoljno ili vrlo zadovoljno trenutnom cijenom proizvoda
trgovackih marki.

80% ispitanika je zadovoljno ili vrlo zadovoljno trenutnim omjerom cijene i kvalitete
proizvoda trgovackih marki $to ukazuje na to da su potrosaci generalno zadovoljni
onime §to kupuju 1 po kojim cijenama.

% 1spitanika je upoznato s internacionalnim trgovcima robnih marki.

54% ispitanika vjeruje da su proizvodi internacionalnih trgovaca robnih marki
kvalitetnije u odnosu na domace.

Najpoznatiji internacionalni trgovci robnih marki su Tesco (59,2%) 1 Aldi (34,6%).
Ispitanici smatraju da je izuzetno vazno unaprjedenje online kupovine i dostave
proizvoda trgovackih marki.

Ispitanici najvecu vaznost pridodaju prisutnosti lokalnih proizvoda unutar trgovackih
marki.

Vecini ispitanika je vazan odrzivi razvoj; inovacija ambalaza, smanjenje otpada i

reduciranje troSenja resursa 60,7% njih smatra vaznim.
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Za vecinu ispitanika (54,6%) upotreba naprednih tehnologija kao Sto su pametni
uredaji povezani s kupovinom ili QR kodovi za pristup informacijama o proizvodima
¢e imati umjeren utjecaj na razvoj trgovackih marki.

Ispitanici smatraju da ¢e manju, odnosno umjerenu vaznost imati marketinske
kampanje po potroSacevim preferencijama.

Razvoj zdravih alternativa unutar trgovackih marki je vrlo vazan za veéinu sudionika.
Povecana osjetljivost na cijene zbog smanjenih primanja smatra se vrlo snaznim
utjecajem za razvoj trgovackih marki u buduénosti.

Udovoljavanje razli¢itim potrebama potrosaca ima snazan utjecaj na razvoj trgovackih
marki po misljenju % ispitanika.

Ispitanici generalno smatraju da ¢e razvoj tehnologije i digitalizacija imati vrlo snazan
utjecaj na robne marke.

Uloga drustveni medija ¢e imati umjeren utjecaj za veéinu, dok manji broj smatra da
¢e imati vrlo snazan utjecaj na razvoj trgovackih marki.

Ispitanici tvrde da ¢e ekonomska stabilnost biti klju¢an faktor za buduénost razvoja
trgovackih marki.

Ispitanici ne vide veliku opasnost od utjecaja internacionalnih trgovaca robnih marki
na domace trZiste.

Konkurencija s brendiranim proizvodima ima vrlo snaZan utjecaj na buduénost

trgovackih marki.
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7. RASPRAVA

Trgovacke marke postaju sve popularnije medu potrosacima. Glavni razlog tome je Sto nude
vrijednost za novac, odnosno dobar omjer cijene i kvalitete. Stvaranje vlastitih trgovackih marki
pruza trgovcima moguénost veée kontrole nad asortimanom. Samim time omoguc¢avaju im brze
reakcije na trziSne promjene te prilagodbu na specifi¢ne zahtjeve potrosaca. Eliminiranjem
dodatnih troSkova poput distribucije, osiguravaju vec¢u kontrolu nad cijenom Sto donosi vecu
marzu, ali i omogucava trgovcima da ponude visokokvalitetne proizvode po konkurentnim
cijenama. Trgovacke marke pomazu u stvaranju jedinstvenog identiteta i imidza. Trgovci se
mogu diferencirati proizvodima jedinstvenih karakteristika od svojih konkurenata, i privuci
potroSace koji traze ekskluzivne proizvode ili alternative omiljenih proizvoda. Time pomazu i
vezanju potroSaca za sebe, odnosno pridonose stvaranju dugoro¢ne lojalnosti. Problem na koji
trgovaCke marke Cesto nailaze je njihova neprepoznatljivost i niski stupanj povjerenja medu
potrosa¢ima. Ceste su predrasude da ako je nesto jeftino odmah je i nize kvalitete. Trgovacke
marke se natjeCu s prepoznatljivim nacionalnim brendovima koji su kroz dugogodis$nje
prisustvo na trZiStu, izgradili povjerenje s potroSacima i na dobrom su glasu. U drustvu su
prepoznati kao visokokvalitetni i dosljedni proizvodi. Takoder nacionalni brendovi ulazu znatna
sredstva u promociju $to im pomaze u odrzavanju reputacije. Za razliku od trgovackih,
nacionalni brendovi imaju znatno vece troSkove, kao 1 manju fleksibilnost asortimana. Trgovci
odabiru gdje ¢e i kako postaviti odredene proizvode na police, odnosno koliki dio ¢e dobiti
odredeni proizvod 1 kategorija. Samim time moZemo rec¢i da su trgovacke 1 nacionalne marke u

