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SAZETAK

Istrazivanje o percipiranim koristima i rizicima u kupnji prehrambenih i kozmetickih proizvoda
oznacenih privatnim markama otkriva promjene u percepciji potroSaca. Privatne marke, koje
su nekada bile smatrane proizvodima nize kvalitete, danas su sve viSe prepoznate kao vrijedna
alternativa poznatim markama, posebno u kontekstu ekonomske nesigurnosti. Potrosaci isticu
financijsku ustedu kao klju¢nu korist, uz sveprisutnost i prakti¢nost u odabiru privatnih marki
koje nude dobru vrijednost za novac. Medutim, unato¢ pozitivnim aspektima, istrazivanje je
takoder ukazalo na odredene rizike povezane s privatnim markama. Glavni rizik odnosi se na
mogucnost da proizvodi ne ispune ocekivanja, osobito u segmentu kozmetike, gdje su
oc¢ekivanja potrosaca visoka. Postoji i zabrinutost zbog percepcije drugih ljudi, jer neki
potroSaci osjecaju drustveni pritisak kada biraju privatne marke, §to moze utjecati na njihovo
zadovoljstvo.

Unato¢ ovim rizicima, popularnost privatnih marki raste zahvaljuju¢i kombinaciji kvalitete,
pristupacne cijene i dostupnosti. Kako potrosaci postaju sve informiraniji, povjerenje u privatne

marke raste, Sto omogucava njihov daljnji rast i konkurenciju s etabliranim markama na trzistu.

Klju¢ne rijeci: percipirane Kkoristi, percipirani rizici, privatna marka, proizvodacka marka,

prehrambeni i kozmeticki proizvodi



SUMMARY

Research on the perceived benefits and risks of purchasing private label food and cosmetic
products reveals changes in consumer perception. Private labels, which were once considered
lower quality products, are now increasingly recognized as a valuable alternative to well-known
brands, especially in the context of economic uncertainty. Consumers highlight financial
savings as a key benefit, along with the ubiquity and convenience of choosing private labels
that offer good value for money. However, despite the positive aspects, the research also
pointed to certain risks associated with private labels. The main risk relates to the possibility
that products do not meet expectations, especially in the cosmetics segment, where consumer
expectations are high. There are also concerns about other people's perceptions, as some
consumers feel social pressure when choosing private labels, which can affect their satisfaction.
Despite these risks, the popularity of private labels is growing due to the combination of quality,
affordability and availability. As consumers become more informed, trust in private brands
grows, which enables their further growth and competition with established brands on the

market.

Key words: perceived benefits, perceived risks, private label, manufacturer's brand, food and

cosmetic products
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1. UVOD

U danasnjem trziSnom okruzenju, potrosaci se sve vise okre¢u prema prehrambenim i
kozmeti¢kim proizvodima oznaCenim privatnim markama kao alternativi tradicionalnim
proizvodima koji su oznac¢eni poznatim markama proizvodaca. Ova pojava proizlazi iz rastuce
svijesti potrosaca o vrijednosti, kvaliteti i dostupnosti privatnih marki, §to rezultira promjenom
u njihovim percepcijama i navikama kupnje. Kod percepcije koristi u kupnji prehrambenih i
kozmetickih proizvoda oznacenih privatnim markama nuzno je sagledati promjene u
preferencijama potrosaca. Tradicionalno, proizvodi ozna¢eni markom proizvodaca dominirali
su trziStem, potaknuti prepoznatljivo$c¢u, reputacijom i marketinskim strategijama etabliranih,
poznatih marki. Medutim, u posljednjih nekoliko godina, privatne marke su postale sve

prisutnije na policama prodavaonica te su stekle znaajno mjesto u svijesti potrosaca.

U kontekstu prehrambenih proizvoda, privatne marke su cesto percipirane kao ekonomska
alternativa proizvodima oznacenim proizvodackom markom, nude¢i slican ili cak bolji omjer
cijene i kvalitete (Grewal et al., 2020.). S druge strane, kada je rije¢ o kozmetiCkim
proizvodima, privatne marke cesto nude raznolikost 1 inovativne formule po pristupacnijim
cijenama u usporedbi s proizvodima koji su oznaéeni proizvodackom markom. Uz ekonomske
aspekte, percepcija koristi u kupnji privatnih marki takoder je povezana s ¢imbenicima kao Sto
su kvaliteta proizvoda, sigurnost sastojaka, eti¢nost proizvodnje te odgovarajuca prilagodba
potrebama i preferencijama potroSaca (Anbar, 2022.). Sve viSe potroSata prepoznaje da
privatne marke nude pouzdanu i zadovoljavajucu alternativu tradicionalnim proizvodima koji
su oznaceni poznatom, etabliranom markom proizvodaca, te su spremni istraziti i isprobati i

ove proizvode.

S pove¢anom popularno$¢u privatnih marki, pojavljuju se i odredeni rizici. PotroSaci ponekad
percipiraju neizvjesnost u vezi kvalitete 1 pouzdanosti privatnih marki, budu¢i da nisu uvijek
svjesni proizvodackih postupaka i izvora sirovina (Anbar, 2022.). Postoji i zabrinutost da
privatne marke mogu koristiti manje provjerene sastojke kako bi smanjile proizvodne troskove,

§to moZe utjecati na sigurnost i kvalitetu proizvoda (Anbar, 2022.).

Nadalje, dosadasnji podaci ukazuju i na to da potrosaci sve vise prepoznaju mogucénost novéane

ustede pri odabiru privatnih marki, koje Cesto nude slican ili ¢ak bolji omjer kvalitete i cijene u



usporedbi s poznatim proizvodackim markama (Gazali 1 Soon, 2017., Grewal et al., 2020.).
Medutim, istrazivanja takoder isticu da postoji odredeni broj potrosaca koji percipiraju niske
cijene privatnih marki kao indikator nize kvalitete, sugerirajuci vaznost promjene percepcije o

ekonomicnosti.

Pitanje kvalitete proizvoda takoder je klju¢no u dosada$njim istrazivanjima. Istrazivaci su
proucavali kako potrosaci dozivljavaju razlike u kvaliteti izmedu proizvoda privatnih marki 1
poznatih proizvodackih marki (Anbar, 2022., Zeng, 2019.). Neki rezultati sugeriraju da
potrosaci sve viSe prepoznaju kvalitetu privatnih marki, dok drugi pokazuju da postoji izazov u
stvaranju povjerenja u kvalitetu proizvoda bez prepoznatljive marke (Phillips i Dalman, 2013.).
U istrazivanjima se ¢esto isticu i rizici povezani s privatnim markama (Gazali i Soon, 2017.).
To ukljucuje zabrinutosti o sigurnosti proizvoda, sumnje u pouzdanost proizvodaca i nedostatak
prepoznatljive reputacije. PotroSaci su svjesni da privatne marke mozda nemaju istu povijest i
reputaciju kao etablirane proizvodacke marke, §to moze utjecati na njihovu percepciju rizika

pri kupniji.

Razumijevanje percepcija rizika i koristi koje potrosaci povezuju s kupnjom prehrambenih i
kozmetickih proizvoda oznacenih privatnim markama klju¢no je za trgovce, proizvodace i
marketinSke stru¢njake kako bi bolje odgovorili na potrebe trziSta 1 osigurali konkurentsku

prednost u dinami¢nom poslovnom okruzenju.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada su percipirane koristi 1 percipirani rizici u kupnji prehrambenih i kozmetic¢kih
proizvoda oznacenih privatnom markom. PotroSaci se u svojim kupovnim odabirima
prehrambenih i kozmetickih proizvoda sve vise okrecu privatnim markama (Phillips i Dalman,
2013., Grewal 1 Roggeveen, 2021.) kao alternativi proizvodackim markama. Ova promjena u
ponasanju potroSaca potice raspravu o percipiranim koristima 1 percipiranim rizicima vezanim
uz kupnju proizvoda oznacenih privatnim markama. Jedna od klju¢nih prednosti koja potroSace
privlaci prilikom kupnje prehrambenih i kozmetickih proizvoda da odaberu privatne marke, jest
ekonomska isplativost. Proizvodi oznaceni privatnim markama cesto su cjenovno povoljniji u
usporedbi s proizvodackim markama, omogucavajuci potrosac¢ima da ostvare znacajne novcane
ustede bez gubitka kvalitete. Osim toga, privatne marke Cesto su zastupljene u okviru Sirokog
asortimana proizvoda koji zadovoljava razli¢ite potrebe potrosaca, od organskih prehrambenih
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proizvoda do veganskih ili specificnih kozmeti¢kih proizvoda. Unatoc¢ koristima koje ostvaruju
u kupnji proizvoda oznacenih privatnim markama, potrosace takoder moze okarakterizirati i
zabrinutost glede kvalitete, sastojaka i sigurnosti takvih proizvoda, a s obzirom na to da privatne

marke nemaju dugotrajnu povijest kao brojne poznate i etablirane proizvodacke marke.

