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Uloga trgovackih maraka na konkurentnost

SAZETAK

Svrha maraka je promjena percepcije kupaca na proizvod i njegovu vrijednost i kvalitetu. Sa
poznatim markama i brandovima kupci “idu na sigurno” $to bi bio najbolji opis rezultata omjera
cijene i1 kvalitete za kojim potrosaci teze prilikom donosSenja odluke o kupovini. Iskoristivost
trgovacke marke u prodaji je velika ukoliko razumijemo potrebe kupaca. Te potrebe mogu se lako
1 brzo mijenjati, Sto se konstantno i deSava, u slucaju kriznih situacija, pandemija, ratova,
ekonomskih i politickih promjena unutar i van drzava, promjena odnosa izmedu odredenih drzava,
drustvenih promjena i sli¢no.

Sve ove promjene mogu znacajno utjecati na percepcije kupaca, a time se dogada da neki segmenti
poslovanja koji do sada nisu bili konkurentni jedni naspram drugih postaju upravo to. U ovakvim
situacijama pravila poslovanja i marketing moraju se mijenjati i prilagoditi se kako bi se poslovanje

moglo odvijati i u raznim Kriznim stanjima i stanjima koja su posljedica tih kriznih stanja i situacija.

Kljuéne rije¢i: trgovacke marke, proizvodaci, cjenovna konkurencija



The role of trade marks in competitiveness

ABSTRACT

The purpose of brands is to change the customer's perception of the product and its value and
quality. With well-known brands, customers "go safe", which would be the best description of the
price-quality ratio results that consumers strive for when making a purchase decision. The
usefulness of a trade mark in sales is great if we understand the needs of customers. These needs
can change easily and quickly, which happens constantly, in the case of crisis situations,
pandemics, wars, economic and political changes inside and outside countries, changes in relations
between certain countries, social changes, etc.

All these changes can have a significant impact on customer perceptions, and as a result, some
business segments that have not been competitive against each other until now become just that. In
such situations, the rules of business and marketing must be changed and adapted so that business
can be carried out in various crisis situations and situations that are a consequence of these crisis

situations.

Keywords: brands, manufacturers, price competition
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1. Uvod

Tema ovog rada je uloga trgovackih maraka na konkurentnost. Rad je koncipiran na nac¢in da ¢e se
ponajprije objasniti sam pojam trgovackih maraka i njegova diferencijacija u odnosu na sam pojam
marke. Kroz obradu nacina odredivanja cijena i preferencija kupaca te obradu psiholoskih i
drustvenih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, pokusat ¢e se ustanoviti na koji nacin i u
kojoj mjeri su se dogodile promjene u percepciji konkurencije trgovackih maraka 1 jesu li one
postale realna konkurencija markama po klasicnom shvacanju ovog pojma. Svi smo osjetili
znacajne promjene kroz novonastalu situaciju u svijetu vezanu uz ekonomske krize, pandemije
korona virusa, kompleksne politicke situacije vezane uz rat u Ukrajini i na kraju prelazak kune u
euro koji se oc¢ekuje 2023. godine u Republici Hrvatskoj.

Pravila konkurentnosti su se iz ovih razloga znacajno izmijenila u posljednjih nekoliko godina, a
zanimljivo je vidjeti kako su se trgovacke marke izuzetno dobro adaptirale svim novim situacijama
i problemima s kojima su se morale suocavati te su svoj cjelokupni nacin poslovanja, a posebice
marketinski dio, prilagodile na efikasne i kreativne nacine kako bi povecale profite i, jo$ vaznije,

dobile veliku koli¢inu novih lojalnih kupaca i potrosaca njihovih proizvoda i usluga.

1.1. Pozadina teme trgovackih maraka

U suvremenom poslovnom svijetu konkurencija medu tvrtkama intenzivira se svakim danom.
Kako bi se izdvojili 1 stekli konkurentske prednosti, mnogi maloprodajni trgovci okrecu se razvoju
i plasiranju proizvoda pod vlastitim markama, poznatima kao trgovacke (privatne) marke.

Iako koncept trgovackih maraka postoji ve¢ desetlje¢ima, njihova je popularnost naglo porasla
tijekom posljednjih nekoliko desetljeca. Povijesno gledano, privatne marke bile su poznate kao
jeftinije alternative nacionalnim brandovima, ¢esto s percepcijom nize kvalitete.

Danas mnoge privatne marke ne samo da se natjecu s nacionalnim brandovima po kvaliteti, ve¢ ih
¢esto 1 nadmasuju. Trgovci su prepoznali priliku za pove¢anjem profitnih marzi ja¢anjem lojalnosti

kupaca i pruzanjem jedinstvenih proizvoda koji se ne mogu naci nigdje drugdje.



Za trgovce razvoj 1 promocija privatnih maraka pruza mogucénost za ve¢om kontrolom nad
cijenama, distribucijom i marketingom. Ovo moze rezultirati ve¢im profitima i mogucénoscu
konkurencije s ve¢im brandovima na trzistu.

S obzirom na rastucu popularnost privatnih maraka, mnogi trgovci ulazu znacajna sredstva u
istraZivanje i razvoj, dizajn pakiranja i marketin§ke kampanje kako bi promovirali svoje proizvode.
U nekim segmentima trziSta privatne marke su postale lideri u prodaji, nadmasujuéi tradicionalne

brandove.

1.2. Relevantnost teme u danasnjem poslovnom okruZenju

Relevantnost teme "Uloga privatnih maraka na konkurentnost" u danasnjem poslovnom okruzenju
moze se razmotriti kroz nekoliko klju¢nih aspekata kao $to su: dinami¢no trziste i konkurencija,
profitabilnost, promjena potrosackih navika, fleksibilnost i brza prilagodba trzistu, jacanje brand
identiteta, digitalna transformacija te odrzivost i druStvena odgovornost. U doba globalizacije,
trgovcei se susrecu s intenzivnom konkurencijom, ne samo na lokalnom, ve¢ i na medunarodnom
nivou. Da bi ostali konkurentni, trgovei moraju pronaci nacine kako se istaknuti. Privatne marke
pruzaju priliku za diferencijaciju i moguénost pruZanja jedinstvenih proizvoda. Razvojem vlastitih
privatnih maraka trgovci Cesto ostvaruju veée profitne marze u usporedbi s prodajom proizvoda
nacionalnih brandova jer eliminiraju troSkove povezane s marketinSkim aktivnostima
tradicionalnih brandova i imaju vecu kontrolu nad proizvodnim i distribucijskim lancem. Danasnji
potroSaci postaju sve informiraniji 1 traze vecu vrijednost za uloZzeni novac. Mnoge privatne marke
sada nude kvalitetu koja je usporediva s, ili ¢ak nadmasuje, nacionalne brandove, ali po nizim
cijenama, Sto ih ¢ini privlacnijima za potroSace. Trgovci koji razvijaju vlastite marke imaju vecu
fleksibilnost u prilagodbi svojih proizvoda promjenjivim potrebama trziSta. Mogu brzo inovirati,
prilagoditi dizajn, formulaciju proizvoda ili pakiranje temeljem povratnih informacija potrosaca.
Privatne marke pruzaju trgovcima priliku da stvore snazan brand identitet 1 lojalnost potroSaca.
Kroz kvalitetne proizvode trgovci mogu poticati kupce da se ponovno vracaju 1 kupuju iskljucivo
u njihovim trgovinama. U eri e-trgovine privatne marke dobivaju dodatnu vaznost. Trgovci poput
Amazona pokrenuli su vlastite privatne marke koje su postale iznimno popularne medu

potro$acima. Trgovci imaju vecu kontrolu nad lancem opskrbe svojih privatnih maraka, §to im



omogucuje da postave i nadziru standarde odrzivosti, eticke proizvodnje i ekoloSke odgovornosti.
U svjetlu ovih aspekata, jasno je da tema "Uloga privatnih maraka na konkurentnost™ ima iznimnu
relevantnost u danasnjem poslovnom okruzenju. Razumijevanje ove dinamike moze pruziti

dragocjene uvide trgovcima, proizvodacima i svima koji sudjeluju u lancu opskrbe.

1.3. Ciljevi i svrha istrazivanja

Ciljevi ovog istrazivanja su razumjeti evoluciju trgovackih maraka, istraziti kako i1 zasto su
trgovacke marke evoluirale tijekom vremena i kako su postale kljuénim igra¢ima na trzistu,
analizirati ekonomske prednosti trgovackih maraka za trgovce, tj. prouciti kako one doprinose
profitabilnosti trgovaca s fokusom na profitne marze, troskove i cjenovne strategije. Jo$ jedan od
ciljeva je ispitati percepciju potrosaca, razumjeti kako potrosaéi percipiraju privatne marke u
usporedbi s nacionalnim brandovima i koje faktore uzimaju u obzir prilikom donoSenja odluka o
kupnji, zatim ocijeniti ulogu privatnih maraka u diferencijaciji, analizirati kako trgovci koriste
trgovacke marke kako bi se diferencirali na trzistu i stvorili jedinstveni brand identitet te istraziti
utjecaj digitalne transformacije, razumjeti kako e-trgovina i digitalne platforme utjeCu na rast i

konkurentnost trgovackih maraka.

Svrha ovog istrazivanja je pruziti duboko razumijevanje uloge koju trgovacke marke igraju u
danasnjem konkurentnom poslovnom okruzenju. Uzimaju¢i u obzir ekonomske, socijalne 1
tehnoloSke faktore, ovo istraZivanje nastoji objasniti kako i zaSto one postaju sve vazniji igrai na
trziStu. Kroz ovu analizu, istrazivanje ¢e pruZiti vazne uvide trgovcima, proizvodacima,
marketin§kim stru¢njacima i drugim dionicima u industriji kako bi bolje razumjeli trenutne

trendove i prilagodili svoje strategije kako bi ostali konkurentni.



2. Povijest i razvoj trgovackih maraka

U suvremenom poslovnom svijetu trgovacke marke postale su gotovo sveprisutne, nudeci
potroSacima Siroku paletu proizvoda koji se Cesto po kvaliteti mogu mjeriti s proizvodima poznatih
nacionalnih brandova. No, ovo nije uvijek bio slucaj. Povijest privatnih maraka isprepletena je s
fascinantnim putovanjima inovacija, strateskih preokreta i promjenjivih potrosackih navika. Dok
su se nekada smatrale jeftinim alternativama s percepcijom nize kvalitete, privatne marke su

tijekom desetljeca evoluirale, mijenjajuéi svoj status i utjecaj na trzistu.

2.1. Definiranje marke i trgovacke marke

Marka, izraz koji, u najstrozem smislu, oznacava ime, frazu, slogan, oznaku, simbol, ukljucuje
karakter i/ili dizajn proizvoda ili usluge jednog ili grupe proizvodaca (engl. trademarks).!

Brand stvara sliku proizvoda ili usluge u umu potrosaéa ili korisnika. Cesto se poistovjeéuje s
kvalitetom, glavni je razlog zaSto su kupci spremni platiti odredeni iznos novca za odredeni
proizvod ili uslugu. Osim §to jamce kvalitetu, ,,markirani” proizvodi su i statusni simbol, za ve¢inu
potrosaca koriStenje poznatih maraka odjece 1 obuce, parfema, satova i nakita, te automobila znaci
prestiZ 1 poloZaj za udrugu. Osnovne funkcije su identifikacija i diferencijacija, komunikacija,
karakteristika kvalitete i podrijetla te stvaranje dodane vrijednosti za proizvode/usluge i tvrtke.
Marka mora omoguciti jasno razlikovanje od proizvoda/usluga konkurencije, odnosno mora
prenositi osobnost 1 vrijednosti tvrtke, usmjeravati potroSaCa/korisnika na podrijetlo

proizvoda/usluge te ujedno Stititi potroSaca/korisnika.

U razdoblju stare Grcke postojali su simboli i znakovi koji su se nalazili na proizvodima. Svrha
stavljanja simbola i oznaka na proizvode ove davne povijesti bila je oznaciti ih kako bi kupci znali
odakle dolaze. S razvojem trgovine medu narodima, a zahvaljujuci industrijskim revolucijama, broj
1 vrsta proizvoda na trzi$tu se znatno povecao, stavljanje simbola i oznaka na proizvode viSe nije

sluzilo samo za oznacavanje, ve¢ za zaStitu proizvodaca i razlikovanje njihovih proizvoda od

1 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=38981
5



drugih . S vremenom je poruka robne marke proizvoda postala izraz njegovog unutarnjeg sadrzaja;
njegov identitet osigurava dosljednost sadrzaja s verbalnim i vizualnim karakteristikama. Koncept
identiteta omogucuje prevladavanje odredenih ograni¢enja pozicioniranja te promatra i kontrolira

znacenje branda, odnosno njegovu jedinstvenost i trajanje.