meduovisnosti 1 konstantnoj konkurentnosti.

Fokus rada je istraZivanje stavova potroSaca o trenutnom stanju trgovackih marki, kako misle
da ¢e se razvijati u buducnosti te $to ¢e najviSe na njih utjecati. Svi su ispitanici upoznati s
proizvodima trgovackih marki, a ¢ak 90% njih kupuje trgovacke marke, Sto dovoljno govori o
osvijestenoSc¢u potrosaca i popularnosti trgovackih marki. S ovime moZemo zakljuciti da postoji
potencijal za stvaranje snazne veze s potrosa¢ima u buduénosti. Ako su potrosaci upoznati s
trgovackim markama i pritom imaju pozitivno iskustvo s njthovim proizvodima moZe rezultirati
poticanjem ponovne kupnje 1 dugoro¢ne lojalnosti. Ispitanici su razli¢itih primanja 1 stupnja
obrazovanja, pri ¢emu je 50% s visokom stru¢nom spremom. Samim time se opovrgava
pretpostavka kako su trgovacke marke za one s manjim primanjima. Trgovci u buduénosti mogu
pruziti viSe nacina za isticanje prednosti i informacija o trgova¢kim markama kako bi privukli

odredenu klijentelu. Ispitanici su trenutno vrlo zadovoljni cijenom 1 kvalitetom proizvoda
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potrosackih marki. Prema istrazivanju potrosace kod trgovackih marki privlaci cijena, ali ipak
najviSe prevladava zadovoljstvo omjera cijene i kvalitete. Podatak ukazuje na potrebu
odrzavanja konkurentnosti kvalitete uz pristupacne cijene kako bi se zadovoljile potrebe
potrosaca. Najpopularniji trgovei trgovackih marki su SPAR i Konzum od kojih dolaze
ispitanicima najomiljenije robne marke S-budget 1 K Plus. Uz to se veze da velika vecina
ispitanika konzumira upravo najvise prehrambene proizvode. S obzirom na to da najvec¢i udio
u oba trgovacka lanca imaju prehrambeni proizvodi potrebno je naglasiti vaznost ponude i

kvalitete proizvoda u ovom segmentu.

Sudionici u anketi su iskazali da im je najvaznije: prisutnost lokalnih proizvoda, razvoj zdravijih
alternativa proizvoda i unaprjedenje online kupovine i dostave. Sklonost lokalnim proizvodima
bitan je pokazatelj da su potrosSaci vjerni domacéim proizvodima i da su oni sastavni dio njihov
svakodnevice. Trgovci ¢e morati nastaviti istrazivanje i razvoj zdravijih alternativa omiljenih
proizvoda potrosaca jer je imaju visoku svijest o zdravlju i prehrani. Unaprjedenje online
kupovine i dostave sugerira da kupci sve vise prelaze na digitalne platforme te traze prakti¢nost

1 efikasnost u tom podrucju.