Stoga je cilj rada bio istraziti percipiraju li potrosaci u kupnji prehrambenih i kozmetickih
proizvoda oznacenih privatnim markama, dominantno koristi ili rizike te koja vrsta percipiranih
koristi, odnosno percipiranih rizika najvise dolazi do izrazaja, a koja najmanje. Svrha rada je
pridonijeti dubljem razumijevanju ponasanja potrosaca u odabiru privatnih marki u kategoriji
prehrambenih 1 kozmeti¢kih proizvoda. Ova tema je od velikog znacaja jer privatne marke
postaju sve zastupljenije na trziStu u okviru brojnih kategorija proizvoda s razli¢itim
karakteristikama i cijenama u usporedbi s markama proizvodaca (Gazali i Soon, 2017.). Sve
viSe potroSaca preferira privatne marke u potrazi za ekonomicnijim alternativama, a ova
promjena ponasanja potrosaca ima znacajan utjecaj na industriju hrane i kozmetike. Dosadasnja
istrazivanja pruzaju uvid u razliite aspekte percepcije potrosaca, istrazuju¢i motive odabira
privatnih marki, kao i izazove i rizike s kojima se potrosaci suoCavaju pri kupnji takvih

proizvoda (Anbar, 2022., Cox, 2004., Zeng, 2019.).

1.2. Izvori podataka i nacini prikupljanja

Empirijsko istrazivanje, koje je provedeno za potrebe izrade diplomskog rada, pokazalo je kako
potrosaci percipiraju koristi i rizike u kupnji prehrambenih i kozmetic¢kih proizvoda koji su
oznaeni privatnom markom. Za potrebe provedbe empirijskog istrazivanja, bio je kreiran
visokostrukturirani anketni upitnik. Tvrdnje su preuzete iz dostupnih znanstvenih istrazivanja
(Gazali i Soon, 2017., Grewal et al., 2020., Anbar, 2022.), a dio tvrdnji i/ili pitanja, kreirala je
autorica diplomskog rada. Anketno istrazivanje provedeno je na namjernom, prigodnom uzorku
od 102 ispitanika, odnosno potrosaca koji su barem jedanput kupili i prehrambeni i kozmeticki
proizvod oznacen privatnom markom. Potencijalnim ispitanicima je bio anketni upitnik
dostupan u digitalnom obliku. Primarni podaci su analizirani primjenom jednostavne

deskriptivne statistike.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad je tematski podijeljen na Sest poglavlja. U Uvodu je ukratko opisana
problematika percipiranih koristi i rizika u kupnji kozmeti¢kih i prehrambenih proizvoda
oznaenih privatnom markom, cilj i svrha istraZivanja, te struktura rada. Drugo poglavlje
opisuje percipirane koristi kupnje proizvoda kao odrednice ponaSanja potroSaca — njihov pojam,
vrste 1 ulogu u ponasanju potrosaca. U tre¢em poglavlju opisani su na isti nacin percipirani rizici
kupnje proizvoda kao odrednice ponasanja potrosaca. Cetvrto poglavlje opisuje obiljezja
privatnih marki i njihovu ulogu u ponasanju potrosSaca kroz razlike izmedu privatnih i poznatih
marki proizvodaca, kao i u kontekstu naglaska na prednosti kupovnog odabira proizvoda
oznaCenih privatnim markama. Kroz peto poglavlje je prikazano empirijsko istrazivanje
percipiranih koristi 1 percipiranih rizika u kupnji prehrambenih i kozmeti¢kih proizvoda
oznacenih privatnim markama. U Zakljucku su iznesene zavr$ne misli autorice o istrazenoj

temi.



2. PERCIPIRANE KORISTI KAO ODREDNICE PONASANJA
POTROSACA

Analiza percipiranih koristi predstavlja bitan korak u shvacanju motivacije i preferencija
potrosaca prilikom odabira proizvoda ili usluga na trziStu. Poglavlje koje slijedi detaljnije ¢e
opisati koncept i vrste percipiranih koristi te ¢e se istaknuti i vaznost percipiranih koristi u
procesu donoSenja odluka potrosaca. U kontekstu konkurentnog trziSnog okruzenja,
razumijevanje kako potroSaci percipiraju koristi vezane uz proizvode ili usluge kljucno je za

uspjes$no pozicioniranje na trziStu i ostvarivanje konkurentske prednosti.

2.1. Pojmovno odredenje koncepta percipirane koristi

Privatne marke, koje kontroliraju trgovci i stavljaju na trziSte pod odredenim imenom,
predstavljaju dugogodisnju alternativu proizvodackim markama. Njihov rast, kako isti¢u
Beneke et al. (2012.), postaje sve znacajniji izazov, osobito u vremenima ekonomske krize, kao
Sto naglasavaju Cuneo et al. (2015.). Iako su privatne marke prvotno percipirane kao marke
niske kvalitete i niske cijene te su Cesto bile reakcija na visoke cijene proizvodackih marki
(Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012.), njihov uspjeh danas nije samo povezan s cijenom. Kako
isticu Tyra 1 Karlicek (2012.), privatne marke su postepeno poboljSale svoju kvalitetu, $to su
prepoznali 1 potrosaci, Sto je dovelo do gotovo jednake percepcije kvalitete privatnih i
proizvodackih marki (Fornari et al., 2011.). Osim toga, u nekim zemljama privatne marke su se

repozicionirale kako bi konkurirale najja¢im proizvodackim markama (Cuneo et al., 2015.).

Unato€ kontinuiranim naporima privatnih marki u poboljSanju svoje trziSne pozicije, potroSaci
jos uvijek preferiraju poznate proizvodacke marke (De Wulf et al., 2005.). Kada se odluce za
kupnju proizvoda oznacenih proizvodackim markama, potrosaci najprije o¢ekuju funkcionalne
koristi jer smatraju da takve marke pruzaju visu kvalitetu (De Wulf et al., 2005., Abdulakadir,
2022.). Osim toga, kupnjom proizvodackih marki potrosaci o¢ekuju zadovoljstvo proizvodom
i smanjenje percipiranog kupovnog rizika, §to je prema Monroeu (2003) jedan od klju¢nih
razloga za postojanje marki uopce. Nadalje, proizvodacke marke omogucéuju potrosac¢ima

ostvarivanje simbolickih koristi putem izgradnje, ja¢anja i komunikacije vlastitog imidza.



Percipirana korist je koncept koji igra kljuénu ulogu u suvremenom trziSnom okruZenju, a
definiran je kao subjektivna percepcija vrijednosti koju potrosa¢ povezuje s odredenim
proizvodom ili uslugom. Ovaj koncept odnosi se na na¢in na koji potrosaci percipiraju dobiti
koje mogu ostvariti kroz koriStenje proizvoda ili usluge, ukljucujuéi funkcionalne,
emocionalne, socijalne i druge aspekte (Monroe, 2003.). Vazno je istaknuti da percipirana korist
nije apsolutna vrijednost proizvoda ili usluge, ve¢ subjektivna procjena koju svaki potrosac

donosi na temelju vlastitih potreba, preferencija i iskustava.

Percipirana korist je subjektivna procjena koja varira od potrosaca do potrosaca. Ona ovisi o
individualnim preferencijama, iskustvima, ocekivanjima i percepcijama svakog pojedinog
potrosaca (Cox et al., 2006.). Ona moze biti viSedimenzionalna, obuhvacaju¢i funkcionalne,
emocionalne, socijalne, ekonomske i druge aspekte koje potrosaci povezuju s proizvodom ili
uslugom. Na primjer, funkcionalna korist odnosi se na prakti¢nu korist ili ucinkovitost
proizvoda, dok emocionalna korist moze ukljucivati osjec¢aj zadovoljstva ili ugode koji
proizlazi iz koriStenja proizvoda.

Percipirana korist moze varirati ovisno o kontekstu koriStenja proizvoda ili usluge, kao i
vanjskim utjecajima poput marketinskih aktivnosti, druStvenih normi ili trenutacnih potreba
potroSaca. Ista ima klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka o kupnji. Potro$aci ¢e vjerojatno
odabrati proizvod ili uslugu za koju percipiraju najvisu korist u odnosu na cijenu ili alternativne
opcije (Fornari et al., 2011.). Konac¢no, moZe se mijenjati tijekom vremena ili u razli¢itim
situacijama. Ovo je vaZno uzeti u obzir prilikom razvoja marketinskih strategija i proizvoda.
Razumijevanje percipirane koristi kljucno je za uspjesSno pozicioniranje proizvoda ili usluge na
trziStu, zadovoljavanje potreba i ocekivanja potrosaca te stvaranje konkurentske prednosti.
Stoga je vazno da poduzeca pazljivo prate i analiziraju kako potroSaci percipiraju korist
njihovih proizvoda ili usluga te prilagode svoje strategije kako bi odgovarale promjenjivim

potrebama i preferencijama trzista.