,Marke su svuda oko nas.“ Ne radi se 0o novoj pojavi jer se proizvode i usluge od davnina
oznacavalo kako bi se znalo tko ih je proizveo, tko ih nudi i ¢ije su vlasniStvo. Novi koncept
upravljanja markama ne gleda na marku samo kao na nacin oznacavanja proizvoda i usluga.
Proizvodi 1 usluge dodjeljuju se markama koje su puno vaznija i stabilnija trziSna kategorija i koja
je u danasnjim okolnostima mo¢no orude ostvarivanja trziSnog uspjeha. Marka je dominantno
emocionalna i simbolicka kategorija, odnosno vrijednost, te to ujedno pretpostavlja odvajanje
koncepta upravljanja markom od upravljanja proizvodom. lako ne treba smetnuti s uma da uspjesne

marke posjeduju proizvode i usluge koji pruzaju superiornu funkcionalnu vrijednost.*2

Robna marka distributera oznaCuje sve korporativne znakove, usluzne znakove, trgovacke
znakove, trgovacka imena, trgovacki izgled, koje posjeduje ili koristi distributer, neovisno o tome
jesu li registrirani ili ne.® Trgovacke marke mogu se definirati kao marke u vlasnistvu posrednika
koji angaziraju proizvodade za proizvodnju proizvoda kojima ée marka biti dodijeljena *Svrha
maraka proizvoda je da osiguraju pogodnosti za kupce 1 prodavace te da pomognu kupcima da
lakSe prepoznaju razlike izmedu proizvoda koji im se svidaju i koji im se ne svidaju te one koji ne
odgovaraju. Time se izbjegava situacija da kupac kupi nesto Sto ne Zeli 1 kasnije Zali zbog kupnje.
Marke za kupce oznacavaju razinu kvalitete, ali i cijenu koju su oni spremni 1 u mogucénosti platiti
za odredenu razinu kvalitete. To mozZe biti stvarni odnos cijene i kvalitete, no ¢eSc¢e se deSava da je
taj odnos psiholoski te se za npr. manju cijenu mogao kupiti proizvod iste kvalitete. Slabost je
najcesce losija kvaliteta samih proizvoda ili pakiranja. Privatna robna marka opcenito je 'losija’, no

1to ovisi 0 proizvodima koji su u pitanju, ali 1 samim preferencijama i potrebama potrosaca.

2 Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, K. L. Keller, V. Swaminathan,
Pearson/Prentice Hall, 2008. (predgovor)

3 https://www.lawinsider.com/

4 Upravljanje  markama:(brand management) /Tihomir VraneSevi¢ [i suradnici]. -Impresum, Zagreb , 2007.
, 200. str



Slika 1. Razina proizvoda

obogaceni proizvod

uvjeti Rl
isporuke i
'krgdit@ra,

OSNOVNA
VRIJEDNOST
ZA
POTROSACA

lzvor: T. Vranesevié i suradnici, Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu,

Zagreb, 2021., 244. Str

Kako bi se lakSe shvatio koncept maraka, bitno je naglasiti da sve po€inje s time na koji nacin kupci
gledaju na proizvode. Oni dozivljavaju i procjenjuju proizvode 1 usluge kao slozenu,
viSedimenzionalnu ponudu vrijednosti, odnosno skupinu koristi kojom ¢e zadovoljiti potrebe i
zelje. Marketinski proaktivna poduzeca svoju ponudu proizvoda i usluga (i poslovanje u cjelini)
promatraju i oblikuju kao rjeSenje problema ciljnih skupina potroSaca kojima se obracaju. Pojam
rjeSenja problema podrazumijeva najc¢eS¢e kombinacije razlicitih predmeta razmjene uoblicenih u

specificnu, jedinstvenu ponudu, odnosno proizvod. Ponuda vrijednosti gradi se kroz tri



hijerarhijske razine proizvoda i usluga: (Slika 1.) osnovna vrijednost za potroSaca, stvarni proizvod

i obogaéeni proizvod, a pri tome svaka sljede¢a nadopunjuje prethodnu.®

U teoriji, formalni proizvod definiran je sljede¢im karakteristikama: razinom kvalitete,
znacajkama, stilom, markom i pakiranjem. U tom kontekstu proucavaju se i planiraju sekundarne
karakteristike ovog proizvoda. Konac¢no, planiranje proizvoda finalizira se stvaranjem obogacenog
proizvoda oko glavnog i formalnog proizvoda nudenjem prednosti i dodatnih usluga potroSac¢ima:
isporuka, kredit, jamstva, postprodajne usluge, razina tercijara karakteristike proizvoda. Za ciljnog

potroSaca ova razina takoder je jednako vazan dio ukupnog proizvoda.

Pracenje konkurentskih proizvoda u segmentu sekundarnih i tercijarnih karakteristika proizvoda
namijenjenih istim potrebama korisno je iskustvo, ali ne i jamstvo uspjeha novog proizvoda.
Sekundarne i tercijarne karakteristike proizvoda lidera razvijene su u drugom razdoblju, kada su i

zahtjevi trzi$ta bili drugaciji.

Trgovacke marke se takoder natjecu za kupce po osnovi kvalitete i samog odnosa cijene i kvalitete,
no medu njima razina kvalitete nije toliko istaknuta. Situacija na trZiStu je u posljednjih nekoliko
godina znaCajno promijenjena s obzirom na specificnu situaciju u svijetu i Hrvatskoj
prouzrokovanu pandemijom koronavirusa, politicko socijalnim c¢imbenicima, pripremama
Hrvatske na prelazak s kune na euro, §to je prouzrokovalo zna¢ajan porast cijena te su se iz tih

razloga ¢imbenici koji odlucuju o preferencijama kupaca promijenili.

Cijene dobara 1 usluga za osobnu potro$nju, mjerene indeksom potrosackih cijena, u srpnju 2022.
u odnosu na lipanj 2022. u prosjeku su vise za 0,4%. U odnosu na srpanj 2021., tj. na godis$njoj
razini, u prosjeku su vise za 12,3%.°

Postoje dvije kategorije maraka: proizvodaceva i vlastita. ProizvodaCeve su marke potekle od
proizvodaca 1 osiguravaju da se proizvodace identificira s njihovim proizvodima pri prodaji. One
zahtijevaju proizvodacevo angaziranje u distribuciji, promociji i, u odredenoj mjeri, u odluci o

cijeni. Vlastite marke su ime za privatne marke, marke prodavaonica ili marke distributera. One

5 T. VraneSevi¢ i suradnici, Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Zagrebu, Zagreb, 2021., 243. Str
6 https://dzs.gov.hr/vijesti/porast-cijena-dobara-i-usluga-za-12-3-na-godisnjoj-razini/1230
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poticu od posrednika (veletrgovca ili trgovaca na malo). Za njih je specifi¢no Sto proizvodaci nisu
istaknuti na proizvodima, a koriste se radi razvoja najdjelotvornije promocije, stvaranja visih

profita i pobolj$anja imidza trgovine.’

Slika 2. Postotak potrosaca pojedinih izabranih proizvoda koji su privrzeni jednoj marki
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Izvor: Marketing:Concepts and strategy, S. Dibb, L. Simkin,W. M. Pride, O. C. Ferrell, MATE
d.o.o, 1991., Zagreb, 228. Str.

7 Marketing:Concepts  and strategy, S. Dibb, L. Simkin,W. M. Pride, O. C. Ferrell, MATE d.o.o, 1991.,
Zagreb, 227. str



2.2. Rast popularnosti privatnih maraka i promjena percepcije kod potrosaca

Privatne marke, poznate i kao trgovacke, vlastite ili store brand marke, tijekom vremena su
dozivjele znacajnu transformaciju. Nekada percipirane kao jeftine alternative nacionalnim
brandovima s potencijalno nizom kvalitetom, danas se smatraju ravnopravnima pa cak i
superiornima u odredenim segmentima trzista. Dok su se prvotno privatne marke oslanjale na niske
cijene kao primarnu privlacnost, mnogi trgovci prepoznali su potrebu za diferencijacijom. Stoga
su ulozili u poboljSanje kvalitete svojih proizvoda, Cesto angaZzirajuéi iste proizvodace koji su radili
za nacionalne brandove. S vremenom razlika u kvaliteti izmedu privatnih i nacionalnih maraka

postala je sve manje vidljiva.

Trgovci su poceli investirati u branding svojih privatnih maraka, stvaraju¢i privlacne dizajne
ambalaZe, u¢inkovite marketin§ke kampanje 1 jasno definirane vrijednosti branda. Kao rezultat,

mnoge privatne marke postale su prepoznatljive i stekle lojalnost medu potrosacima.

Ekonomski izazovi, poput financijskih kriza, utjecali su na potrosacke navike. Mnogi potroSaci

kvaliteta usporediva s nacionalnim brandovima, lojalnost prema privatnim markama se povecala.

Trgovci su u mogucénosti prilagoditi proizvode privatnih maraka specificnim potrebama lokalnog
trziSta. Bilo da je rije¢ o odredenim sastojcima, pakiranju ili ¢ak kulturnim preferencijama, privatne

marke mogu se brzo prilagoditi potraznji.
Nekoliko trgovaca koristi svoje privatne marke kako bi istaknuli odrZivost i eticku proizvodnju,
¢ime privlace ekoloski svjesne potrosace.

Rast popularnosti privatnih maraka i1 njihova promijenjena percepcija kod potrosaca rezultat su
kombinacije strateSkih odluka trgovaca, promjena u potroSackim navikama i Sirih druStveno-
ekonomskih trendova. Ono §to je nekad bila alternativa, sada Cesto postaje prvi izbor za mnoge

potroSace Sirom svijeta.
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2.3. Prednosti i nedostatci za trgovce i proizvodace

Trgovci Cesto ostvaruju vece marze na prodaju privatnih maraka u odnosu na poznate marke i imaju
mogucnost izravne kontrole nad specifikacijama, kvalitetom i izgledom proizvoda, a potrosaci se
mogu povezati s trgovinom putem kvalitetnih proizvoda privatnih maraka. Trgovci takoder imaju
mogucénost postavljanja cijena prema strategiji trgovca, bez obzira na konkurenciju. Neki od
nedostataka su rizik od loSe kvalitete, poCetna ulaganja i odgovornost prema potroSacima. Ako
proizvod ne ispunjava o¢ekivanja, to moze oStetiti ugled trgovine. Potrebna su ulaganja u razvoj,
dizajn i marketing proizvoda, a u slu¢aju problema, trgovac je izravno odgovoran.

Prednosti za proizvodace su stalne narudzbe, smanjenje troSkova marketinga i iskoriStavanje
proizvodnih kapaciteta. Ugovori s trgovcima Cesto garantiraju stalnu proizvodnju i prodaju, a
budu¢i da proizvod nosi marku trgovca, proizvodaci ¢esto nemaju odgovornost za marketing.

Takoder, proizvodaci mogu iskoristiti slobodne kapacitete za proizvodnju privatnih maraka.

S druge strane, trgovci Cesto traze nize cijene, §to moZze smanjiti marze proizvodaca, nadalje,
proizvodi proizvodaca se prodaju pod markom trgovca, Sto moze ograniCiti prepoznatljivost
proizvodaca, a velika ovisnost o nekoliko trgovaca moze predstavljati rizik za proizvodaca ako se

ugovori ne obnove.
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3. Trgovacke marke kao alat za diferencijaciju

U suvremenom trziSnom okruzenju, diferencijacija je kljucna za uspjeh trgovaca. Konkurencija je
intenzivna, a potrosaci su sve informiraniji i zahtjevniji. U takvom kontekstu, trgovacke marke

postaju snazan alat kojim trgovei mogu izdvojiti svoju ponudu od konkurencije.

Trgovacke marke nisu samo nacin za trgovce da postave nize cijene i privuku cjenovno osjetljive
kupce. One predstavljaju priliku za trgovce da kreiraju proizvode koji odrazavaju specificne
vrijednosti, kvalitete i Zelje njihove ciljane publike. Osim toga, trgovci koji uloze u kvalitetne
privatne marke mogu se pozicionirati kao lideri u odredenim segmentima trzista, stvaraju¢i dublju

vezu s potrosacima i poti¢uci lojalnost.

Dok su se nekada trgovacke marke smatrale "jeftinijom" alternativom poznatim markama, danas
predstavljaju priliku za inovacije, ekskluzivnost i premium Kkvalitetu. Kroz ovu strategiju
diferencijacije, trgovci ne samo da povecavaju svoju konkurentsku prednosti, ve¢ i oblikuju trziste

na nacin koji najbolje odgovara njihovim poslovnim ciljevima.