Nesto manje vazno, ali svejedno vazne su inovativne ambalaze koje smanjuju otpad i trose
manje resursa. Odrzivi razvoj kljucan je za blagostanje sadaSnjih 1 buducih generacija. Trgovci
¢e morati uloZiti trud u istrazivanje trZiSta i razvoj inovativnih rjeSenja. Ako trgovci ne budu

pratili zahtjev kupaca dovest ¢e u pitanje vlastiti imidZ i poziciju s ostatkom konkurencije.

Manji znacaj su iskazali za upotrebu naprednih tehnologija kao §to su pametni uredaji povezani
s kupovinom ili QR kodovi za pristup informacijama o proizvodima te potrebom za
personalizirane marketinSke kampanje temeljene na vasim preferencijama. lako su napredne
tehnologije korisne za poboljSanje iskustva kupaca, potrosa¢i mozda ne stavljaju veliki
naglasak na njihovu upotrebu. Trgovci trebaju razmisliti o tome kako i1 kada primjenjivati

tehnologiju kako bi stvarno pruzili dodatnu vrijednost potrosa¢ima.

Istrazivanje je pokazalo da su ispitanici upoznati s internacionalnim trgovackim lancima robnih
marki i da vjeruju da su njihovi proizvodi veée kvalitete od onih u Hrvatskoj. Medutim, ne
smatraju da ¢e u buducnosti internacionalni trgovci imati znatan utjecaj na trgovacke marke
unutar Republike Hrvatske. Razlog tome moze biti §to su u Republici Hrvatskoj trgovacke
marke podigle svoj ugled 1 imaju znacajni trzi$ni udio. Ulazak svakog stranog trgovca ne
garantira siguran uspjeh 1 moze ostaviti negativne posljedice. Ispitanici smatraju da ¢e puno

veéi utjecaj na razvoj trgovackih marki imati : konkurencija s brendiranim proizvodima,
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promjene potrosackih navika uzrokovane ekonomskom nestabilnosti, povecana osjetljivost na
cijene zbog smanjenih primanja, razvoj novih tehnologija i digitalizacija te zadovoljavanje
razliCitih preferencija i potreba potrosaca. Trgovci ¢e morati razviti strategiju kako bi se nosili
s konkurencijom od strane etabliranih i ve¢ prepoznatih brendova. Ekonomska stabilnost ima
snazan utjecaj na potroSacke navike. Stoga je nuzno pratiti promjene na trzistu te prilagoditi
svoju cjenovnu politiku potrosac¢ima kako bi ostali konkurenti. U buduénosti, uspjeh trgovackih

marki ovisit ¢e i o tehnoloskim inovacijama te zadovoljavanje potreba i zahtjeva potroSaca.
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8. ZAKLJUCAK

Ukratko, trgovacke marke klju¢ne su komponente moderne poslovne dinamike. Njihov razvoj
kroz povijest doveo ih je od statusa proizvoda niske kvalitete do ravnopravnog pariranja
mnogim proizvodackim markama. Trgovacke marke omogucéuju tvrtkama izgradnju
prepoznatljivog identiteta, uspostavljanje lojalnosti medu potrosaima i postizanje odrzive
konkurentske prednosti. Trgovcima daje prednost vece kontrole asortimanom. Omogucavaju
im da direktno upravljaju proizvodima, prilagodavaju¢i ih specificnim potrebama i
preferencijama ciljanih potroSaca. Za potrosace privatne robne marke omogucuju jednostavnost
prepoznavanja, jamce kvalitetu i sigurnost pri kupnji. Predmet istrazivanja ovog rada je
misljenje 1 trenutno zadovoljstvo potrosaca s trgovackim markama u Republici Hrvatskoj te
koliki utjecaj ¢e imati odredeni utjecaji na razvoj istih u buduc¢nosti. S obzirom da danas sve
viSe potroSaca pazi na potros$nju i gleda nacine ustede, trgovacke marke im nude zadovoljstvo
s omjerom cijene i kvalitete proizvoda. Rad naglasava sve vecu vaznost trgovackih marki
potaknutu rastu¢om svijeS¢u potrosaca o vrijednosti koju nude. To je navelo potrosace da
preispitaju proizvode privatnih marki i prihvate proizvode trgovacke marke koje pruzaju
konkurentnu kvalitetu po pristupacnijim cijenama. Takoder je vazno naglasiti sve veci znacaj
digitalnih tehnologija u promicanju i distribuciji privatnih marki. Online platforme i drustveni
mediji omogucuju marketin§Skim stru¢njacima da se angaziraju s ciljanim potroSa¢ima na
inovativne nacine, nude¢i moguénosti za osnivanje privatnih marki izravno s kupcima. Izmedu
ostalog trgovacke marke ¢e morati prilagoditi se snaznom utjecaju tehnologije kako bi iskoristili
nove prilike ili se nosile s izazovima tehnoloskog okruzenja. Kako bi napredovali u ovom
okruzenju koje se stalno mijenja, poduzeca se moraju prilagoditi, inovirati i uspostaviti znacajne
veze s potroSacima kako bi ostala konkurentna na trziStu. Buduénost razvoja trgovackih marki
ovisit ¢e 0 mnogim ¢imbenicima. Najvazniji su : preferencija potroSaca, ekonomska stabilnost,