2.2. Vrste percipiranih koristi

Vrste percipiranih koristi odrazavaju razlicite aspekte i dimenzije percipiranih koristi od kupnje
proizvoda, a koje potrosa¢i povezuju s proizvodima ili uslugama (Fornari et al., 2011.).
Razumijevanje ovih razli¢itih vrsta koristi klju¢no je za prilagodavanje marketinskih strategija

i proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe i1 preferencije potroSaca.



Funkcionalna korist odnosi se na prakti¢nu korist koju potrosaci vide u proizvodu ili usluzi.
Ona je povezana s izvedbom i kvalitetom proizvoda (Ghodeswar, 2008.). Ove Koristi
obuhvacéaju funkcionalna obiljezja koja potrosaci najcesée traze ili o¢ekuju prilikom koristenja
proizvoda (Schmitt, 1999.), s obzirom na to da je cilj potrosaca pri odabiru odredene marke
rijesiti konkretni problem na praktican i neposredan nacin. Iako potroSaci danas imaju pristup
Sirokom izboru marki koje mogu zadovoljiti njihove funkcionalne potrebe, vazno je
napomenuti da njihov izbor nije voden isklju¢ivo funkcionalnim karakteristikama proizvoda.
Naime, funkcionalne prednosti proizvoda, poput sposobnosti mobitela da omoguci telefonske
pozive ili pristup internetu, predstavljaju osnovne aspekte koji rjesavaju specificne probleme
potrosaca (Ghodeswar, 2008.). No, osim ovih osnovnih funkcija, potrosaci ¢esto vrednuju i
emocionalne aspekte proizvoda, odnosno osje¢aje 1 emocionalne reakcije koje proizvod ili
usluga izazivaju. Na primjer, kupnja luksuznog automobila moze izazvati osjeCaje prestiza i
zadovoljstva (Schmitt, 1999.).

Osim funkcionalnih, potrosaci odabirom odredene marke teze zadovoljiti 1 simboli¢ke potrebe.
Simbolicke koristi marke odnose se na emocionalne aspekte koji omogucuju potroSacima da
izraze svoj identitet (Bhat i Reddy, 1998.). Marke koje potroSa¢ima omogucuju izrazavanje
njithovog imidza, Zivotnog stila ili pripadnosti odredenim drustvenim grupama posebno su
cijenjene (Ghodeswar, 2008.). Ova simbolicka dimenzija dolazi do izrazaja kada je
konzumacija marke javno vidljiva, omogucujuci potrosa¢ima da komuniciraju svoje aspiracije

1 druStveni status.

Korist od nekog proizvoda odnosi se i na percepciju kako proizvod ili usluga mogu utjecati na
interakcije i odnose potrosaca s drugima (Roy i Rabbanee, 2015.). Ponasanje potrosaca
znacajno je oblikovano utjecajem referentnih grupa, bilo onih kojima potrosac ve¢ pripada, bilo
onih kojima tezi pripadati. U tom kontekstu, potrosaci marke dozivljavaju kao alat za izgradnju
1 komunikaciju svog druStvenog imidza (Shue et al., 2013). Stoga se odabir marke temelji i na
percipiranim dru$tvenim koristima, pri ¢emu potrosaci kupuju i koriste marke koje im pomazu
da se osjecaju prihvac¢eno u svojoj grupi. Svaki potroSa¢ ima odredenu predodzbu 0 sebi, a
koriStenjem marki s jakim simbolickim i drusStvenim vrijednostima, moZze dodatno ojacati 1
prenijeti taj imidZ prema pripadnicima drugih drustvenih grupa (Helgeson 1 Supphellen, 2004.).
To moze ukljucivati osjecaj pripadnosti odredenoj grupi ili zajednici, teznju za prihva¢anjem
ili priznanjem od strane drugih, ili ¢ak moguénost uspostavljanja novih drustvenih veza.
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Primjerice, odredene modne marke mogu poticati osjecaj pripadnosti odredenoj druStvenoj

grupi.

Ekonomska korist odnosi se na vrijednost koju potrosac percipira u odnosu na cijenu koju placa
za proizvod ili uslugu. To ukljucuje aspekte poput uStede novca, ostvarivanja visoke kvalitete
za prihvatljivu cijenu ili dobivanja dodatnih pogodnosti uz kupnju (Ghodeswar, 2008.).
Primjerice, potrosa¢i mogu percipirati ekonomsku korist u kupnji generickih ili privatnih marki

proizvoda umjesto skupljih alternativa koje imaju status luksuzne marke.

Egzistencijalna korist odnosi se na dublje, duhovne ili egzistencijalne dimenzije zadovoljstva
koja proizvod ili usluga moze pruziti potrosacu. To moze ukljucivati osjecaje ispunjenosti,
smisla ili ¢ak duhovne povezanosti s proizvodom ili uslugom (Shue et al., 2013). Primjerice,
kupnja organskih proizvoda moze poticati osjecaj doprinosa potro$ac¢a oCuvanju okolisa ili

moralno ispravnog ponaSanja potrosaca.

Sve ove vrste percipiranih koristi mogu biti prisutne u razliitim omjerima i kombinacijama
kod razli¢itih proizvoda ili usluga, te je vazno prilagoditi marketinske strategije kako bi se

naglasile upravo one koristi koje su najvaznije i najprivlacnije ciljanoj publici.

2.3. Uloga percipiranih koristi u ponasanju potrosaca

Percipirane koristi imaju znacajnu ulogu u ponaSanju potroSaca i ¢esto su odredujuci faktor
prilikom donoSenja odluka o kupnji (Roy i Rabbanee, 2015.). Razumijevanje kako potroSaci
percipiraju koristi od proizvoda ili usluga pomaze marketin§kim stru¢njacima i poduze¢ima da
bolje oblikuju svoje strategije prodaje i proizvoda oznacenih markom kako bi zadovoljili
potrebe svojih ciljnih potrosac¢a (Helgeson i Supphellen, 2004.). Jedna od osnovnih uloga
percipiranih koristi je informiranje potrosaca o vrijednosti koju proizvod ili usluga pruzaju.
Potrosaci obi¢no procjenjuju koristi proizvoda u odnosu na cijenu te odabiru onaj proizvod ili
uslugu za koji smatraju da im najbolje odgovara (Monroe, 2003.) u smislu omjera vrijednosti i
troska. Osim toga, percipirane koristi mogu potaknuti potroSace da odaberu odredeni proizvod

il1 uslugu kako bi zadovoljili svoje specificne potrebe ili zelje.



Jo§ jedna vaZzna uloga percipiranih koristi je u oblikovanju imidza proizvoda ili marke.
PotroSaci Cesto povezuju odredene koristi s odredenim proizvodima ili markama, §to moze
utjecati na njihovu percepciju kvalitete, pouzdanosti i vrijednosti (Roy i Rabbanee, 2015.). Na
primjer, proizvodi ili usluge koji pruZaju vise funkcionalnih ili emocionalnih koristi mogu se
percipirati kao visokokvalitetni 1 atraktivniji za potroSace. Percipirane koristi mogu utjecati na
lojalnost potrosaca prema odredenim markama ili proizvodima (Fornari et al., 2011.). Ako
potrosaci dozivljavaju pozitivne koristi koriStenja odredenog proizvoda ili usluge, vjerojatnije
je da ¢e ostati lojalni toj marki i ponovno je kupovati u budué¢nosti. Ovo je posebno vazno za

poduzeca koja teZe izgraditi dugoro¢ne odnose s potrosacima i osigurati njihovu lojalnost.

Percipirane koristi imaju veliki utjecaj na proces donoSenja odluka o kupnji. PotroSaci Cesto
razmatraju razli¢ite aspekte koristi prije nego §to donesu odluku o kupnji (Cirjak, Krajnovié i
Bosna, 2012.). Na primjer, mogu usporediti funkcionalne Kkoristi, emocionalne Kkoristi,
drustvene koristi i druge ¢imbenike kako bi odabrali proizvod ili uslugu koji najbolje
zadovoljava njihove potrebe i preferencije. Uloga percipiranih koristi u ponaSanju potrosaca
naglaSava vaznost stvaranja vrijednosti za potrosace putem proizvoda i usluga (Roy i Rabbanee,
2015.). Poduzeca koja uspiju prepoznati i isporuciti ocekivane koristi potrosacima, imaju veéu

vjerojatnost za uspjeh na trzistu i izgradnju dugoro¢nih odnosa s njihovim kupcima.

U sljede¢em poglavlju ¢e se analizirati percipirani rizici kao odrednice ponasanja potrosaca.
Percepcija koristi i rizika djeluje kao klju¢na odrednica ponasanja potrosaca, pri ¢emu odluke
o kupnji ovise o procjeni potencijalnih prednosti i mogucih nepozeljnih kupovnih ishoda

povezanih s odredenim proizvodom ili uslugom.