3.1. StrateSka vaZnost trgovackih maraka za trgovce

Trgovacke marke, koje predstavljaju proizvode dizajnirane 1 prodavane pod markom odredenog
trgovca (a ne proizvodaca), postale su kljuéni strateSki element za mnoge trgovce u razlicitim
sektorima. Njihova strateska vaznost moZe se sagledati kroz nekoliko klju¢nih aspekata. Trgovacke
marke Cesto nude viSe marze trgovcima u usporedbi s nacionalnim ili medunarodnim markama.
Buduc¢i da trgovci imaju vecu kontrolu nad lancem opskrbe i distribucijom, oni mogu optimizirati
troskove 1 postaviti cijene koje povecavaju profit. Uz veliku konkurenciju, trgovci traze nacine
kako bi se istaknuli. Trgovacke marke omogucavaju trgovcima da kreiraju jedinstvene proizvode
koji odrazavaju potrebe i zelje njihove ciljane publike. Budu¢i da trgovci imaju direktan utjecaj na
proizvodnju i specifikacije proizvoda, oni mogu osigurati konzistentnu kvalitetu i postaviti cijene
koje odgovaraju njihovim poslovnim strategijama, a kada potrosaci prepoznaju i cijene kvalitetu i
vrijednost proizvoda privatne marke, to moZe potaknuti njihovu lojalnost prema trgovcu, a ne samo

prema proizvodu. Trgovci mogu brze reagirati na promjene u potraznji ili preferencijama
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potrosaca, prilagodavajuci proizvode privatnih maraka prema novonastalim trendovima. Uz jaku
privatnu marku, trgovei imaju veéu pregovaracku moc¢ kada se radi o uvjetima s proizvodacima i
dobavlja¢ima, a uz dobro uspostavljene privatne marke, trgovci imaju platformu za uvodenje novih
proizvoda ili linija proizvoda, ¢esto eksperimentirajuci s inovacijama prije nego $to to ucine vece

marke.

Trgovacke marke pruzaju trgovcima alat za izgradnju snaznijeg identiteta na trziStu, pruzajuéi im
veci stupanj kontrole nad njihovom ponudom 1 kako se ona percipira u o¢ima potrosaca. Kroz
strateSko upravljanje 1 investiranje u privatne marke, trgovci mogu oblikovati svoju poziciju na

trziStu 1 ostvariti dugoro¢ne koristi.

3.2. Stvaranje jedinstvenog identiteta i povecanje lojalnosti potrosaca

U danasnjem konkurencijom nabijenom trzistu, izdvajanje od mase i stvaranje snazne veze s
potroSacima postaju kljucni ¢imbenici uspjeha. Stvaranje jedinstvenog identiteta i povecanje
lojalnosti potroSaca moze biti presudno za dugoro¢nu odrzivost i profitabilnost poslovanja. Marka
treba biti refleksija temeljnih vrijednosti i onoga §to se Zeli predstavljati na trzistu. Kroz jasno
definirane vrijednosti, moze se stvoriti emocionalna povezanost s potroSa¢ima koji dijele iste
vrednote. Treba ponuditi ponesto §to konkurencija ne moze, to moze biti inovativni proizvod,
posebna usluga ili iskustvo koje je autenticno za odredenu marku. U danas$njem digitalnom dobu,
personalizacija je klju¢na. Ako se proizvodi, usluge ili komunikacija prilagodavaju prema
individualnim potrebama 1 Zeljama potroSaca, stvara se snaznija veza s njima. Tu su kljucni 1
programi vjernosti, a ekskluzivne ponude i popusti mogu motivirati potroSace da se vracaju tome
brandu. NuzZno je aktivno slusati povratne informacije potroSaca i biti transparentan u komunikaciji.
Potrosaci cijene marke koje su iskrene i koje se odazivaju na njihove potrebe. Obecanja marke
moraju biti podrzana stvarnom vrijednoS¢u. Ako se obeca visoka kvaliteta, mora se isporuciti svaki
put. Ljudi su povezani s pricama, ako marka ima autenti¢nu 1 inspirativnu pricu koja odjekuje s
ciljanom publikom, to moZe pomoc¢i u izgradnji snazne emocionalne povezanosti. Takoder, sve
viSe potroSaca trazi marke koje se brinu o okolisu, zajednici i drustvu opéenito. Doprinos odrZivosti

i drustvenoj odgovornosti moze pomoci u izgradnji povjerenja i lojalnosti.
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Stvaranje jedinstvenog identiteta i povecanje lojalnosti potrosaca nije jednostavan zadatak 1
zahtijeva dugoro¢no ulaganje i posvec¢enost. Medutim, trud se isplati kroz vecu trziSnu vrijednost,

povjerenje potrosaca i dugoro¢nu odrzivost.

4. Ekonomski aspekti trgovackih maraka

Trgovacke marke, koje su postale sveprisutne na trziStu, nisu samo strategijski instrument
diferencijacije za trgovce, ve¢ imaju i duboku ekonomsku dimenziju koja utje¢e na cijeli lanac
opskrbe. Ekonomski aspekti trgovackih maraka prozimaju razlicite razine trzista, od proizvodaca
do krajnjih potroSaca, i imaju znacajne posljedice na trziSnu dinamiku, cjenovne strategije i

profitabilnost.

4.1. Kako trgovacke marke utje¢u na profitne marze trgovaca

Trgovacke marke igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju profitnih marzi trgovaca. Njihov utjecaj moze
se sagledati kroz nekoliko klju¢nih dimenzija: ve¢e marze, cjenovnu fleksibilnost, kontrolu nad
lancem opskrbe, diferencijaciju proizvoda, smanjenje troSkova marketinga, smanjenje zaliha i
otpada 1 vecu pregovaracku mo¢ prema nacionalnim markama. U osnovi, privatne marke ¢esto
pruzaju vece profitne marzZe trgovcima u odnosu na nacionalne marke. Trgovci obi¢no imaju ve¢u
kontrolu nad troSkovima proizvodnje, distribucije i marketinga privatnih maraka, §to im
omogucava da postignu optimalne troSkove 1 postave cijene koje osiguravaju vise marze. Privatne
marke daju trgovcima vecu cjenovnu fleksibilnost. Trgovci mogu brzo prilagodavati cijene
privatnih maraka prema trziSnim uvjetima, promocijama ili konkurencijskim pritiscima,
optimizirajuci tako profit. Buduéi da trgovci obicno imaju snaznije odnose s proizvodacima
privatnih maraka, oni ¢esto mogu pregovarati o boljim uvjetima, Sto moze rezultirati smanjenim
troSkovima 1 ve¢im marzama. Trgovci mogu kreirati 1 pozicionirati proizvode privatnih maraka
kako bi zadovoljili specifi¢ne potrebe i Zelje ciljane skupine potroSaca, Cesto po vi§im cijenama,
Sto povecava profitnu marzu. Dok nacionalne marke Cesto zahtijevaju velike marketinSke
proraune za promociju, trgovci mogu posti¢i efikasnost troskova promovirajuéi svoje privatne

marke kroz vlastite kanale (npr. vlastite trgovine, kataloge, online platforme). S boljom kontrolom
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nad lancem opskrbe i proizvodima, trgovci mogu optimizirati razine zaliha, smanjujuéi troSkove
zadrzavanja 1 povecavajuci obrtaj zaliha, $§to moze poboljSati profitne marze. Snazna privatna
marka moze pomo¢i trgovcima u pregovorima s nacionalnim markama. Trgovei mogu koristiti
privatne marke kao "polugu™ kako bi dobili bolje uvjete od proizvodaca nacionalnih maraka.
Budu¢i da trgovci imaju veci nadzor nad cijenom, proizvodnjom i distribucijom privatnih maraka,
oni su ¢esto manje izlozeni rizicima povezanima s trziSnim fluktuacijama, $to moze stabilizirati

marze.

Dok privatne marke pruzaju niz prednosti koje mogu poboljsati profitne marze trgovaca, vazno je
napomenuti da uspjeh ovisi o kvaliteti proizvoda, strategiji pozicioniranja i sposobnosti trgovca da

se prilagodi promjenjivim trziSnim uvjetima.

4.2. Cjenovne strategije i percepcija vrijednosti kod potrosaca

Cjenovne strategije igraju kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije vrijednosti kod potrosaca.
Pravilno postavljanje cijena moze pozitivno utjecati na percepciju vrijednosti, dok pogrjesna

cjenovna strategija moze negativno utjecati na imidz marke i prodaju proizvoda.

Mnogi potroSaci Cesto koriste cijenu kao indikator kvalitete. Visoka cijena moze sugerirati da je
proizvod visokokvalitetan, dok niska cijena moze sugerirati suprotno. Medutim, ova percepcija
moze biti izazvana ili promijenjena marketinskim aktivnostima i recenzijama. Postavljanjem niskih
cijena za novi proizvod s ciljem brzog osvajanja trziSnog udjela, trgovci se nadaju da ¢e potrosaci
percipirati visoku vrijednost zbog kombinacije kvalitete i atraktivne cijene (strategija penetracije).
Postavljanjem visokih cijena za novi proizvod, trgovci ciljaju na segment potroSaca koji su spremni
platiti premiju za inovaciju ili ekskluzivnost. Ovo moze pojacati percepciju visoke vrijednosti
(strategija skimminga). Tehnike poput postavljanja cijena na .99 umjesto punog iznosa (npr., $9.99
umjesto $10) Cesto se koriste kako bi potrosa¢ima dale osjecaj bolje vrijednosti (psiholosko
odredivanje cijena). Postavljanje cijena na temelju percepcije vrijednosti od strane potroSaca, a ne
samo na temelju troSkova. Ako potrosaci percipiraju dodanu vrijednost u proizvodu, oni su ¢esto
spremni platiti viSu cijenu (vrijednosno bazirane cijene). Privremeno smanjenje cijena moze

povecati percepciju vrijednosti kod potroSaca. Medutim, preCesto oslanjanje na popuste moze
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degradirati percepciju vrijednosti proizvoda ili marke na dugi rok. Prikazivanje originalne cijene
uz snizenu cijenu (npr., "Bilo $100, sada $75") moze pojacati percepciju Stednje i vrijednosti
(usporedne cijene). Kombiniranje viSe proizvoda po snizenoj cijeni moze povecati percepciju
vrijednosti jer potrosaci Cesto osjecaju da dobivaju "viSe za svoj novac" (bundling). Odredivanje
cijene na temelju troSkova proizvodnje plus Zeljena marza. Dok ovo osigurava pokrivanje troskova
I ostvarivanje profita, ne uzima uvijek u obzir percepciju vrijednosti od strane potroSaca. Za trgovce
i marketinSke stru¢njake vazno je razumjeti kako cjenovne strategije utjeCu na percepciju
vrijednosti kako bi maksimizirali prihode, profit i zadovoljstvo potrosaca. Pravilna kombinacija
cjenovne strategije i komunikacije mozZe pojacati percepciju vrijednosti i potaknuti potrosace na

kupovinu.

4.3. Regulacija cijena

Regulacija cijena podrazumijeva odredivanje ukupnog prihoda, dobiti ili nekog tre¢eg parametra
kojeg regulatorna agencija dopusta poduzecu s dominantnim trziSnim polozajem. Ako poduzece
proizvodi vise proizvoda ili usluga, $to je redovit slucaj, pojam regulacije cijena ima isto znacenje,
samo u suzenom kontekstu onog (onih) proizvoda ili usluge na ¢ijem trzistu poduzece ima vladajuci

polozaj pa je potrebno regulirati cijene.

Regulacija cijena provodi se u pravilu na veleprodajnim trziStima. Na maloprodajnim trziStima
regulacija cijena nema smisla jer maloprodajna cijena nikome u lancu proizvodnje ne predstavlja
troSak inputa. LoSe regulatorne agencije i drZzave u kojima uloga regulatornog sustava nije dobro
shvacena, a medu kojima je na Zalost joS uvijek 1 Hrvatska, premda u sve manjoj mjeri, prepoznaju
se upravo po ekstenzivnoj primjeni "regulacije maloprodajnih cijena" u razli¢itim pojavnim

oblicima...8

8 Drzavna regulacija industrije, Dubravko Saboli¢, Sveudiliste u Zagrebu, Zagreb, 2018., 69. str
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5. Kvaliteta i percepcija trgovackih maraka

U dinami¢nom svijetu maloprodaje trgovacke marke postale su klju¢nim faktorom konkurentske
prednosti za mnoge trgovce. Dok su nekad bile poznate kao jeftinije alternative nacionalnim

markama, danas se percepcija trgovackih maraka dramati¢no promijenila.

Kvaliteta, bilo stvarna ili percepirana, od vitalne je vaznosti za uspjeh bilo koje marke. Za privatne
marke, kvaliteta proizvoda ne samo da moze diferencirati trgovca od konkurenata, ve¢ takoder
moze potaknuti lojalnost potrosaca i pomoci u izgradnji dugoro¢ne vjerodostojnosti. Dok se neki
potroSaci mozda sje¢aju vremena kada su privatne marke bile smatrane nize kvalitete, brojne

inovacije i ulaganja u razvoj proizvoda od strane trgovaca preobrazile su trziSnu dinamiku.