odrZivi razvoj , tehnoloski napredak i digitalizacija.
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Prilog 1. obrazac online istrazivanja ,, Budu¢nost razvoja trgovackih marki u svijetu i RH*

BUDUCNOST RAZVOJA TRGOVACKIH
MARKI U SVIJETU I RH

Anketa o trgovackim markama u Republici Hrvatskoj i svijetu, izazovima i buduénost
njihovog razvoja. Privatne marke ili trgovacke marke, takoder

poznate kao robne marke, duboko su ukorijenjene u suvremenom trzistu,
predstavljajudi vitalan faktor u dinamici potrogackih preferencija. Trgovacke

marke se mogu shvatiti kao poseban izraz identiteta, vlasnistva i strategije
posrednika koji ih angaZiraju, a zatim ih povezuju s proizvodacima radi

proizvodnje proizvoda pod tim markama.
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Da li ste upoznati s proizvodima proizvodackih marki

ODa
ONe

Kupujete li proizvode trgovackih marki

ODa
ONe
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Koliko €esto kupujete proizvode trgovackih marki

O Prilikom svake kupnje
Cesto
Ponekad

Rijetko

O O O O

Nikada

Zasto kupujete proizvode trgovackih marki?

O Cijena

O Kvaliteta

O Omijer cijene i kvalitete
O Osjecéaj povjerenja
O

Nisam primijetio/la bitnu razliku izmedu trgovackih i proizvodackih marki
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S kojim trgovackim lancem ste najviSe zadovoljni $to se ti¢e ponude proizvoda
trgovackih marki

O bm

Konzum

O

Lidl
Miiller
Spar
Plodine
Kaufland

Eurospin

O O OO OO0

Koju kategoriju proizvoda trgovackih marki najcesce kupujete?

Elektronika

O O

Igracke

Kucanstvo i namjestaj
Odjeca i obuca
Prehrambeni proizvodi
Sportska oprema

Zdravlje i ljepota

DIOHONONONG

Ostalo:
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Koje trgovacke marke najéesce kupujete u DM poslovnicama

(O Alverde

Babylove

O

(O Balea
(O Ebelin
(O Denkmit
(O Dontodent
O Mivolis
O

Ne kupujem u DM poslovnicama

Koje trgovacke marke najéesce kupujete u Konzum poslovnicama

O Active Zone Protein+
Adria Mare

Bio Zone

Dax

Garden Good
Gelatissimo

K Plus

OO OO0OO0O0O0

Ne kupujem u Konzum poslovnicama



Koje trgovacke marke naj¢esce kupujete u LIDL poslovnicama

Eridanous

Esmara

O

@)