3. PERCIPIRANI RIZICI KAO ODREDNICE PONASANJA
POTROSACA

U suvremenom okruZenju potrosaca, razumijevanje percipiranih rizika kljuc¢no je za analizu
ponasanja potroSaca i njihovih odluka o kupnji. Predmetno poglavlje o percipiranim rizicima
kao odrednicama ponaSanja potroSaca opisuje vrste percipiranog kupovnog rizika te vaznost
percepcije rizika u procesu donosenja odluka o kupnji. Ovo poglavlje ¢e predstaviti kontekst

percipiranih rizika, naglasavajuci njihovu vaznost u suvremenom trziSnom okruzenju.

3.1. Pojmovno odredenje koncepta percipiranog rizika

Trgovci na malo sve viSe usmjeravaju svoj razvoj prema privatnim markama, $to je rezultiralo
evolucijom tri razli¢ite vrste takvih marki - generic¢kih, oponasajucih i premijskih privatnih
marki (Kumar i Steenkamp, 2007.). Ove razli¢ite vrste privatnih marki su pozicionirane u
rasponu od niske cijene i niske kvalitete do visoke cijene i visoke kvalitete, kako bi privukle
razli¢ite segmente potrosaca i izbjegle konkurenciju medu sobom. Osim ovih vrsta, trgovci na
malo takoder sve viSe razvijaju specijalizirane privatne marke, poput organskih ili fairtrade
marki, kako bi zadovoljili nove trzisne trendove i potrebe specifi¢nih potroSackih segmenata
(de Jong, 2007). Navedeno je bitno naglasiti u kontekstu diferencijacije percipiranog rizika koje

donose zasebno privatne, a zasebno proizvodacke marke proizvoda.

Vec¢ su u prvom desetljecu 21. stoljeca, privatne marke dozivjele eksplozivan rast i postale su
znacCajna prijetnja markama proizvodaca (Bao, Bao 1 Sheng, 2011.). Medutim, razvoj privatnih
marki nije jednak u svim regijama svijeta. One su najrasirenije i najnaprednije u razvijenim
zemljama Zapadne Europe i Sjeverne Amerike (The Nielsen Izvjes¢e Drustva, 2011). S druge
strane, na trziStima u razvoju, poput srednje i istocne Europe, udio privatnih marki je joS uvijek
relativno nizak i Cesto ne prelazi 10 posto (The Nielsen 1zvjeS¢e Drustva, 2011). Unato¢ tome,
trziSta u razvoju biljeZe najvece stope rasta privatnih marki, $to sugerira da ¢e njihova uloga na

trzi$tu biti znacajno veca u narednim godinama (Bao, Bao i Sheng, 2011.).

Percipirani rizik u kontekstu kupnje prehrambenih proizvoda privatnih marki odnosi se na

subjektivnu percepciju potrosata o potencijalnim negativnim posljedicama ili nezeljenim
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ishodima povezanim s kupnjom i konzumacijom takvih proizvoda (Horvat i Ozreti¢ DoSen,
2013.). Ovaj koncept obuhvaca razli¢ite vrste rizika koje potrosac¢i mogu dozivjeti ili percipirati
prilikom odluc¢ivanja o kupnji privatnih marki u prehrambenom sektoru. Vazno je razumjeti da
percipirani rizik nije nuzno stvaran ili objektivan, ve¢ je subjektivan i moze varirati od
potrosaca do potroSaca. On proizlazi iz neizvjesnosti ili nedostatka informacija o proizvodima
ili proizvodacima (Kumar i Steenkamp, 2007) te moze biti rezultat razli¢itih faktora koji utje¢u

na percepciju potrosaca.

Jedan od glavnih aspekata percipiranog rizika u kupnji prehrambenih proizvoda privatnih marki
je povezan s kvalitetom i sigurnos$éu proizvoda. PotroSaci mogu osjecati rizik da proizvodi
privatnih marki nisu jednako kvalitetni ili sigurni kao proizvodi poznatih marki (de Jong, 2007).
Ovo se moze temeljiti na predrasudama ili prethodnim iskustvima, ali i na nedostatku
informacija o proizvodima ili nedostatku povjerenja u proizvodaca. Drugi vazan aspekt
percipiranog rizika je povezan sa zadovoljstvom potrosaca. Potrosa¢i mogu osjecati rizik da
proizvodi privatnih marki nece zadovoljiti njihove potrebe ili ocekivanja u smislu okusa,
teksture ili opéeg dozivljaja (Bao, Bao 1 Sheng, 2011.). Ovo mozZe proizi¢i iz nedostatka
iskustva s odredenim proizvodima ili iz prethodnih negativnih iskustava s privatnim markama.
Percepcija rizika moze biti povezana i s cijenom proizvoda. lako su privatne marke cesto
jeftinije od marki proizvodaca, potroSaci mogu osjecati rizik da je niza cijena povezana s nizom
kvalitetom ili manje vrijednim proizvodom (Horvat i Ozreti¢ DoSen, 2013.). Ovo moZe dovesti
do sumnje u isplativost ili vrijednost proizvoda, posebno u usporedbi s poznatim markama.
Sumnja u isplativost ili vrijednost proizvoda, osobito u usporedbi s poznatim markama, moze
znacajno utjecati na odluke potroSaca. Percipirani rizik prilikom kupnje prehrambenih
proizvoda privatnih marki odnosi se na subjektivne stavove potroSaca o mogucéim negativnim
ishodima ili neZeljenim posljedicama povezanim s takvim proizvodima. Ovi rizici mogu
ukljucivati nesigurnost oko kvalitete proizvoda, stupanj zadovoljstva potroSaca i cijenu
proizvoda. Razumijevanje tih rizika vazno je za marketinske stru¢njake i proizvodace jer im
omogucuje da razviju strategije koje ¢e smanjiti percipirani rizik i povecéati prihvaéenost

privatnih marki medu potrosacima.
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3.2. Vrste percipiranih rizika

Percipirani rizik u kupnji prehrambenih proizvoda privatnih marki predstavlja vazan faktor koji
utjeCe na odluke potrosaca. Razumijevanje razliitih vrsta percipiranog rizika klju¢no je za

trgovce kako bi mogli bolje odgovoriti na potrebe i zabrinutosti potroSaca.

Financijski rizik odnosi se na bojazan potrosaca od potencijalnog gubitka novca ili vrijednosti
kupnjom proizvoda privatne marke (Zielke i Dobbelstein, 2007.). PotroSaci mogu percipirati da
je cijena privatnih marki niza u usporedbi s markama proizvodaca, ali istovremeno se moze
pojaviti sumnja u kvalitetu ili ucinkovitost proizvoda. Ova vrsta rizika moze biti posebno
izrazena kod potrosaca koji su cjenovno osjetljivi i koji se osje¢aju nesigurno pri kupnji
jeftinijih proizvoda (Zielke i Dobbelstein, 2007.). Potrosa¢i mogu biti nesigurni u kvalitetu i
sigurnost prehrambenih i kozmeti¢kih proizvoda privatnih marki, posebno ako nemaju
prethodnog iskustva s tim proizvodima. Buduéi da su privatne marke obi¢no oznacene nizom
cijenom u odnosu na marke proizvodaca, potrosaci se mogu pitati je li ta niza cijena posljedica
smanjene kvalitete sastojaka ili proizvodnih procesa (Batra i Sinha, 2000.). PotroSa¢i mogu
osjecati nesigurnost prilikom kupnje jeftinijih proizvoda, bojeci se da bi mogli biti razo¢arani
ili da nece dobiti o¢ekivani proizvod za svoj novac. Ova nesigurnost moze potaknuti potroSace
da se odlue za poznate, etablirane proizvodacke marke koje percipiraju kao sigurnije i
pouzdanije opcije. Potrosa¢i mogu sumnjati u vrijednost koju dobivaju za svoj novac kada
kupuju privatne marke (Horvat i Ozreti Dogen, 2013.). Cesto postoji percepcija da su jeftiniji
proizvodi inferiorni u kvaliteti ili da ne pruzaju istu vrijednost kao skuplje alternative. Ovaj
osjecaj moze potaknuti potrosace da se drze poznatih proizvodackih marki kako bi bili sigurni

u kvalitetu proizvoda.