Medutim, kvaliteta sama po sebi nije dovoljna. Percepcija potrosaca o kvaliteti je ono §to kona¢no
oblikuje njihove odluke o kupnji. Da bi trgovci uspjesno pozicionirali svoje trgovacke marke,
moraju razumjeti kako potrosaci percipiraju kvalitetu i koje faktore uzimaju u obzir prilikom

procjene vrijednosti proizvoda.

5.1. Usporedba kvalitete trgovackih maraka i nacionalnih brandova

Usporedba kvalitete trgovackih marka i nacionalnih brandova sloZena je 1 Cesto se temelji na
specificnom trZistu, kategoriji proizvoda i ciljnoj skupini potrosaca. Nacionalni brandovi ¢esto su
percipirani kao proizvodi vise kvalitete zbog dugogodisnjeg brandiranja, marketinskih kampanja 1
potrosSacke lojalnosti. lako mnoge trgovacke marke u pocetku nisu bile na istoj razini kvalitete kao
nacionalni brandovi, s vremenom su mnogi trgovci ulozili u poboljsanje kvalitete svojih trgovackih
maraka, Cesto ih ¢ine¢i usporedivima s nacionalnim brandovima. Privatne marke ¢esto nude bolji
omjer cijene i kvalitete. Dok nacionalni brandovi moraju pokriti troskove marketinskih kampanja
1 brendiranja, privatne marke Cesto imaju nize troSkove marketinga i distribucije. Nacionalni
brandovi obi¢no imaju veci proracun za istrazivanje i razvoj, $to im omogucava brzu inovaciju.
Medutim, s rastom privatnih maraka, mnogi trgovci sada ulazu u vlastita istrazivanja kako bi razvili
inovativne proizvode pod svojim etiketama. Nacionalni brendovi Cesto pruzaju konzistentnu

kvalitetu zbog svojih rigoroznih standarda i globalnih lanaca opskrbe, a privatne marke, s druge
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strane, mogu imati varijacije u kvaliteti ovisno o trgovcu i njegovim partnerima u lancu opskrbe.
Trgovci imaju izravnu linijju komunikacije s potrosa¢ima kroz svoje prodajne tocke, Sto im
omogucava brzo prikupljanje povratnih informacija i prilagodbu privatnih maraka prema
potrebama potroSaca. Dok nacionalni brandovi obi¢no nude Siroku paletu proizvoda u mnogim
trgovinama 1 drzavama, trgovacke marke Cesto su specificne za odredenog trgovca, pruzajuci
jedinstvene proizvode i iskustva.

Trgovacke marke i nacionalni brandovi imaju svoje prednosti i nedostatke. Izbor izmedu njih ¢esto
¢e ovisiti o specificnim potrebama i1 preferencijama potrosaca, kao 1 o kategoriji proizvoda 1
trziSnom segmentu. U suvremenom maloprodajnom okruZenju, linije izmedu trgovackih maraka i
nacionalnih brandova sve su manje jasne, s obzirom na visokokvalitetne privatne marke koje se

pojavljuju na trzistu.

5.2. Kako se mijenja percepcija potrosaca o trgovackim markama

Percepcija potrosaca o trgovackim markama tijekom godina prolazila je kroz znacajne
transformacije. U pocetku su trgovacke marke Cesto bile smatrane jeftinijim, nize kvalitetnim
alternativama nacionalnim markama. Uglavnom su se fokusirale na osnovne proizvode i bile su
orijentirane prema cijeni. Kako su trgovci prepoznali potencijal trgovackih maraka za
diferencijaciju i povecanje marzi, poceli su ulagati u poboljSanje kvalitete 1 proSirenje asortimana.
Ovo je dovelo do povecanja percepcije kvalitete medu potrosaima. Trgovci su poceli razvijati
premium privatne marke, ciljaju¢i na specificne segmente trZista. Ovo je omogucilo potroSaima
da biraju izmedu osnovnih, mid-tier i premium privatnih maraka, $to je dodatno obogatilo
percepciju o privatnim markama. S brojnim privatnim markama koje su osvojile nagrade za
kvalitetu i dizajn, percepcija o njihovoj kvaliteti je porasla. Mnogi potrosaci sada percipiraju
odredene privatne marke kao jednako dobre, ako ne i bolje, od nacionalnih maraka. Uz pomo¢
sofisticiranih marketinskih kampanja, neke privatne marke su uspjele stvoriti snazne emocionalne
veze s potroSaCima, $to je rezultiralo povecanom lojalnoS¢u. U novije vrijeme, trgovci koriste
privatne marke kako bi se pozicionirali kao druStveno odgovorne tvrtke, nudeci proizvode koji su
ekoloski prihvatljivi i eticki proizvedeni. Ovo povecava percepciju o odgovornosti i vrijednosti

privatnih maraka medu svjesnim potrosacima.
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Percepcija potrosaca o trgovackim markama dramati¢no se promijenila tijekom godina. Dok su
nekada bile vidljive kao jeftine alternative, danas se mnoge trovacke marke smatraju kvalitetnim,
pouzdanim i Cesto inovativnim izborom. Trgovci moraju kontinuirano prilagodavati svoje
strategije kako bi iskoristili ovu pozitivnu percepciju i dalje gradili povjerenje sa svojim

potrosacima.

5.3. Psiholoski ¢imbenici koji utjeCu na preferencije kupaca

Kupovne i potroSacke navike pod utjecajem su razlicitih faktora. PotroSaceva predodzba o sebi,
osobnost, stil zivota, motivi i motivacija, stavovi i percepcija, kao i potroSacko znanje koje je
stekao, faktori su koji u velikoj mjeri oblikuju preferencije kupaca. Ona se definira kao psiholoski
proces koji osobu potice na mentalne ili tjelesne aktivnosti te “’iznutra’’ djeluje na ponasSanje
pojedinca. Upravo motivacija odreduje koje ¢e proizvode ili usluge kupci odabrati kako bi

zadovoljili svoje potrosacke potrebe.

Kako bi $to bolje razumjeli potrebe potroSaca vazno ih je kategorizirati. Prema americkom

psihologu Abrahamu Maslowu, postoji pet osnovnih ljudskih potreba.®

9 T. Vranesevi¢ i suradnici, Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucili$ta u Zagrebu, Zagreb, 2021., 177. str
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Slika 3. Hijerarhija ljudskih potreba prema Abrahamu Maslowu

lzvor: T. Vranesevié i suradnici, Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu,

Zagreb, 2021.

Fizioloske potrebe predstavljaju osnovne ljudske potrebe kao $to su potreba za snom, hranom i
pi¢em. Potrebu za hranom, primjerice, ¢ovjek moze zadovoljiti konzumacijom razli¢itih
prehrambenih proizvoda. Nadalje, slijedi covjekova potreba za sigurnoscu sto se u jednakoj mjeri
odnosi na financijsku, radnu i tjelesnu sigurnost. Jedan od proizvoda kojim ljudi zadovoljavaju
svoju tjelesnu sigurnost je npr., protupozarni alarm. Drustvene potrebe podrazumijevaju ¢ovjekovu
potrebu za ljubavlju, prijateljstvom 1 socijalizacijom. Primjer proizvoda koji pripomazu
zadovoljavanju druStvenih potreba su razliciti kozmeticki preparati. Potreba za poStovanjem,
uspjehom i statusom moze biti zadovoljena kupovinom luksuznog automobila ili skupocjenog sata.
Zelja za samoostvarenjem podrazumijeva dostizanje potpunog intelektualnog kapaciteta i
covjekove kreativnosti, a ta se potreba moze zadovoljiti primjerice, upisivanjem doktorskog

studija.

Sve navedene potrebe dovode do nastanka motiva kojima se kupac vodi pri odabiru proizvoda i
usluga. U nekim slucajevima, potrosac ¢e biti motiviran na kupnju proizvoda koji ima samo
funkcionalnu vrijednost. Primjer takvog proizvoda je kemijska olovka. Medutim, kada potroSac
kupuje kemijsku olovku koju Zeli pokloniti nekome, tada na nju gleda kao na proizvod kojim ¢e

zadovoljiti svoju drustvenu potrebu, odnosno potrebu za prihvacenosti u drustvu. Odabir luksuznog
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automobila, takoder, nije odreden funkcionalnos¢u proizvoda nego njegovom ulogom statusnog
simbola. Marketinski stru¢njaci upravo iz tih razloga moraju biti upoznati sa strukturom ljudskih
potreba i motivima koji poti¢u kupce na zadovoljenje tih potreba kako bi ostvarili o¢ekivanu korist

od novca utrosenog na kupnju odredenog proizvoda.

Percepcija je takoder jedan od psiholoskih ¢imbenika koji ima vazan utjecaj na potrosace. Ona se
definira kao ,,proces prepoznavanja, odabira, organizacije i interpretacije podrazaja kako bismo
nasli smisao u svijetu koji nas okruzuje’’.1? Fizi¢ki izgled proizvoda, njegova boja, tekstura, cijena,
ambalaza, oglasivacke poruke pa Cak i1 osvjetljenje u prodavaonici predstavljaju podrazaje koji
utjecu na potroSacevu percepciju proizvoda. Upravo iz tog razloga, za marketinske stru¢njake
percepcija ima vazan znacaj, budué¢i da pomoc¢u nje mogu razviti strategije kojima ¢e privuci kupce.

Ipak, percepcija je za svakog pojedinca subjektivna.

Proizvod na snizenju moze imati razli¢itu perceptivnu vrijednost za razliite kupce. Za jednog
kupca ¢e takav proizvod znaciti kupovnu priliku koja se ne smije propustiti dok za drugoga moze
imati negativnu konotaciju jer snizenje cijene povezuje s mogucnosc¢u da je snizen jer ga potrosaci
ne zele kupiti. Preferencija kupaca prema zemlji podrijetla, cijeni, kvaliteti i potencijalnom riziku
pri kupnji proizvoda daje vaznu povratnu informaciju marketinskim stru¢njacima buduéi da
navedene percepcije imaju znacajnu ulogu u odredivanju percipirane vrijednosti, namjere kupnje i
na stvarnu kupnju proizvoda. Dio kupaca ¢e na cijenu skupocjenih cipela gledati kao na nepotreban
troSak dok ¢e za dio njih ista cijena biti garancija kvalitete, Sto ponovno pokazuje razliku u
tumacenju istih podrazaja. Imajué¢i na umu navedene razlike u percepciji, strucnjaci razvijaju

marketinSke strategije usmjerene na tocno odredenu trzisnu skupinu.

PonaSanjem potrosaca upravljaju 1 njegovi stavovi. Stav oznacuje naucenu i relativno trajnu i
stabilnu strukturu pozitivnih ili negativnih migljenja, emocija i ponasanja prema nekom objektu.

Stavovi kupaca sastoje se od tri komponente:

10 Harrell, 1986, 66, navedeno u Foxall, Goldsmith i Brown, 2007, 51. str
11 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje 2020.
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Tablica 1. Komponente stava i primjeri tvrdnji koji odrazavaju pojedinu komponentu stave (na

primjeru proizvoda: sladoled)

KOGNITIVNA AFEKTIVNA BIHEVIORALNA
KOMPONENTA KOMPONENTA STAVA KOMPONENTA STAVA
STAVA
(“’Volim sladoled.””) (“’Kupit ¢u sladoled.’’)

(“Smatram da je sladoled

ukusan.’”)

Navedene komponente podrazumijevaju sve ono §to potrosa¢ misli, osjeca 1 planira uciniti, a
znacajno utjecu na ponovni odabir iste marke te na preporuku marke drugima. Osim stavova prema
markama, svaki potrosac ima i odredenu predodzbu o sebi. Svaka osoba drzi do odredenog imidza
kojim se predstavlja svijetu, a proizvodi, odnosno marke koje odabire, dobrim dijelom sluze za
njegovo oblikovanje. Tako ¢e potroSa¢ odabrati upravo onu marku koju povezuje uz sebe 1 koji

usko vezuje uz sliku o sebi.