(O Freeway
(O Lupilu

(O Milbona
O

Ne kupujem u Lidl poslovnicama

Koje trgovacke marke najcesce kupujete u Miller poslovnicama

O Aveo

Barfuss

Blink
Duchnesse
Sensident
Sports Factory

TerraMaturi

ONONONONONONG

Ne kupujem u Miller poslovnicama

64



Koje trgovacke marke najcesce kupujete u SPAR poslovnicama

OO O0OO0OO0O0OO0O0

Koje trgovacke marke najcesce kupujete u Plodine poslovnicama

OO0 O0O0O0O0OO0OO0O0

Spar Premium
S-Budget

Spar MNatur pur
S-Bio

Spar Grillmeister
Spar Junior
Spar Gourmet

Ne kupujem u SPAR poslovnicama

Baby Best
Del Mare
Doline
Esens
Fizzy
Plodine
Softy

Ne kupujem u Plodine poslovnicama
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Koje trgovacke marke najcesce kupujete u Kaufland poslovnicama

O KBio

(O K-Classic
(O K-Favourites
O K-Free

(O K-Purland

O K-Take it veggie
O Milletti

O

Ne kupujem u Kaufland poslovnicama

Koje trgovacke marke najéesce kupujete u Eurospin poslovnicama

O Dexal

Duca Moscati
Euro Garden
Fresche Fette
InAmore
Pascoli ltaliani

Tre Mulini

OO O0O0O0O0

Ne kupujem u Eurospin poslovnicama



Koliko cesto koristite digitalne platforme za informacije o trgovackim markama
prije kupovine?

(O Uvijek
Cesto
Ponekad
Rijetko

Nikada

O O OO

Koliko ste trenutno zadovoljni s kvalitetom proizvoda trgovackih marki?

O 5 - vrlo zadovoljni
O 4 - zadovoljni

O 3 - neutralni

O 2 - nezadovoljni

O 1 - vrlo nezadovoljni
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Koliko ste trenutno zadovoljni s cijenom proizvoda trgovackih marki?

(O 5-vrlo zadovoljni
(O 4-zadovoljni

(O 3-neutralni

(O 2-nezadovoljni

(O 1-vrlo nezadovoljni

Koliko ste trenutno zadovoljni s omjerom cijene i kvalitete proizvoda trgovackih
marki?

O 5-vrlo zadovoljni
O 4 - zadovoljni

O 3 - neutralni

O 2 - nezadovoljni

O 1 - vrlo nezadovoljni

Da li ste upoznati sa trgovackim markama izvan Republike Hrvatske?

ODa
ONe

68



S koijm internacionalnim trgovcem trgovackih marki ste upoznati

Tesco
Aldi
Auchan
Coop
Asda
Edeka

Merkur

OO OO0 OO0

Koliko su vam vazne sljedece inovacije i trendovi za buduénost trgovackih marki
5-izuzetno vazno 4-vazno 3- umjereno vazno 2-slabo vazno 1- nije vazno

Unapredenje online kupovine i dostave
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Prisutnost lokalnih proizvoda unutar trgovackih marki

Inovativne ambalaze koje smanjuju otpad i trose manje resursa

OO OO0O0
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Upotreba naprednih tehnologija kao $to su pametni uredaji povezani s kupovinom
ili QR kodovi za pristup informacijama o proizvodima

Personalizirane marketinske kampanje temeljene na vasim preferencijama
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Razvoj zdravijih alternativa unutar trgovackih marki

O s

O O OO

U kojoj mjeri smatrate da ¢e sljedeéi izazovi utjecati na razvoj trgovackih marki u
buduénosti
5- Vrlo snazan utjecaj 4- snazan utjecaj 3-umjeren utjecaj 2- slab utjecajl-nevazan utjecaj

Povecana osjetljivost na cijene zbog smanjenih primanja

O 5

O O OO
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Potreba za udovoljavanjem razlicitim preferencijama potrosaca

Razvoj tehnologije i digitalizacija
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Uloga drustvenih medija u promociji

Promjene potrosackih navika uslijed ekonomske nestabilnosti
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Konkurencija s internacionalnim trgova¢kim markama

Konkurencija s brandiranim proizvodima
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