Da bi se smanjio financijski rizik u kupnji privatnih marki prehrambenih i kozmetickih
proizvoda, trgovci i proizvodaci mogu provoditi razlicite strategije, ukljucujuéi pruzanje
dodatnih informacija o kvaliteti proizvoda (Zielke i Dobbelstein, 2007.), nuditi jamstva
zadovoljstva potrosaca ili ponuditi uzorke proizvoda kako bi potrosac¢i mogli isprobati proizvod
prije donoSenja odluke o kupnji. Takoder, transparentnost u vezi s procesom proizvodnje i
sastojcima proizvoda moze pomo¢i u izgradnji povjerenja potroSaca i smanjenju percepcije

financijskog rizika.
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Funkcionalni rizik odnosi se na bojazan potrosaca da privatne marke mozda nece zadovoljiti
njihova oc¢ekivanja u pogledu kvalitete proizvoda (Gonzales i Gonzales, 2006.). Budu¢i da
privatne marke obi¢no podrazumijevaju proizvode koji se nude po nizim cijenama, potrosaci se
mogu pitati jesu li ti proizvodi jednako kvalitetni kao poznate proizvodacke marke. Bojazan od
niske kvalitete moze potaknuti potrosace da se odluce za ve¢ provjerene, proizvodacke marke
(Zielke i Dobbelstein, 2007.), ¢ak i ako su privatne marke povoljnije. Buduci da privatne marke
Cesto nemaju istaknuto ime proizvodaca, kao §to to imaju poznate marke, potrosaci se mogu
osjecati nesigurno u vezi s kvalitetom proizvoda. Nedostatak prethodnog iskustva potrosaca S
odredenom privatnom markom moze povecati njihov funkcionalni rizik, jer potroSaci ne znaju
Sto ocekivati od proizvoda (Batra i Sinha, 2000.). Kao §to je ve¢ navedeno, potrosac¢i mogu
percipirati privatne marke kao manje vrijedne u odnosu na poznate marke, Sto moze utjecati na
njihovu ocekivanu kvalitetu. Ova percepcija moze biti rezultat nizih cijena privatnih marki ili
nedostatka prethodne reputacije u usporedbi s poznatim markama proizvodaca. Potrosaci se
mogu brinuti o sastojcima koji se koriste u proizvodnji proizvoda privatnih marki te biti
zabrinuti da bi ti proizvodi mogli sadrzavati manje kvalitetne ili Stetne sastojke (Zielke 1
Dobbelstein, 2007.). Nedostatak transparentnosti u vezi s procesom proizvodnje i sastojcima
proizvoda moze povecati funkcionalni rizik 1 potaknuti potroSace da se odluce za poznate,
proizvodacke marke koje smatraju sigurnijima.

Kako bi se smanjio funkcionalni rizik u kupnji privatnih marki prehrambenih i kozmetickih
proizvoda, trgovci 1 proizvodac¢i mogu ulagati u poboljSanje kvalitete proizvoda,
transparentnost u vezi sa sastojcima i procesom proizvodnje te pruzati jamstva zadovoljstva
potroSaca. Pruzanje uzoraka proizvoda ili ponuda povratnih informacija potrosa¢ima moze
pomo¢i u izgradnji povjerenja i smanjenju percepcije funkcionalnog rizika jer omogucuje
potroSacima da isprobaju proizvod prije kupnje ili da ¢uju iskustva drugih korisnika, ¢ime se
povecava njihova sigurnost u kvalitetu i performanse proizvoda. Ove strategije pomazu u
ublazavanju zabrinutosti vezanih uz nepoznate ili neprovjerene aspekte proizvoda, $to potice
pozitivnije stavove i povecava vjerojatnost donosenja odluke o kupnji. Takoder, pruzanje
uzoraka proizvoda ili ponuda povratnih informacija potroS$a¢ima moze pomoci u izgradnji

povjerenja i smanjenju percepcije funkcionalnog rizika.

Zdravstveni (fizicki) rizik odnosi se na zabrinutost potrosaca zbog potencijalnih negativnih
ucinaka proizvoda na njihovo zdravlje. PotroSa¢i mogu sumnjati u sigurnost sastojaka ili
procesa proizvodnje privatnih marki, posebno ako nisu upoznati s privatnom markom ili

proizvodacem Koji proizvodi proizvod, a koji ¢e u konacnici biti ozna¢en privatnom markom.
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Ovaj rizik moze biti posebno izraZzen kod prehrambenih proizvoda zbog vaznosti zdrave
prehrane i sigurnosti hrane (Horvat i Ozreti¢ DosSen, 2013.). Buduéi da privatne marke cesto
nemaju istaknuto ime proizvodaca, kao $to to imaju poznate, etablirane marke, potro$aci mogu
biti zabrinuti u vezi sigurnosti proizvoda. Nedostatak prethodnog iskustva s odredenom
privatnom markom mozZze povecati zdravstveni rizik, jer potrosaci ne znaju koliko su pouzdani
ili sigurni ti proizvodi za konzumaciju. Potrosaci se mogu brinuti da privatne marke nece pruziti
istu razinu nutritivne vrijednosti kao poznate marke ili da proizvodi mogu sadrzavati manje
kvalitetne sastojke (Gonzales i Gonzales, 2006.). Nedostatak transparentnih informacija o
sastojcima i nutritivnoj vrijednosti proizvoda moze povecati zabrinutost potroSaca i potaknuti
ih da se odluce za poznate marke radi osiguranja visoke nutritivne vrijednosti. Potrosa¢i mogu
iskazivati i bojazan da privatne marke mogu sadrzavati $tetne sastojke ili neZeljene dodatke koji
bi mogli negativno utjecati na zdravlje. Nedostatak transparentnosti u vezi s procesom
proizvodnje 1 sastojcima proizvoda moze povecati zdravstveni rizik i potaknuti potroSace da se
odluce za poznate marke koje smatraju sigurnijima.

Kako bi se smanjila potroSaceva percepcija zdravstvenog rizika u kupnji prehrambenih
proizvoda privatnih marki, trgovei i proizvodaci moraju ulagati u transparentnost u vezi sa
sastojcima, jasno pruziti informacije o alergenima i nutritivnoj vrijednosti proizvoda (Batra i
Sinha, 2000.) te pruzati jasne informacije o sigurnosti i kvaliteti svojih proizvoda. Edukacija
potrosaca o zdravstvenim aspektima 1 sigurnosti proizvoda takoder je klju¢na kako bi se
smanjila njihova zabrinutost i povecalo povjerenje u privatne marke, kako u kategoriji

prehrambenih, tako i u kategoriji kozmetickih proizvoda.

Drustveni rizik odnosi se na zabrinutost potrosaca kako ¢e ih druge osobe percipirati ako koriste
privatne marke (Zielke i Dobbelstein, 2007.). Potrosa¢i mogu osjecati pritisak da koriste
poznate proizvodacke marke kako bi zadovoljili drustvene norme ili ocekivanja. Ovaj rizik
moze biti posebno izrazen u druStvenim situacijama i okolnostima gdje je status i imidz

potroSaca vazan ¢imbenik.

Nadalje, potrosaci Cesto povezuju kvalitetu proizvoda s izgledom ambalaze. Neadekvatno
dizajnirana ili neprivlacna ambalaZza moze stvoriti dojam manje vrijednosti ili nize kvalitete
proizvoda, §to povecava estetski rizik (Horvat i Ozreti¢ Dosen, 2013.). Privla¢na, inovativna i
funkcionalna ambalaza moze poboljSati dozivljaj proizvoda i smanjiti percepciju ove Vvrste
kupovnog rizika. Izgled samog proizvoda takoder moze utjecati na percepciju kvalitete i

vrijednosti. NeujednacCenost u veli€ini, obliku ili boji proizvoda mozZe potaknuti sumnje
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potroSaca o kvaliteti ili autenti¢nosti proizvoda (Zielke i Dobbelstein, 2007.), §to povecava
estetski rizik. Nedostatak prepoznatljivog proizvoda ili ugledne marke moze dodatno povecati
estetski rizik. PotroSaci mogu imati vece povjerenje u proizvode poznatih marki zbog njihove
prepoznatljivosti i imidza na trziStu. Nepoznate ili manje poznate privatne marke kod potrosaca
mogu izazvati sumnju ili nedoumice u vezi s kvalitetom proizvoda.

Nacin na koji su proizvodi izlozeni i predstavljeni na policama takoder moze utjecati na
percepciju potrosaca. LoSe organizirane police ili neuredan izgled prodajnog prostora mogu
umanjiti privlacnost proizvoda i povecati estetski rizik (Gonzales i Gonzales, 2006.). Smanjenje
estetskog rizika u kupnji privatnih marki proizvoda =zahtijeva pazljivo planiranje i
implementaciju strategija dizajna ambalaze, poboljSanje kvalitete proizvoda i prezentaciju na
prodajnim mjestima te ulaganje u marketinSke aktivnosti koje naglasavaju vrijednost i
atraktivnost privatnih marki. Pruzanje pozitivnog iskustva kupnje i stvaranje povjerenja kod

potrosaca, kljucno je za uspjeSno smanjenje estetskog rizika i promociju privatnih marki.