Svaka individua oblikovana je spletom obiljeZja koji ¢ine njegovu ili njezinu osobnost, a ona
nadalje utjece na potroSacke navike. Ta obiljezja Cesto sugeriraju potrebu pojedinca da svoju
osobnost istaknu kroz kupnju odredene marke automobila, sata ili, primjerice, tenisica, no postoje
i potroSaci koji zele da se njihova osobnost ogleda u racionalnim izborima proizvoda. To
podrazumijeva stavljanje vrijednosti i1 kvalitete na prvo mjesto u odnosu na potroSenu svotu
novca.?Osobnost kupca utje¢e na odabir stila Zivota koji za sebe Zeli oblikovati i ostvariti, §to
takoder utjeCe na potroSacke preferencije, a Cimbenik je to za koji stru¢njaci pokazuju osobito velik
interes. Stil zivota moZe se definirati kao nac¢in na koji potrosaci zive, kako troSe svoje vrijeme 1

svoj novac. 2

12 T. VraneSevic i suradnici, Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, Zagreb, 2021., 182. str
13 Blackwell, Miniard i Engel, 2006., navedeno u T. VraneSevi¢ i suradnici, Osnove marketinga
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Nizom istrazivackih tehnika utvrdene su odredene skupine potrosaca ¢ija se razliCitost ocituje pri
izboru odredenih proizvodnih kategorija, a razlog tomu upravo je stil zivota kupaca. Primjerice,
postoji skupina potrosaca koji zbog svog stila zivota nisu u moguénosti isplanirati tjedne obroke i
nemaju vremena samostalno pripremiti obroke. Pripadnici te skupine najceS$ée biraju gotove i
polugotove proizvode spremne za brzu pripremu i konzumaciju te Cesto koriste dostavljacke
usluge. Marketinskim stru¢njacima njihov stil zivota nudi povratnu informaciju kojom ¢e se
posluziti pri oblikovanju marketinskih strategija usmjerenih upravo na tu specificnu skupinu

potroSaca.

Znanje potroSaca psiholoski je ¢imbenik koje nastaje kao rezultat potroSackog ucenja i stjecanja
iskustva u kupovanju. Kupac znanje stjeCe obilascima razlicitih prodajnih mjesta i trgovackih
lanaca, kupnjom razli¢itih maraka i isprobavanjem mogucih nacina kupnje. Svi ti nacini na koje

potrosaci stjeu znanje, postaju predmetom istrazivanja marketinskih stru¢njaka.

Cilj im je putem razli¢itih komunikacijskih kanala 1 aktivnosti pruziti informacije o benefitima
njihovih proizvoda te objasniti potencijalno nepoznate nacine koriStenja odredenih proizvoda
(primjerice, ako se kupac po prvi puta susrece s perilicom posuda). Njihov trud u priblizavanju
proizvoda krajnjem kupcu u konaénici rezultira pro$irivanjem ve¢ postojeéeg znanja koji kupac

ima o proizvodu te povecava Sanse da kupac odabere upravo taj proizvod.

3.2. Drustveni ¢imbenici koji utjecu na preferencije kupaca

Svaki ¢ovjek roden je kao individua s posebnim odlikama i karakterom koji utjecu na njegove
zivotne odabire. Ipak, ne treba zanemariti ni znacaj druStvenog aspekta i ¢ovjekove urodene
potrebe za socijalizacijom, budu¢i da je, prije svega, Covjek druStveno bife. Samim time,
svakodnevno dolazi u doticaj s razli¢itim osobama, bliskima ili ne, koje takoder utjecu na njegove
odabire. Tog utjecaja covjek moZe i ne mora biti svjestan, ali ¢injenica je da je itekako prisutan u
svim sferama ¢ovjekova Zivota pa tako i pri ¢ovjekovim odlukama o potrosnji novcanih sredstava
1 odabiru proizvoda. DrusStveni ¢imbenici ogledaju se u procjenjivanju zadovoljstva ili koristi koju

potroSac ostvaruje kupnjom kao i na izbor nuznijih proizvoda u slucaju financijskih ogranicenja.
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Utjecaj drustvenih ¢imbenika temelji se na konformizmu koji se definira kao ,,promjena vjerovanja
ili ponaganja kao reakcije na stvarni ili zamisljeni pritisak grupe’’.}* Poznato je da su ljudi skloni
prilagodavanju ponasanja i modifikaciji vanjskog izgleda sukladno onome §to se u druStvu ocekuje.
Stoga ne ¢udi koliko ¢imbenici kao $to su drustveni stalezi, kulture i potkulture, referentne grupe,

obitelj 1 osobni utjecaji utjecu na preferencije kupaca.

Kultura je drustveni ¢imbenik koji ima najveci utjecaj pri odlucivanju potrosaca, buduéi da ona

¢ini ukupan sustav unutar kojega su organizirani drugi sustavi, a pojedinci i grupe dio su kulture.

150 d 1 b d v ve . . . - 1 b . v,
na predstavlja osobnost drusStva, a ocCituje Sse znanjem, jezicima, glazbom, umjetnoscu,

religijom, tehnologijom, prehrambenim navikama itd.

U skladu s uvrijezenim drustvenim normama ljudi biraju kakav i po kojoj cijeni ¢e kupiti poklon
za krstitke ili svadbu, koja haljina je prikladna za odredenu prigodu, koju hranu i pi¢e ¢e odabrati
za rodendansku proslavu 1 slicno. Sve navedeno ne znac¢i da kulturu nije moguce promijeniti, ali

svaka promjena kulture odvija se postupno i vrlo sporo.

Budu¢i da je marketing osobito osjetljiv na tzv. kulturalne pogrjeske, marketinski stru¢njaci vrlo
dobro moraju istraziti osobitosti i kulturu zemalja u kojima namjeravaju poslovati. Prilika da se
proizvod uspjesno plasira na trziste odredene zemlje uvelike ovisi o tome podudara li se s kulturnim
vrijednostima koje su opéeprihvacene. Primjerice, Pampers reklama za pelene koja je ukljucivala
rode, na Azijskom trzistu nije stekla popularnost koju uziva na zapadnom trzistu koje je upoznato

s mitom o rodama koje donose djecu.

U vedini slucajeva nismo niti svjesni koliko kultura utje€e na ponasanje jer je taj utjecaj toliko
automatiziran. Razli¢ite vrste kukaca u kulturama pojedinih zemalja konzumiraju se u prehrani,
dok se u naSoj kulturi na njih gleda kao na Steto¢ine. Razlog tomu je u€enje kulturnih vrijednosti
koje pocinje od najranijeg djetinjstva, putem formalne i neformalne socijalizacije. Pripadnici
potkultura, odnosno posebnih kulturnih grupa, ponasaju se u skladu s kulturom kojoj pripadaju no
razlikuju se s obzirom na osobitosti temeljenima na religiji, nacionalnosti, spolu, dobi, mjestu

odrastanja, glazbi koju sluSaju itd. Te osobitosti marketinskim stru¢njacima sluze kao smjernice za

14 Solomon i sur., 2015, 396. str, navedeno u T. VraneSevié i suradnici, Osnove marketinga,
15 isto
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prilagodbu aktivnosti kojima odredenu trgovacku marku zele pribliziti primjerice, stanovnicima

odredenog regionalnog podrucja.

Drustvena podjela na staleze i dalje je, u veéoj ili manjoj mjeri, prisutna u svim zemljama svijeta.
Pripadnici pojedinih staleza dijele slicne interese, vrijednosti i obrasce ponasanja. Oni imaju
odredenu viziju zivota i teze odrzavanju te vizije u stvarnom zivotu. Financijske mogucénosti 1
dohodak najvazniji su aspekt koji utje¢e na pripadnost pojedinca pojedinom stalezu, a vazno je
istaknuti 1 znacajke poput obrazovnog stupnja, vrste zanimanja, imovine, naslijeda i statusa u

drustvu.

Pojedinci uglavnom teze prelasku iz nizeg staleza u onaj visi, stoga se nerijetko dogada da
primjerice, pripadnici srednjeg staleza ulaze u dugove kako bi pratili stil zivota vise klase.
Obro¢nom otplatom kroz vise mjeseci otplacuju ljetovanja i zimovanja koja si nisu u moguénosti
financirati kao $to to mogu pripadnici vise klase. Osim teznji da pripadaju visem stalezu, na
potroSace utjece i pripadnost, odnosno nepripadnost grupama. Grupa predstavlja sustav ¢lanova s
individualnim ulogama koji dijele ciljeve, norme i osjecaj pripadnosti i u stalnoj su medusobnoj

interakciji. 1° Grupe dijelimo na sljedeéi nagin:

Tablica 2. Podjela grupa

CLANSTVO U GRUPI ATRAKTIVNOSTI GRUPE | STUPNJU I VRSTI
KONTAKTA

Pojedinac pripada ili ne | Koliko jako pojedinac zeli

pripada grupi. postati ¢lanom. Primarne i sekundarne grupe

Posebno izrazen utjecaj na ponasanje potroSaca prisutan je u primarnim grupama gdje je izraZzena
povezanost medu ¢lanovima, imaju sli¢ne vrijednosti i razvijenu medusobnu interakciju. U te grupe

spadaju obitelj i rodbina, prijatelji, grupe unutar kojih pripadnici prakticiraju hobije itd. Sekundarne

16 Kesi¢ 2006. navedeno u T. VraneSevi¢ i suradnici, Osnove marketinga, 189. str
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grupe u nes$to manjoj mjeri utjeCu na ponasanje potrosaca budu¢i da odnose medu ¢lanovima
uglavnom odreduju odnosi definirani ugovorima. Takve grupe su, primjerice, vjerske organizacije,
poduzeéa i ustanove u kojima se uspostavljaju radni odnosi, udruzenja u kojima se okupljaju

pripadnici iste struke itd.

Oblikovanje stavova i ponasanja pod utjecajem je tzv. referentnih grupa. Dijele se na normativne

referentne grupe i komparativne referentne grupe.'’

Tablica 3. Podjela referentnih grupa

NORMATIVNE REFERENTNE GRUPE KOMPARATIVNE REFERENTNE GRUPE

Imaju utjecaj na opcée vrijednosti pojedinca. | Imaju utjecaj na posebne stavove i ponasSanja.
Primjerice, roditelji koji se zalazu za kupnju | Primjerice, upisivanje diplomskoga studija
domacih proizvoda u velikoj mjeri prenose taj | postaje poZeljnije ukoliko se vecina prijatelja

sustav vrijednosti na svoju djecu. nekog pojedinca odluci na isto.

Vazno je spomenuti i djelovanje tzv. indirektnih referentnih grupa. Takve grupe podrazumijevaju
utjecaj poznatih osoba koje kao ambasadori odredenih maraka poti¢u kupce na kupovinu proizvoda
koje reklamiraju 1 podrzavaju kako bi se §to viSe poistovjetili s njima. Takvu grupu nazivamo
aspiracijskom grupom. Suprotnost aspiracijskim grupama ¢ine nepozeljne grupe, odnosno grupe s
kojima kupac ni pod koju cijenu ne Zeli biti povezan niti im pripadati. Prikaz referentnih grupa

vidljiv je i u tablici.'®

17 T. Vrane$evi¢ i suradnici, Osnove marketinga, 189. str
18 T. VraneSevi¢ i suradnici, Osnove marketinga, 1. str
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Tablica 4. Podjela indirektnih referentnih grupa

ASOCUATIVNE GRUPE ASPIRACISKE GRUPE NEPOZELJNE GRUPE

Prijatelji i radni kolege. Poznate osobe. Osobe ¢iji imidz potrosac

dozivljava negativno.

MarketinSki stru¢njaci koriste mo¢ uvjeravanja clanova odredene referentne grupe putem usmene
predaje i dijeljenjem preporuka i sadrzaja putem drusStvenih mreza i ostalih web stranica. Temeljnu
referentnu grupu ¢ini obitelj, budu¢i da od nje krece usvajanje temeljnih vrijednosti, na¢ina
socijalizacije, religijskih i moralnih vrijednosti, pravila odijevanja, na¢ini odrzavanja higijene itd.
Obitelj velikim dijelom uvjetuje 1 odabir maraka kojima ¢e njihova djeca kao odrasli potrosaci biti

viSe naklonjeni pa ¢e tako biti skloniji birati marke koje su birali njihovi bliZnji.

Naklonjenost odredenoj marki pod utjecajem je i tzv. lidera misljenja koji imaju posebna znanja o
odredenoj karakteristici proizvoda ili viSe njih. Vazni su u svim sferama Zivota, a posebice U
marketing. DruStvene mreZe jedan su od najistaknutijih marketinskih komunikacijskih kanala
danasnjice, stoga je liderima misSljenja lakSe nego ikada prije doprijeti do Sire mase i utjecati na

njihove potroSacke navike

6. Pregled globalnih trendova

Privatne marke dozivljavaju renesansu na svjetskoj sceni transformirajuci se iz "jeftinih zamjena"
u marke koje potrosaci aktivno traZe i cijene. Dok se globalni trendovi razvijaju, lokalna trZista
Cesto adaptiraju, reinterpretiraju ili izazivaju ove trendove na svoj nacin. Usporedba globalnih
trendova s lokalnim dinamikama moze pruziti uvid u prilike 1 izazove koje privatne marke mogu

ocekivati u buducénosti.
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6.1. Globalni trendovi vezani uz trgovacke marke

Postoji rastu¢i trend kreiranja premijskih trgovackih maraka koje ciljaju viSe segmente trziSta
nudeci visoku kvalitetu po pristupacnim cijenama, a potrosaci zahtijevaju znanje o podrijetlu i
proizvodnim praksama proizvoda. Trgovacke marke Sirom svijeta usvajaju ekoloSke prakse i
transparentnost lanca opskrbe. Postoji rastu¢a potraznja za proizvodima koji su prilagodeni
specificnim potrebama ili interesima, poput veganskih, keto ili proizvoda smanjene alergenosti. S
obzirom na rast online trgovine, privatne marke se sve vise usredoto¢uju na digitalnu vidljivost i
online marketinske strategije i, iako su globalne, mnoge privatne marke prilagodavaju se lokalnim

ukusima 1 kulturama, stvarajuéi proizvode koji odrazavaju lokalne vrijednosti i tradicije.