Eticki rizik odnosi se na zabrinutost potroSaca zbog etickih ili moralnih pitanja povezanih s
proizvodnjom ili distribucijom privatnih marki (Batra i Sinha, 2000.). Potrosa¢i mogu biti
zabrinuti zbog uvjeta rada, ekoloSkih posljedica ili drugih drustveno odgovornih pitanja
povezanih s privatnim markama. Ovaj rizik postaje sve vazniji kako potrosaci postaju sve
osvjesteniji o odrzivosti 1 druStvenoj odgovornosti. Potrosaci sve viSe postaju svjesni vaznosti
postivanja prava radnika i korektnih radnih uvjeta u proizvodnji prehrambenih proizvoda (Batra
1 Sinha, 2000.). Nedostatak transparentnosti ili izvje$¢a o loSim radnim uvjetima u tvornicama
ili farmama koje proizvode proizvode koji ¢e biti oznaceni privatnom markom, moze potaknuti
odrzivosti 1 ekoloSke odgovornosti. Nedostatak informacija o ekoloSkim praksama u
proizvodnji, upotrebi resursa ili recikliranju ambalaze moze povecati eticki rizik. Potrosaci
traze proizvode koji su proizvedeni na odrziv nacin i koji minimiziraju negativni utjecaj na
okoli. Stovise, potrosali sve vise cijene poduzeéa i marke koje pokazuju drustvenu
odgovornost i aktivno sudjeluju u rjesavanju drustvenih problema (Gonzales i Gonzales, 2006.).
Nedostatak angazmana ili podrske privatnih marki u lokalnoj zajednici, humanitarnim akcijama
ili borbi protiv drustvenih nepravdi, takoder moze povecati eticki rizik potroSaca (Batra i Sinha,
2000.). Potrosaci su osjetljivi i na moguce sukobe interesa ili pristranost u vezi s informacijama
0 proizvodima. Nedostatak transparentnosti ili skriveni interesi mogu potaknuti sumnje u
vjerodostojnost ili integritet privatnih marki, Sto povecava eticki rizik (Bao, Bao i Sheng,

2011.). Stoga, smanjenje etickog rizika u kupnji proizvoda oznaenih privatnom markom
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zahtijeva transparentnost u lancu opskrbe, postivanje radni¢kih prava, ulaganje u odrzive prakse
proizvodnje, podrsku lokalnoj zajednici i aktivno sudjelovanje u rjeSavanju drustvenih
problema. PruZzanje relevantnih informacija potroSac¢ima o etickim praksama i vrijednostima
koje podrzavaju privatne marke klju¢no je za izgradnju povjerenja i smanjenje percepcije

etickog rizika.

Razumijevanje ovih vrsta percipiranog rizika pomaze trgovcima i marketinskim stru¢njacima
da bolje upravljaju percepcijama potrosaca i pruze im povratne informacije koje mogu smanjiti

njihove bojazni i potaknuti ih na kupnju proizvoda privatnih marki.

3.3. Uloga percipiranih rizika u ponasanju potroSaca

Percipirani rizik ima znacajnu ulogu u ponasanju potroSaca i ¢esto utjece na njihove odluke o
kupnji (Bao, Bao i Sheng, 2011.). Ovaj koncept odnosi se na subjektivnu percepciju potrosaca
o moguc¢im negativnim posljedicama ili gubicima koji mogu proizaéi iz odredene kupnje ili
koriStenja proizvoda ili usluge (Kumar i Steenkamp, 2007). Rizik moze biti povezan s
financijskim gubicima, kvalitetom proizvoda, sigurnoséu, zdravstvenim, osobnim ili
drustvenim aspektima proizvoda ili usluge.

Jedan od glavnih ¢imbenika koji utjecu na percipirani rizik je neizvjesnost. Potrosaci ¢esto
dozivljavaju rizik kada nemaju dovoljno informacija ili kada su informacije nejasne ili
kontradiktorne (Gonzales i Gonzales, 2006.). Na primjer, nedostatak informacija o sastojcima
ili proizvodnim procesima moze potaknuti percepciju zdravstvenog ili sigurnosnog (fizickog)
rizika kod potrosaca. Jo§ jedan vazan faktor je percepcija potroSaa o njthovim vlastitim
sposobnostima ili resursima za upravljanje rizikom. PotroSaci koji se osjecaju nesigurno ili
nedovoljno informirano mogu imati vecu percepciju rizika (Kumar i Steenkamp, 2007). Osim
toga, individualne razlike u toleranciji na rizik takoder igraju ulogu - neki potroSaci su skloniji
riziku 1 spremni su prihvatiti vece rizike u zamjenu za potencijalne nagrade, dok su drugi

skloniji izbjegavati rizik koliko je god to moguce.

Percipirani rizik moZe imati znacajan utjecaj na ponaSanje potroSaca na nekoliko nacina.
Potrosaci C¢esto uzimaju u obzir percipirani rizik prilikom donoSenja odluka o kupnji. Ako

percipiraju visoki rizik povezan s odredenim proizvodom ili uslugom, mogu odabrati
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alternativu za koju percipiraju nizu razinu rizika ili pak mogu odustati od kupnje (Bao, Bao i
Sheng, 2011.). Percipirani kupovni rizik moze utjecati na percepciju marki i njihov imidz.
Potrosadi Cesto smatraju poznatije proizvodacke marke manje rizicnima jer imaju vecée
povjerenje u njihovu kvalitetu 1 pouzdanost. Visoka percepcija rizika moze smanjiti lojalnost
potroSaca prema odredenoj marki ili proizvodu (Batra i Sinha, 2000.). PotroSaci mogu biti
skloniji istrazivati alternative ili eksperimentirati s drugim markama ako percipiraju visoki

kupovni rizik prilikom odabira odredene marke.

Percipirani rizik je kompleksan i subjektivan ¢imbenik koji moZe znacajno utjecati na ponaSanje
potrosaca. Razumijevanje ovog koncepta kljucno je za poduzeca i marketinske stru¢njake kako
bi mogli prilagoditi svoje strategije i proizvode, a kako bi zadovoljili potrebe i preferencije
potrosaca i smanjili njihovu percepciju kupovnog rizika. Razumijevanje percipiranog rizika
kljuéno je i1 za trgovce prilikom komunikacije s potroSacima. Ucinkovita komunikacija o
sigurnosti, kvaliteti i prednostima proizvoda moze smanjiti percepciju rizika i potaknuti

potrosace na kupnju.
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4. OBILJEZJA PRIVATNIH MARKI I NJIHOVA ULOGA U
PONASANJU POTROSACA

U posljednjih nekoliko desetljeca, privatne marke su postale znacajan dio trzista potrosackih
dobara diljem svijeta. Njihov rast i evolucija mijenjaju dinamiku potroSackog ponasanja i
oblikuju trzisnu konkurenciju na globalnoj razini. U ovom poglavlju opisat ¢e se obiljezja
privatnih marki i njihova uloga u ponasanju potroSaca. Privatne marke su proizvodi koji se
prodaju pod imenom ili logotipom trgovca umjesto pod imenom proizvodaca (VraneSevic,
2007.). One mogu varirati u kvaliteti, cijeni i asortimanu proizvoda te ¢esto nude alternativu
tradicionalnim proizvodackim markama. U skladu s tim, vazno je istraziti razliCite aspekte
privatnih marki, ukljucuju¢i kako ih potrosaci percipiraju, njihovo pozicioniranje na trzistu,

kvalitetu, cijenu i opcenito ulogu u ponasanju potrosaca.

4.1. Pojmovno odredenje koncepta privatnih marki

Privatne marke su postale klju¢ni element modernog trzista potroSackih dobara, oznacavajuéi
proizvode Kkoji su proizvedeni za trgovce pod njihovim vlastitim imenom ili logotipom, umjesto
pod imenom proizvodaca. Pojmovno odredenje koncepta privatnih marki obuhvaca
razumijevanje njihove definicije, karakteristika i uloge na trziStu. Vazno je razumjeti da su
privatne marke razli¢ite od proizvodackih marki, koje se identificiraju s proizvodacem samim.
Dok proizvodacke marke naglaSavaju reputaciju i kvalitetu odredenog proizvodaca, privatne
marke su usko povezane s trgovcem koji ih prodaje (Kumar, 2007.). To znaci da se privatne
marke mogu naci iskljucivo u prodavaonicama koje ih prodaju, ¢ime trgovac ima kontrolu nad

njihovim asortimanom, cijenom i kvalitetom.

Prema VraneSevic¢u (2007), privatne marke su one koje su u vlasniStvu posrednika, a ne samih
proizvodaca, te se proizvodnja tih proizvoda povjerava vanjskim proizvoda¢ima. Takvim
markama cesto upravljaju trgovci i trgovacki distributeri, zbog ¢ega su poznate i pod nazivom
trgovacke marke (Yang, 2022). Vlasnici privatnih marki angaZziraju proizvodace kako bi izradili
proizvode prema specificnim zahtjevima, dok oni preuzimaju odgovornost za distribuciju i
marketinske aktivnosti (VraneSevi¢, 2007). Kada to zakon dopusta, ime proizvodaca obi¢no se

ne navodi na proizvodu, jer trgovci i vlasnici marke preuzimaju punu odgovornost za
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upravljanje privatnom markom i davanje jamstva za proizvod. Trgovci su takoder odgovorni za

razvitak, planiranje, vodenje marketinskih aktivnosti i promociju privatnih marki.

Benasi¢ (2003) navodi da trgovacka marka, takoder poznata kao privatna marka ili marka

distributera, potjece od veletrgovca ili maloprodajnog trgovca.

Prednosti privatnih marki za njihove vlasnike su mnogobrojne. Trgovci mogu privlaciti i
zadrzavati kupce, odredivati cijene, nositi Se s pritiscima jakih proizvodackih marki,
poboljSavati vlastiti imidz i imidz svoje privatne marke, te ostvarivati veéi profit. Prema
Timmoru (2007), trgovci ostvaruju niz prednosti razvojem privatnih marki, ukljuc¢ujuéi veéi
nadzor nad upravljanjem i promocijom marke, ekskluzivnost u prodaji §to dovodi do povecanja

lojalnosti kupaca, uspostavljanje blizih kontakata s kupcima i bolje odnose s proizvodacima.

Karakteristike privatnih marki variraju ovisno o strategiji trgovca i ciljevima oznacavanja
markom 1 krecu se od generi¢kih marki koje nude osnovne proizvode po niskim cijenama do
premijskih marki koje naglasavaju visoku kvalitetu i ekskluzivnost (Dune, 2015.). Osim toga,
postoji i Sirok opseg oponasajucih privatnih marki koje oponasaju izgled i kvalitetu proizvoda

proizvodackih marki, ali se prodaju po niZim cijenama.

Uloga privatnih marki u ponasanju potroSaca je sloZena i obuhvaca razlicite aspekte. Potrosaci
percipiraju privatne marke na temelju njihove cijene, kvalitete, percepcije vrijednosti i
lojalnosti trgovcu (Gwartzan, 2017.). Odabir potrosaca izmedu privatnih i proizvodackih marki
Cesto ovisi o osobnim preferencijama, financijskim ograni¢enjima i percepciji kvalitete

proizvoda.

Privatne marke imaju nekoliko klju¢nih obiljezja koja ih razlikuju od proizvodackih marki i
¢ine ih specifi¢énima na trziStu potrosackih dobara. Glavna karakteristika privatnih marki je da
su vlasni$tvo trgovca, a ne proizvodaca (Yang, 2022.). Trgovci razvijaju, upravljaju i prodaju
ove marke ekskluzivno u svojim prodavaonicama, $to im pruza punu kontrolu nad
asortimanom, cijenom i marketinskim strategijama. Privatne marke nude Sirok raspon kvalitete,
od osnovnih i jeftinih proizvoda do premijskih proizvoda visoke kvalitete (Hart, 2022.). To
omogucuje trgovcima da zadovolje razliCite potrebe i1 preferencije potrosaca te se natjecu U

razli¢itim segmentima trzista.
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Jedna od glavnih prednosti privatnih marki je njihova ekonomska konkurentnost u odnosu na
proizvodacke marke. Budu¢i da trgovci izravno suraduju s dobavljacima ili ¢ak imaju vlastite
proizvodne kapacitete, mogu smanjiti troSkove proizvodnje i distribucije, Sto rezultira nizim
cijenama za potroSace (Gwartzan, 2017.). Trgovci imaju vecu fleksibilnost u prilagodbi
asortimana privatnih marki prema promjenama na trzistu i preferencijama potroSaca. Mogu brze
reagirati na trendove i inovacije te testirati nove proizvode bez potrebe za dugim procesima

odobrenja proizvodaca.

Privatne marke Cesto su povezane s odredenom prodavaonicom ili lancem prodavaonica, §to
moze rezultirati ve¢om lojalnoS¢éu potrosaca prema tim prodavaonicama. PotroSaci koji
redovito kupuju privatne marke u odredenoj prodavaonici ¢esto ¢e se vracati u tu prodavaonicu

upravo radi tih proizvoda.

Iako su nekad privatne marke bile percipirane kao marke niske kvalitete, trgovci su sve vise
ulagali u njih 1 njihovo pozicioniranje na trziStu. Danas mnoge privatne marke imaju snaZan
identitet 1 prepoznatljivost te se percipiraju kao konkurentne proizvodackim markama (Yang,
2022.). Privatne marke imaju svoje specificnosti koje ih €ine konkurentnima na trZiStu
potrosackih dobara. Njihova raznolikost, prilagodljivost i ekonomska konkurentnost ¢ine ih
vaznim igraCem u maloprodajnom sektoru i omogucuju trgovcima da zadovolje razliCite

potrebe i preferencije potroSaca.

4.2. Razlika izmedu privatnih i proizvodackih marki

Razlika izmedu privatnih i proizvodackih marki kljuéni je koncept u svijetu trgovine i
potrosacke kulture. Ovi pojmovi Cesto se koriste u marketinskim strategijama i prouc¢avanjima
potrosackog ponasanja. I dok obje vrste marki imaju svoje prednosti i nedostatke, razumijevanje
njihovih razlika moze pomoci potrosacima da donesu informirane odluke prilikom kupnje

proizvoda.

Proizvodacke marke su proizvodi koji su razvijeni, proizvedeni i ozna¢eni markom od strane
odredenog proizvodaca ili poduzeéa (Gwartzan, 2017.). Ovi proizvodi Cesto su Siroko
prepoznatljivi po svojoj marki i imaju razvijenu reputaciju na trzistu (Horvat, 2009.). Primjeri
poznatih proizvodackih marki uklju¢uju Nike, Coca-Colu, Apple i Adidas (Hart, 2022.). Ova

poduzeéa cCesto ulazu znacajne resurse u istrazivanje, razvoj i marketin§ke aktivnosti svojih
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proizvoda kako bi stvorile snaznu vezu S potro$aima. S druge strane, privatne marke su
proizvodi koji se prodaju pod imenom trgovca ili distributera, umjesto pod imenom samog
proizvodaca. Ove marke su ekskluzivne za odredenu prodavaonicu ili lanac prodavaonica i
obi¢no su dostupne po nizim cijenama u usporedbi s proizvodackim markama. Primjeri
privatnih marki ukljuéuju proizvode kao $to su K — Plus, Pikok, Gourmet i Alnatura u
Hrvatskoj.

U tablici 1. su prikazane razlike izmedu privatnih i proizvodackih marki.

Tablica 1. Razlike izmedu privatnih i proizvodackih marki

Privatne marke Proizvodacke marke
Vlasnistvo Posrednik (trgovac) Proizvodac
Kontrola
kvalitete Ovisi 0 zahtjevima trgovca Izravno kontrolira proizvodac

Obicno se pozicioniraju u
Pozicioniranje Moze varirati od ekonomske do premijske  srednjem ili vrhunskom
na trzistu razine segmentu
Imidz Moze ovisiti o reputaciji trgovca Ovisi o reputaciji proizvodaca
Moze biti visa zbog vece
Cijena Cesto nize od proizvodac¢kih marki percepcije vrijednosti

Cesto dostupne samo u prodavaonicama koje Siroko dostupne, na razli¢itim

Distribucija  ih oznacavaju markom prodajnim mjestima

Mogu biti brze uvodene na trziste zbog Mogu se usporeno uvoditi zbog
Inovacije bliske suradnje s proizvodacima unutarnjih procesa proizvodaca
Lojalnost Moze ovisiti o zadovoljstvu kvalitetom i Moze biti veca zbog
potrosaca cijenom dugotrajnih odnosa s markom

Izvor: izrada autorice prema Horvat, 2009., Yang, 2022. i Gwartzan, 2017.

Postoji nekoliko kljucnih razlika izmedu privatnih i proizvodackih marki koje utjecu na to kako
potrosaci percipiraju ove proizvode i nacin na koji se oni pozicioniraju na trzistu. Jedna od
glavnih razlika je u percepciji kvalitete (Yang, 2022.). Proizvodacke marke Cesto imaju imidz
visoke kvalitete, buduci da su Cesto povezane s inovacijama, dugogodi$njim iskustvom i
ulaganjem u istrazivanje i razvoj (Yang, 2022.). S druge strane, privatne marke Cesto se

percipiraju kao alternative nize kvalitete, iako to nije uvijek slucaj. Ipak, mnogi potrosaci
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smatraju da su privatne marke dobar izbor kada zele uStedjeti novac, iako to moze varirati

ovisno o specificnom proizvodu i marki.

Druga kljuéna razlika je u cijeni i dostupnosti (Gwartzan, 2017.). Privatne marke Cesto su
jeftinije u usporedbi s proizvodackim markama, §to ih ¢ini privlacnim opcijama za potroSace
koji traze pristupacne proizvode (Hart, 2022.). Osim toga, privatne marke cesto su ekskluzivne
za odredenu prodavaonicu, dok su proizvodacke marke Siroko dostupne u razliitim
maloprodajnim okruzenjima. Postoji razlika i u marketinskim strategijama. Proizvodacke
marke Cesto imaju snazne marketin§ke kampanje koje promoviraju marku i stvaraju svijest kod
potrosaca. Ova poduzeca Cesto ulazu znaCajne resurse u oznacavanje markom i promociju
svojih proizvoda. S druge strane, privatne marke obi¢no imaju manje izrazene marketinske

strategije 1 oslanjaju se na vezu sa samom prodavaonicom kako bi privukle potrosace.