6.2. Usporedba s lokalnim trzistem

Lokalno trziste moze prihvatiti, adaptirati ili cak izazvati ove globalne trendove na razli¢ite nacine.
Lokalna trziSta mogu imati pristup specificnim resursima ili sastojcima koji omogucuju kreiranje
jedinstvenih privatnih maraka. Lokalne preferencije i tradicije mogu oblikovati koje proizvode
potrosaci preferiraju, Sto moze utjecati na strategiju i ponudu privatnih maraka. Ekonomsko stanje
lokalnog trziSta moZe utjecati na potraznju za privatnim markama. U ekonomski izazovnim
Vremenima, potroSaci ¢esto traze vise vrijednosti za novac, $to moZe povecati atraktivnost privatnih
maraka. Ovisno o tehnoloSkom razvoju i prihva¢anju na lokalnom trziStu, digitalne strategije

privatnih maraka mogu se razlikovati.

Razumijevanje kako se globalni trendovi odraZavaju i adaptiraju na lokalnom trzistu klju¢no je za

razvoj uspjesnih strategija za privatne marke koje ¢e zadovoljiti 1 nadmasiti ocekivanja potrosaca.

6.3. Razvoj trgovackih maraka: Aldi i Lidl

Aldi i Lidl - pioniri uspjesnih trgovackih maraka u diskontnom sektoru.
Kada govorimo o razvoju i uspjehu trgovackih maraka, Aldi i Lidl se Cesto isti¢u kao klasicni
primjeri. Ovi njemacki diskontni lanci transformirali su trZiSte maloprodaje, ne samo u Europi, ve¢

1 Sirom svijeta, snazno se oslanjajuci na vlastite trgovacke marke.
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Oba trgovca zapocela su kao lokalne trgovine u Njemackoj, ali s vremenom su postali globalni

giganti. Klju¢ njihovog uspjeha lezi u kombinaciji niskih cijena i visoke kvalitete.

Aldi i Lidl stvorili su asortiman proizvoda pod vlastitom markom koji su ¢esto usporedivi, ako ne
i bolji od vodeéih brendova, ali po znatno nizim cijenama. Ogranic¢avajuci broj SKU-ova (stock
keeping units) i nude¢i manje varijacija svakog proizvoda, omogucili su efikasnost i brzinu, §to je
dovelo do smanjenja troSkova (simpflicirana ponuda). Ovi trgovci brzo reagiraju na trendove, bilo
da se radi o ekoloskim proizvodima, bezglutenskim opcijama ili vegetarijanskim/veganskim
alternativama. Putem kampanja koje naglasavaju odnos cijene i kvalitete, stvorili su imidz brenda
koji pruza vrijednost, §to im pruza snazno marketinsko pozicioniranje

Prisutnost Aldija i Lidla primorala je druge maloprodajne lance da revidiraju svoje strategije,
posebno u pogledu cjenovne konkurentnosti i vlastitih privatnin maraka. Mnogi tradicionalni
trgovci prosirili su svoje linije trgovackih maraka i ulagali u poboljsanje kvalitete kako bi ostali
konkurentni.

Aldi 1 Lidl demonstriraju kako snazna strategija privatne marke moze transformirati poslovni
model 1 trziSnu poziciju. Kroz kontinuirano ulaganje u kvalitetu, osluskivanje potreba potroSaca 1
pruzanje iznimne vrijednosti, postavili su novi standard u maloprodaji i istaknuli se kao primjeri

za druge da ih slijede.

7. Konkurentnost trgovac¢kih maraka obzirom na ostale marke u trgovackim

centrima

Trgovacka marka vlasnistvo je distributera i trgovaca, a prvi zabiljezen slucaj plasiranja marke koja
nije u vlasniStvu proizvodaca dogodio se krajem 19. stoljeca. Americki proizvoda¢ Jacob Bunn
odluc¢io je pod svojim imenom, odnosno imenom vlastite obitelji prodavati proizvode u
prodavaonici mjesovitom robom koju je vodio.®

Ovakva praksa pokazala se uspjesnom i u narednom stoljecu, a proizvodi trgovacke marke postaju
iznimno popularan izbor medu potroSa¢ima. Novija istraZivanja pokazuju da su trgovacke marke

omiljeni i rado birani proizvodi koji sve ¢eS¢e pronalaze mjesto u koSarici prosjecnog gradanina

19 History of Private Labels, dostupno na:
https://plma.com/PRIVATELABELSSTOREBRANDSANDGENERICPRODUCTSCHAP27.pdf
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Europske unije. Ovaj trend nije izostao ni u Hrvatskoj pa iako ne postoje recentnija istraZivanja
vezana uz stav potroSaca prema trgovackim markama, pretpostavka je da je svaki peti kupljeni
proizvod upravo proizvod trgovacke marke. Jedan od vodeéih faktora koji utjece na njihov odabir
je naravno cijena koja kod vecine kupaca s perceptivne strane ne sugerira loSiju kvalitetu takvih
proizvoda. Asortiman takvih proizvoda postaje sve raznovrsniji pa je tako na policama moguce
pronaci proizvode trgovackih maraka namijenjenih ¢is¢enju kuéanstva, preparativnu i dekorativnu
kozmetiku, grickalice, tjesteninu, konzerviranu hranu itd. Naklonost kupaca trgovackim markama
za gospodarstvo ima velik znacaj jer zadovoljava potrebe proizvodaca, ali i trgovaca. Proizvodaci
rade¢i za druge postizu maksimalne kapacitete, iako uglavnom nemaju vlastito trziste, a trgovci

dobivaju gotov proizvod u ¢iju proizvodnju ne moraju ulagati sami.

Slika 4. Asortiman trgovacke marke K - Classic

lzvor: https://www.kaufland.hr/asortiman/nase-marke.html

Primjer trgovackog lanca koji je prepoznao vrijednost ulaganja u takve asortimane je Kaufland koji
sa svojim markama K-Classic i K-Favourites Nase mi najbolje paSe, broji preko 4000 razli¢itih
artikala. Iz Kauflanda navode kako svi proizvodi potje¢u od domacih proizvodaca Sto kupcima

dodatno jaméi zadovoljavajuéu razinu kvalitete.

20 https://lidermedia.hr/poslovna-scena/hrvatska/privatni-brendovi-je-li-barem-jedan-od-pet-proizvoda-
koje-ste-danas-kupili-trgovacka-marka-138065
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Slika 5. Logo trgovackih maraka lanca Kaufland

Izvor: https://tvrtka.kaufland.hr/kaufland/kaufland-dvojna-kvaliteta.html

Lidl u svom asortimanu nudi viSe od 80 % proizvoda trgovackih maraka, a jedna od najpoznatijih
i najbolje prihvacenih je marka Okusi zavicaja. IstiCu se jo$ i asortimani trgovackih maraka
Favorina, Milbona, Formil, Dulano, Milbona, Crownfield, Floralys i Belbake. Navedene marke
pojavile su se na hrvatskom trzistu krajem 2006. godine, a medu njima je moguce pronaci gotovo
sve kategorije proizvoda. Proizvodi odredenih maraka predvode na trziStu unutar svoje

kategorije.?*

21 https://jatrgovac.com/trgovacke-marke-perjanice-lidlovog-asortimana/
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Slika 5. Trgovacka marka Okusi zavic¢aja

Vise za vas!

lzvor: https://jatrgovac.com/usdocs/Okusi-zavicaja.jpg

Slika 6. Asortiman trgovacke marke Okusi zavicaja
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Izvor: https://jatrgovac.com/lidlovi-okusi-zavicaja-upotpunjeni-novim-domacim-proizvodima/

Trgovacki lanac Konzum u svom asortimanu broji preko 2000 artikala 1 obuhvaca sve kategorije
proizvoda. Najpoznatija trgovacka marka koju ovaj lanac nudi je K Plus. Kontinuiranim pra¢enjem

kvalitete i nadzorom odrzavaju razinu povjerenja potrosaca koji su joj vjerni ve¢ godinama.
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Slika 7. Asortiman trgovacke marke K Plus

lzvor: https://jatrgovac.com/k-plus-proizvodi-zasluzena-popularnost-kod-potrosaca/

Trgovacki lanac Spar istaknuo se trgovackim markama od kojih su najpoznatije S-Budget, Despar,
Spar Premium, Beauty Kiss, Pamina i Splendid. Obuhvacaju razlicite kategorije proizvoda, od

prehrambenih do kozmetickih.

7.1. Premium trgovacke marke

Zbog jacanja moci trgovackih lanaca u distributivnom kanalu, dolazi i do poveéanja kvalitete
trgovackih maraka, a izjednac¢avanje u kvaliteti s proizvodackim markama dovodi do povecanja
cijena trgovackih maraka. Kako su kupci sve zahtjevniji, trgovci su prisiljeni uz standardne marke
nuditi i diferencirane proizvode, a ti diferencirani proizvodi promicu se kao premijske ili

ekskluzivne trgovacke marke.

Premijske trgovacke marke predstavljaju novu generaciju maraka koje se znac¢ajno razlikuju od
standardnih trgovackih maraka koje su razvijane do kraja dvadesetog stoljeca. Kod proizvodnje
proizvoda premijske marke zahtijevaju se stroze proizvodne specifikacije i zahtjevnija uloga
trgovca kod njihove izrade. Premijske trgovacke marke prema nekim autorima premasile su

kvalitetom proizvode proizvodackih maraka. Premijske trgovacke marke (ili privatne marke
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premium kvalitete) dizajnirane su da konkuriraju s vode¢im nacionalnim brandovima po kvaliteti,
prezentaciji i percepciji, ali ¢esto i po nizoj cijeni. Premijske marke Cesto ulazu u kvalitetno i
estetsko pakiranje kako bi se istaknule na policama i izgledale jednako dobro, ako ne i bolje, od
nacionalnih brandova, one ¢e se Cesto hvaliti visokokvalitetnim sastojcima, mozda ¢ak i organskim
ili odrzivim izvorima. Dok ¢e Cesto biti jeftinije od nacionalnih brandova, bit ¢e skuplje od
osnovnih privatnih marki. Premijske trgovacke marke cesto koriste marketinske kampanje kako bi
potroSac¢ima prenijele svoje prednosti i kvalitetu. Premijski status mora biti podrzan dosljednom
kvalitetom proizvoda. Trgovci trebaju redovito pratiti povratne informacije potrosaca i prilagoditi
se prema njima. Moraju biti svjesni onoga $to nacionalni brandovi nude kako bi osigurali da njihova
premijska marka ostane relevantna. Takoder, trebaju kontinuirano traziti nacine za poboljSanje
proizvoda i ponuditi nesto novo Sto konkurencija ne moze. Potrosaci ¢esto povezuju cijenu s
kvalitetom. Premijska trgovacka marka nudi im osjecaj luksuza po pristupacnoj cijeni. Kupci mogu
osjetiti da dobivaju nesto posebno ili jedinstveno kada kupuju premijske trgovacke marke.
Premijske marke Cesto pruzaju dosljedno visoku kvalitetu, Sto potrosa¢ima daje povjerenje u
njihovu kupnju. lako je cijena viSa u usporedbi s osnovnim privatnim markama, potrosaci osjecaju
da dobivaju bolju vrijednost u usporedbi s nacionalnim brandovima te su voljni platiti vise.
Takoder, premijske marke mogu potrosa¢ima pruZiti osjecaj pripadnosti odredenoj skupini ili
kulturi. Bilo da je to osjecaj luksuza, postignuéa ili jednostavno Zelja za najboljim proizvodom,
premijske marke ¢esto zadovoljavaju emocionalne potrebe potroSaca.

Trgovcei koji Zele uspjeti s premijskim trgovackim markama moraju osigurati da ove marke

dosljedno isporucuju visoku kvalitetu i dodanu vrijednost koju potrosaci ocekuju.

PotroSa¢i u Republici Hrvatskoj u zadnjih deset godina uspjeli su se rijeSiti nepovjerenja i
skepticizma prema kvaliteti trgovackih maraka. Danas ih potroSaci dozivljavaju kao proizvode koji
nude adekvatnu vrijednost za novac. Za danasnje trgovacke marke moze se reci da su izvrsno
osmisljene 1 da se njihovim razvojem pazljivo upravlja s ciljem povecanja konkurentnosti
trgovackih lanaca. U Hrvatskoj njihovom snaznom razvoju doprinijela je kriza i nova drustvena i

socijalna situacija.

U proteklom desetljecu potrosaci u Republici Hrvatskoj uspjeli su se rijesiti nepovjerenja prema

kvaliteti trgovackih marki. Potrosa¢i ith danas dozivljavaju kao proizvode koji nude dobru
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vrijednost za novac. Za danasnje se brandove moze reci da su savrSeno osmisljeni i da se njihov

razvoj pazljivo vodi s ciljem povecanja konkurentnosti distribucijskih lanaca.

U Hrvatskoj su kao i u ostatku svijeta pandemija te komplicirana politicka situacija pridonijele jos
veéem populariziranju trgovackih maraka/brandova. To se pogotovo moglo osjetiti u vrijeme
pocetka cijele situacije s korona virusom kada su ljudi poceli pani¢no kupovati zalihe prehrambenih
1 kucanskih potrepstina. Tada u nekim trenutcima ni cijena nije bila toliko bitna koliko sam pristup
proizvodima te su najpopularnije trgovacke marke bile upravo one sa najve¢im dostupnim

zalihama.

Situacija nakon toga je poSla u smjeru u kojem, zbog smanjenja financijskih moguénosti
prouzrokovanih prethodnom situacijom, sam pristup proizvodima vise nije toliko bitan koliko
cijena u odnosu na kvalitetu. To su prepoznali i trgovacki lanci, distributeri prodaje na malo i veliko
te se velika koli¢ina danasnjeg marketinga u ovom aspektu fokusira na $to bolje ponude, akcije,

promocije, nagrade za lojalnost i sl.

Kupci su sada spremniji ¢ekati bolje cjenovne ponude za proizvode kojima su lojalni jer su navikli
da se one ,,sezonski” ponavljaju. Oni ih prate putem mobilnih aplikacija, web stranica proizvodaca
i distributera te tre¢ih lica koji su napravili tvrtke samo u svrhu pronalaska boljih ponuda i spajanja

poduzeca sa kupcima.

Raznovrsnom ponudom proizvoda iz asortimana trgovackih maraka trgovacki lanci stekli su
povjerenje zadovoljnih potrosaca, a u zadnjih nekoliko godina podigli su ponudu na jo§ veci nivo
nudeci 1 nesto skuplje proizvode razvojem premium asortimana. Razvojem takvih linija, trgovacka

marka na trziStu postaje jo$§ konkurentnija u odnosu na proizvode renomiranih proizvodaca.

U Francuskoj, Velikoj Britaniji, Svicarskoj i Njemackoj trgovatke marke pokrivaju do 50 %
trzista, dok je kod nas postotak nesto nizi 1 €ini udio od oko 35 - 45 %, od cega premium marke
¢ine 25 —33%. Trgovacki lanac Spar zapoceo je trend premium proizvoda na naSem trzistu. Marku

Spar Premium plasirali su na trziste 2011. godine, a obuhvaca raznoliku ponudu visokokvalitetnih
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proizvoda kao Sto su slavonski kulen, paski sir, istarska tartufata, Svicarske Cokolade, talijanski

cantucciniji itd. 2

Proizvodaci u toj prilici vide mnoge benefite, buduci da se najéesce radi o proizvodima radenim u
limitiranom broju zbog ¢ega bi se teSko mogli plasirati na trzi$te. Kupci su proizvode jako dobro
prihvatili zahvaljuju¢i vrhunskoj kvaliteti, pretezito domacoj proizvodnji i jasno odredenom
podrijetlu proizvoda. Kupce su odlucili privuci i snizavanjem cijena premium proizvoda nekoliko

puta godisnje.

1z Odnosa s javnoscu Spara isti¢u kako uspjeh premium marke duguju kvaliteti sirovina koju su im
zajamcili hrvatski proizvodaci, pripremajuci proizvode po tradicionalnoj recepturi. Smatraju i da
¢e u skorije vrijeme do¢i do pada potraznje niskobudzetnih proizvoda trgovacke marke u korist

rasta potraznje za proizvodima iz premium asortimana.

Slika 8. Spar Premium asortiman

NAJBOLJE

za SUaks darn

lzvor: https://www.spar.hr/spar-marke/hrana/spar-premium

22 https://www.vecernji.hr/biznis/brendovi-na-udaru-trgovackih-marki-1109512

36



https://www.spar.hr/spar-marke/hrana/spar-premium
https://www.vecernji.hr/biznis/brendovi-na-udaru-trgovackih-marki-1109512

Konzumov ekvivalent Spar Premiumu koncipiran je markom Special moments iza koje stoje linije
proizvedene po najboljim svjetskim recepturama, a razvijaju i linije posvecene hrvatskim regijama,
primjerice liniju Okusi Istre. Na taj su nacin za mnoge kupce nedostupni istarski proizvodi postali
dostupni. Kaufland hrvatskim kupcima nudi premium proizvode marke Exquisit koju ¢ini preko

100 raznovrsnih artikala.®

Slika 9. Special moments asortiman

NOVA LINij A

| < ¥ PREMIUM PROIZVOpq

lzvor:https://www.vecernji.hr/lifestyle/special-moments-nova-linija-premium-proizvoda-
konzuma-1045403

23 https://www.poslovni.hr/hrvatska/premium-proizvodi-nova-faza-u-razvoju-trgovackih-marki-312360
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8. lzazovi i prilike u digitalnom dobu

Digitalno doba, obiljezeno brzim tehnoloskim napretkom i1 sveprisutnom povezanoscu,
revolucioniralo je nacin na koji zivimo, radimo i komuniciramo. Dok je ovaj novi svijet pruzio
nezamislive prilike za inovaciju, pristup informacijama i globalizaciju, istovremeno je donio i niz
izazova koji testiraju adaptivnost, sigurnost i etiku modernog drustva. U ovom poglavlju detaljno
¢emo razmotriti kljuéne izazove 1 prilike koje digitalna era predstavlja, kako bismo bolje razumjeli

dinamicki i slozeni pejzaz danasnjeg digitalnog svijeta.
8. 1. Digitalna trziSta i utjecaj na trgovacke marke

Digitalna trzista, pogotovo s usponom e-trgovine, promijenila su dinamiku maloprodajne industrije
i nac¢in na koji brandovi, ukljucujuéi trgovacke marke, komuniciraju s potrosacima. Online
platforme omogucuju trgovackim markama da postignu Siru publiku bez potrebe za fizickom
prisutnosScu u tradicionalnim trgovinama. To takoder olak§ava malim i novim trgovcima lansiranje
vlastitih trgovackih maraka. Digitalni kanali omogucuju trgovcima da skupljaju podatke o
potrosacima 1 prilagode svoje marketinSke strategije kako bi ciljali specificne segmente s
relevantnim ponudama, Cesto koriste¢i algoritme i1 analiticke alate. Online recenzije 1 druStveni
mediji omogucuju trgovcima da brzo prikupe povratne informacije o svojim privatnim markama,
§to im pomaze u prilagodbi proizvoda i strategija. S obzirom na lak pristup informacijama o
cijenama, potroSa¢i mogu lako usporedivati proizvode privatnih maraka s nacionalnim
brandovima, §to povecava pritisak na trgovce da nude konkurentske cijene. Trgovci sada koriste
tehnologiju poput prosirene stvarnosti (AR) ili chatbota za promociju svojih trgovackih maraka,
nudeci potroSacima inovativna i interaktivna iskustva. Novi poslovni modeli, poput dropshippinga,
omogucuju trgovcima da ponude privatne marke bez potrebe za zalihama, smanjujuci tako troSkove
i rizike. S obzirom da je e-trgovina globalna, privatne marke sada se natje¢u s brandovima iz
razli¢itih dijelova svijeta, $to povecava potrebu za diferencijacijom i kvalitetom. Digitalna era
omogucuje brzo Sirenje trendova. Trgovci s privatnim markama trebaju biti agilni kako bi pratili

ove trendove 1 prilagodili svoje proizvode i ponude. Digitalno informirani potroSaci sve vise traze
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odrzivost 1 transparentnost u lancu opskrbe. Privatne marke moraju osigurati da njihove prakse

zadovoljavaju ove potrebe.

Digitalna trziSta pruzaju brojne prilike za rast i inovaciju privatnih maraka, ali istovremeno donose

i izazove Kkoji zahtijevaju prilagodbu i stalnu evoluciju strategija.

9. Istrazivanje

Prije interpretacije rezultata istrazivanja navedeni su ciljevi, postavljene hipoteze te je opisana

metodologija istrazivanja.
9.1. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Predmet istrazivanja su percepcija i stavovi potrosaca vezani uz trgovacke marke te njihov utjecaj
na odabir proizvoda ili usluge. Istrazivanje se bavi analizom kako potrosaci percipiraju kvalitetu,
cijenu, sigurnost i konkurentske prednosti proizvoda ili usluga na temelju prepoznatljivosti i
reputacije trgovacke marke. Takoder, istraZzuje se vaznost inovacija unutar poznatih trgovackih

marki i povjerenje potrosaca prema reklamama i promocijama vezanim uz trgovacke marke.

Ciljevi istrazivanja su sljedeci:

e Razumjeti percepciju potroSaca o vaznosti trgovacke marke pri odabiru proizvoda ili usluge
e Ispitati utjecaj trgovacke marke na percepciju kvalitete i cijene proizvoda ili usluge.

e Utvrditi spremnost potroSaca na placanje premije za proizvode ili usluge poznatih

trgovackih marki.
e Procijeniti utjecaj trgovacke marke na osjecaj sigurnosti potrosaca prilikom kupnje.
e |[spitati percepciju potrosaca o vaznosti inovacija unutar poznatih trgovackih maraka.

e Razumjeti kako potroSaci percipiraju konkurentske prednosti poznatih trgovackih maraka

nad manje poznatim.
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e Procijeniti razinu povjerenja potrosata prema reklamama i promocijama poznatih

trgovackih maraka.

e [spitati percepciju vaznosti ulaganja u jacanje 1 oCuvanje identiteta trgovacke marke za

poslovni uspjeh.

Postavljene su sljedece hipoteze u svrhu istrazivanja i analiziranja rezultata ankete:
H1 - Vedina ispitanika smatra da trgovacka marka znacCajno utjeCe na percepciju kvalitete

proizvoda ili usluge.

H2 - PotroSaci su spremni platiti viSe za proizvode ili usluge s poznatom trgovackom markom.

H3 - Prepoznatljivost trgovacke marke igra kljucnu ulogu pri donoSenju odluka o kupnji za ve¢inu
potrosaca.

H4 - Ispitanici vjeruju da poznate trgovacke marke pruzaju vecu sigurnost prilikom kupnje.

H5 - Vecina potrosaca smatra da poznate trgovacke marke imaju konkurentske prednosti na trzistu

u odnosu na manje poznate marke.

9.2. Definiranje uzorka i metodologija istraZivanja

IstraZivanje se provodilo anketnim upitnikom putem Google Obrazaca te su se prikupljali primarni
podatci na slucajnom uzorku od 52 sudionika. Anketa je provedena javno i distribuirana putem
Facebooka i e-maila. Anketni upitnik sastojao se od 13 pitanja od kojih je vecina bila zatvorenog
tipa s ponudena dva ili viSe odgovora. Pitanja su bila strukturirana sukladno ciljevima istrazivanja.
U prvom dijelu upitnika nalaze se pitanja vezana uz opée demografske karakteristike ispitanika
(spol, starost, radni status), dok drugi dio anketnog upitnika istrazuje misljenja i stavove ispitanika

o trgovackim markama.
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9.3. Rezultati i rasprava

U nastavku su prikazani rezultati prikupljeni anketnim upitnikom koji su prikazani kao graficki

prikazi (dijagrami).

Slika 10. Graficki prikaz dobne strukture ispitanika

Koliko imate godina?
52 odgovora

@ Odabir 18 do 24
@ od 25 do 34
@ od 35 do 44
@ od 45 do 54
@ od 55do 64
® od65ivise

Izvor: Izrada autora (2024)

Na grafickom prikazu 1. prikazan je dijagram podjele prema spolu. Iz dijagrama se moze zakljuciti
kako je najveci broj ispitanika u dobnoj granici izmedu 25 i 34 godine te iznosi 72 %, zatim slijede
ispitanici u dobi izmedu 35 i 44 te njihov postotak iznosi 12 %. Ispitanici u dobi od 18 do 24
zastupljeni su s 8 %, ispitanici dobi od 45 do 54 godine sa 6 % te 2 posto ispitanika u dobi od 55
do 64 godine. MozZe se zakljuciti kako je najzastupljenija skupina bila mlada populacija u dobi

izmedu 25 1 34 godine.
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Slika 11. Graficki prikaz spolne strukture ispitanika

Koji je Vas spol?
51 odgovor

@ Muski
@ Zenski

Izvor: Izrada autora (2024.)

Na grafickom prikazu 2. prikazan je dijagram podjele prema spolu. Iz dijagrama se moze zakljuciti
kako je u anketnom upitniku sudjelovalo vise Zena nego muskaraca, to¢nije 78,4 % zena i 21,6 %

muskaraca.
Slika 12. Graficki prikaz podjele ispitanika prema radnom statusu

Koji je Vas trenutni radni status?
51 odgovor

@ Zaposlen/a (punim radnim vremenom)
@ Zaposlen/a (poloviénim radnim

vremenom)
@ Nezaposlen/a
/_ @ Student/ica

@ Umirovljenik/ca
@ Samozaposlen/a ili poduzetnik/ca

Izvor: Izrada autora (2024.)
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Na grafi¢kom prikazu 3. prikazan je dijagram podjele prema radnom statusu iz kojeg se moze
vidjeti da je najzastupljenija skupina ispitanika zaposlenih na puno radno vrijeme i iznosi 90,2 %.
Nakon toga slijedi grupa nezaposlenih s 5,9 %, 2 % studenata i 2 % samozaposlenih.

Slika 13. Graficki prikaz percepcije ispitanika s obzirom na kvalitetu

Smatrate li da trgovac¢ka marka znacajno utjeCe na percepciju kvalitete proizvoda ili usluge?
52 odgovora

® Da
® Ne

Ne znam

Izvor: Izrada autora (2024.)

Na grafickom prikazu 4. prikazano je smatraju li ispitanici utjece li trgovacka marka znacajno na
percepciju kvalitete proizvoda ili usluge. 1z navedenog se moze vidjeti da je 68,2 % ispitanika
misljenja da trgovacka marka znacajno utjece na percepciju kvalitete proizvoda ili usluge. 26,9 %

ispitanika smatra da ne utjece, a 3,8 % ne zna odgovor na postavljeno pitanje.
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Slika 14. Graficki prikaz ocjene ispitanika o vaznosti prepoznatljivosti trgovacke marke pri

odabiru proizvoda/usluge.

Kako histe ocijenili vaznost prepoznatljivosti trgovacke marke pri odabiru proizvoda/usluge?
52 odgovora

® Vrlo vazno
@ Umjereno vazno
@ Nije vazno

Izvor: Izrada autora (2024.)

Na grafickom prikazu 5. prikazana je vaznost prepoznatljivosti trgovacke marke pri odabiru
proizvoda/usluge za ispitanike. Iz prikaza je vidljivo da velika veéina odgovorila da im je vrlo
vazna (46,2 %) ili umjereno vazna (44,2 %) vaznost prepoznatljivosti trgovacke marke pri odabiru

proizvoda/usluga, dok je samo 9,6 % ispitanika odgovorilo da im to nije vazno.
Slika 15. Graficki prikaz percepcije ispitanika s obzirom na cijenu

Vjerujete li da proizvodi/usluge s poznatom trgovackom markom ¢esto imaju visu cijenu od
konkurencije?
51 odgovor

® Da
® Ne

@ Ne znam

]

Izvor: Izrada autora (2024.)
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Na grafickom prikazu 6. prikazano je misljenje ispitanika o tome ima li trgovacka marka Cesto viSu
cijenu od konkurencije. Potvrdno je odgovorilo 92,2 % ispitanika, 5,8 % je odgovorilo sa ,,ne”, a

1,9 % ne zna..

Slika 16. Graficki prikaz odluke sudionika o placanju vece cijene za proizvod poznate trgovacke

marke

Biste li bili voljni platiti vise za proizvod/uslugu s poznatom trgovackom markom?
53 odgovora

® Da
® Mozda
Ne

Izvor: Izrada autora (2024.)

Graficki prikaz 7. prikazuje stav ispitanika prema tome jesu li voljni platiti viSe za proizvod7uslugu
s poznatom trgovackom markom. Iz prikaza mozemo vidjeti da je 60,4% ispitanika odgovorilo da
bi mozda platili viSe, $to je u vecini slucajeva potvrdno, a pretpostavka je da ta odluka ovisi o
proizvodu/usluzi koja se kupuje 1 njegovim/njenim preferencijama. 22,6 % Zeli, a preostalih 17 %

nije voljno platiti vise za proizvod/uslugu s poznatom trgovackom markom.
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Slika 17. Graficki prikaz vaznosti prepoznavanja trgovacke marke pri odluci o kupnji

Kako ¢esto uzimate u obzir trgovacku marku pri donosenju odluke o kupnji?
53 odgovora

30

27 (50,9 %)

20

14 (26,4 %)

4 (7,5 %) 4 (7,5 %) 4 (7,5 %)

Izvor: Izrada autora (2024.)

Iz navedenog prikaza vidimo da je najveci postotak ispitanika u nedoumici kod navedenog ptanja,
50,9 %, a pretpostavka, kao i na proSlom pitanju vezanom za cijenu, je da odluka ovisi o vrsti

proizvoda/usluge koju zeli kupiti.

Slika 18. Graficki prikaz utjecaja trgovacke marke na pruzanje osjecaja sigurnosti pri kupnji

Smatrate li da trgovacke marke pruzaju osjecaj sigurnosti pri kupnji proizvoda/usluge?
53 odgovora

® Da
26,4% ® Ne
@ Ne znam

Izvor: Izrada autora (2024.)
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Graficki prikaz 9. prikazuje da najveci dio ispitanika, 58,5 %, smatra da trgovacke marke pruzaju
osjecaj sigurnosti pri kupnji proizvoda/usluge. 26,4 % je misljenja da ne pruzaju osjeéaj sigurnosti,

a 15,1 % ispitanika ne zna odgovor na navedeno pitanje.

Slika 19. Graficki prikaz vaznosti inovacija i novih proizvoda/usluga unutar poznatih trgovackih

maraka

Kako biste ocijenili vaznost inovacija i novih proizvoda/usluga unutar poznatih trgovackih marki?
53 odgovora

20
19 (35,8 %)
15 16 (30,2 %)

13 (24,5 %)
10

4(7,5 %)

Izvor: Izrada autora (2024.)

Graficki prikaz 10. prikazuje vaznost inovacija 1 novih proizvoda/usluga unutar poznatih

trgovackih marki.
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Slika 20. Graficki prikaz odnosa trgovackih maraka na manje poznate konkurente

Mislite |i da poznate trgovacke marke ¢esto imaju prednost na trzi$tu u odnosu na manje poznate

konkurente?
53 odgovora

® D=
® Ne

. @ Ne znam

Izvor: Izrada autora (2024.)

Graficki prikaz 11. prikazuje misljenje ispitanika imaju li poznate trgovacke marke ¢esto prednost
na trziStu u odnosu na manje poznate konkurente. 90,6 % ispitanika je odgovorilo da misle da imaju

vecéu prednost, 5,7 % smatra da nemaju, a 3,8 % ne zna.

Slika 21. Graficki prikaz odnosa ispitanika prema reklamama i promocijama poznatih trgovackih

maraka

Koliko vjerujete reklamama i promocijama poznatih trgovackih marki u odnosu na manje poznate

marke?
53 odgovora

@ Vrlo vjerujem
@ Umjereno vierujem
@ Ne vjerujem

Izvor: Izrada autora (2024.)
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Graficki prikaz 12. prikazuje odnos ispitanika prema reklamama i promocijama poznatih
trgovackih marki u odnosu na manje poznate, vjeruju li tim reklamama i promocijama. 75,5 %

umjereno vjeruje, 5,7 % vrlo vjeruje, a 18,9 % ne vjeruje tim reklamama.

Slika 22. Graficki prikaz stava ispitanika o ulaganju u jacanje u ocuvanje identiteta trgovacke

marke za poslovni uspjeh

U kojoj mjeri mislite da je vazno ulaganje u jacanje i oCuvanje identiteta trgovacke marke za
poslovni uspjeh?
53 odgovora

® Vilo vazno
@ Umjereno vazno
Nije vazno

Izvor: Izrada autora (2024.)

Graficki prikaz 13. prikazuje misljenje ispitanika o vaznosti ulaganja u jacanje i oCuvanje identiteta
trgovacke marke za poslovni uspjeh. Za 69,8 % ispitanika je vazno ulaganje u jacanje i ocuvanje
identiteta trgovacke marke za poslovni uspjeh, 24,5 % ispitanika smatra da je to umjereno vazno,

a 5,7 % ispitanika smatra da nije vazno.

S obzirom na prikazane rezultate ankete i zakljucke, mogu se sve postavljene hipoteze potvrditi:

H1 - Vecina ispitanika smatra da trgovacka marka znacajno utjeCe na percepciju kvalitete
proizvoda ili usluge.

H2 - Potrosaci su spremni platiti viSe za proizvode ili usluge s poznatom trgovac¢kom markom.
H3 - Prepoznatljivost trgovacke marke igra klju¢nu ulogu pri donosenju odluka o kupnji za ve¢inu
potroSaca.

H4 - Ispitanici vjeruju da poznate trgovacke marke pruzaju vecu sigurnost prilikom kupnje.
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H5 - Vecina potroSaca smatra da poznate trgovacke marke imaju konkurentske prednosti na trzistu

u odnosu na manje poznate marke.

Istrazivanje je potvrdilo sve postavljene hipoteze, ukazujuci na vaznost 1 utjecaj trgovacke marke
na percepciju i ponasanje potroSaca. Vecina ispitanika smatra da trgovacka marka znacajno utjece
na percepciju kvalitete proizvoda ili usluge. Takoder, potrosaci su voljni izdvojiti viSe novca za
proizvode ili usluge s poznatim trgovackim markama. Prepoznatljivost trgovacke marke igra
klju¢nu ulogu pri donosenju odluka o kupnji, a ispitanici smatraju da pruza vecu sigurnost prilikom
kupnje. Na kraju, poznate trgovacke marke prepoznaju se kao konkurentske prednosti na trzistu,
dok manje poznate marke Cesto ostaju u sjeni. Ovi rezultati naglasavaju vaznost izgradnje jake 1

prepoznatljive trgovacke marke za postizanje poslovnog uspjeha na trzistu.
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10. Zakljucéak

Trgovacke marke uspjesno su se prilagodile visokim standardima trzista i u izazovnim vremenima
potroSacima pruzaju izvrstan omjer cijene i kvalitete, ne zaostajuéi pritom za poznatim markama
i brendovima. Kupci imaju odredene potrebe koje uglavnom nastoje zadovoljiti kupnjom
odredenog proizvoda ili usluge. Koji ¢e od mnogobrojnih proizvoda koje se na trzistu nudi odabrati,
ovisi o brojnim psiholoskim i druStvenim ¢imbenicima, preferencijama kupaca te o regulaciji cijene

na veleprodajnim trzistima.

Uslijed pandemije koronavirusa i ekonomske krize koja je posljedi¢no uslijedila, potrosaci sve
cesce biraju proizvode trgovackih maraka koje po uglavnom povoljnijoj cijeni pruzaju istu, ako ne
i bolju kvalitetu ili performanse. Trgovacki lanci poput Kauflanda, Konzuma, Spara i Lidla
prepoznali su u novonastaloj situaciji priliku za plasiranjem jo$ viSe artikala trgovacke marke, $to
takoder pozitivno utjece na domace proizvodace koji se samostalno ne bi uspjeli probiti na trzistu

buduc¢i da se njihovi proizvodi uglavnom rade u malim serijama.

Pravila konkurentnosti ovim su se na¢inima bitno izmijenila, a trgovacke marke poput K Classic,
K-Plus, Okusi zavicaja 1 Despar postali su neizostavnom dijelom potroSacke kosSarice. Kako bi
ponudu digli na jo§ ve¢i nivo, trgovacki lanci poceli su razvijati i1 tzv. premium linije trgovackih
marki. Premium namirnice radene su od probranih sastojaka i po tradicionalnoj recepturi, te na
stolove kupaca donose proizvode koje inace ne bi imali priliku kuSati, primjerice istarsku tartufatu
ili talijanske cantuccinije. Stru¢njaci predvidaju rast trenda proizvodnje premium proizvoda koji bi
u skorije vrijeme mogli u drugi plan staviti proizvode poznatih robnih marki §to samo naglasava

razinu konkurentnosti trgovackih marki na danasnjem trzistu.
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