Konacno, jedna od klju¢nih razlika je u percepciji vrijednosti i identiteta marke (Gwartzan,
2017.). Proizvodacke marke ¢esto su snazne marke i imaju identitet koji potro$aci povezuju sa
odredenim stilom zivota, vrijednostima ili aspiracijama. Ove marke Cesto imaju bazu lojalnih
potrosaca koji se identificiraju s markom (Gwartzan, 2017.). S druge strane, privatne marke
obi¢no nemaju istu vrstu identiteta i Cesto se percipiraju kao funkcionalne opcije koje nude

dobar omjer cijene i kvalitete (Gwartzan, 2017.).

I privatne 1 proizvodacke marke imaju svoje prednosti i nedostatke, 1 obje vrste marki mogu
zadovoljiti potrebe razli¢itih potroSaca ovisno o njihovim preferencijama, raspolozivim
novc¢anim sredstvima i ocekivanjima. Razumijevanje razlika izmedu ove dvije vrste marki moze
pomo¢i potroSa¢ima da donesu informirane odluke prilikom kupnje proizvoda i da odaberu

opciju koja najbolje odgovara njihovim potrebama.

4.3. Prednosti kupovnog odabira proizvoda oznacenih privatnim

markama

Privatne marke se obi¢no klasificiraju prema razini kvalitete na tri kategorije: ekonomske,
standardne i premijske privatne marke. Ekonomske privatne marke uglavnom nude proizvode
nize kvalitete, standardne privatne marke predstavljaju proizvode srednje kvalitete, dok

premijske privatne marke pruzaju vrhunsku kvalitetu (Pandya i Joshi, 2011).
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Kupnja proizvoda oznac¢enih privatnim markama donosi niz prednosti potro$acima, Sto ih ¢ini
sve popularnijim izborom na trziStu. Jedna od glavnih prednosti privatnih marki je njihova
ekonomska konkurentnost. Obi¢no su jeftinije od proizvodackih marki jer trgovei mogu
smanjiti troSkove proizvodnje, marketinga 1 distribucije, ¢ime potroSaima pruzaju
pristupacnije opcije bez gubitka kvalitete (Pandya i Joshiu, 2011.). NiZe cijene privatnih marki
Cesto se isticu kao klju¢na prednost u odnosu na proizvodacke marke. Ova prednost proizlazi
iz razlicitih faktora u poslovnom modelu privatnih marki koji omoguéuju trgovcima da ponude
proizvode po konkurentnim cijenama. Jedan od glavnih razloga nizih cijena privatnih marki je
njihov posrednicki model. Trgovci, vlasnici privatnih marki, cesto izravno suraduju s
proizvodacima ili posrednicima u proizvodnji kako bi stvorili proizvode pod svojom markom.
Ovaj model omogucuje trgovcima da izbjegnu troskove marketinga, oglasavanja i distribucije
koji su obi¢no povezani s proizvodackim markama (Yang, 2022.). Time se troSkovi proizvodnje

smanjuju, $to rezultira nizim cijenama za potrosace.

Drugi faktor koji doprinosi niZzim cijenama privatnih marki je manji fokus na oznacavanje
markom 1 stvaranje imidza u odnosu na proizvodacke marke. Marketinski stru¢njaci ulazu
velike napore u razvoj marke i promocijske oblike kako bi stvorili percepciju visoke vrijednosti
1 kvalitete (Sasinandini 1 Lysander 2010.). S druge strane, isti stru¢njaci se ¢esto usredotocuju
kod privatnih marki na ponudu visokokvalitetnih proizvoda po konkurentnim cijenama, bez
velikih ulaganja u oznacavanje markom 1 marketinSke aktivnosti. To omogucuje trgovcima da
ponude proizvode po nizim cijenama i tako privuku $iri krug potrosaca. Trgovci imaju vecu
fleksibilnost u postavljanju cijena svojih privatnih marki jer imaju kontrolu nad cijelim
procesom proizvodnje i distribucije (Gwartzan, 2017.). To im omogucuje da prilagode cijene
svojim ciljevima 1 trziSnim uvjetima, Sto Cesto rezultira nizim cijenama za potrosace.
Konkurencija na trzistu privatnih marki takoder doprinosi nizim cijenama. Budu¢i da trziste
privatnih marki obi¢no nudi veéi broj opcija za potrosace, trgovci se cesto natje¢u medusobno
putem cijena kako bi privukli i zadrzali kupce. To dovodi do pritiska na cijene 1 Cesto rezultira

nizim cijenama za potroSace (Hart, 2022.).

Iako su nekad bile percipirane kao marke nize kvalitete, moderni proizvodi oznaceni privatnim
markama Cesto imaju istu ili ¢ak bolju kvalitetu od proizvodackih marki. Trgovei su ulozili
napore u poboljSanje kvalitete svojih privatnih marki kako bi zadovoljili potroSacke potrebe 1

ocekivanja (Pandya i Joshiu, 2011.). Ista ili sli¢na kvaliteta privatnih marki u usporedbi s
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proizvodackim markama cCesto se isti¢e kao vazna prednost koja privlaci potroSace. Ova
prednost proizlazi iz napora trgovaca da ponude proizvode visoke kvalitete pod svojim
markama, €esto po niZim cijenama u odnosu na poznate proizvodacke marke.

Jedan od klju¢nih razloga zasto potrosaci sve vise odabiru privatne marke jest Cinjenica da
mnogi od tih proizvoda nude istu ili ¢ak bolju kvalitetu od proizvodackih marki. Trgovci su
postali svjesni vaznosti kvalitete kako bi zadovoljili zahtjeve potrosaca te su ulozili znacajne
napore u osiguravanje da njihove privatne marke nude proizvode koji zadovoljavaju visoke
standarde kvalitete (Sasinandini i Lysander 2010.). To ukljucuje stroge procese odabira
dobavljaca, pracenje kvalitete tijekom proizvodnje te testiranje proizvoda kako bi se osigurala
njihova funkcionalnost, pouzdanost i sigurnost. Vazno je istaknuti da mnoge privatne marke
koriste iste dobavljade i1 proizvodne kapacitete kao i poznate proizvodacke marke. Ovo
omogucuje trgovcima da ponude proizvode visoke kvalitete, ali po konkurentnijim cijenama
(Hart, 2022.). Potrosaci su postali sve viSe svjesni ovih €injenica te su spremni dati prednost

privatnim markama ako nude istu kvalitetu kao i poznate marke, ali po nizim cijenama.

Pored toga, trgovci su sve viSe fokusirani na izgradnju povjerenja potroSaca u svoje privatne
marke. To ukljucuje ulaganje u oznacavanje markom, ambalazu 1 marketinSke aktivnosti kako
bi se stvorila percepcija visoke vrijednosti i kvalitete (Gwartzan, 2017.). Takoder, pruzanje
jamstava zadovoljstva 1 politika povrata novca dodatno poti¢u potrosace da isprobaju privatne
marke i uvjere se u njihovu kvalitetu.

Poduzeéa koja proizvode privatne marke nude brojne kategorije proizvoda, od prehrambenih
proizvoda do kucanskih potrepstina. Potrosaci imaju moguénost birati izmedu razli¢itih opcija
unutar iste marke, Sto im omogucuje vecu fleksibilnost i prilagodbu svojim potrebama (Yang,
2022.). Ova raznolikost omoguéuje potrosac¢ima da zadovolje svoje potrebe na jednom mjestu,

¢ime se povecava prakti¢nost i udobnost kupnje.

Dodatna prednost Sirokog asortimana privatnih marki je moguénost brzog prilagodavanja
asortiman kako bi odgovarali trenutnim trendovima, sezonskim potrebama ili posebnim
zahtjevima potroSaca. Ova fleksibilnost omogucuje trgovcima da ostanu konkurentni i
relevantni na trzistu te da zadovolje raznolike potrosacke potrebe. Sirok asortiman privatnih
marki Cesto je popracen i razliitim varijantama proizvoda, Sto dodatno povecava izbor

potroSacima (Gwartzan, 2017.). Na primjer, privatne marke mogu ponuditi proizvode razli¢itih
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veli¢ina, okusa, boja ili pakiranja, omogucujuci potrosacima da pronadu proizvod koji najbolje
odgovara njihovim preferencijama i potrebama.

Trgovci Cesto koriste privatne marke kao platformu za inovacije i eksperimentiranje s novim
proizvodima i konceptima (Hart, 2022.). To potro$ac¢ima pruza priliku da isprobaju nove

proizvode i trendove prije nego $to postanu Siroko dostupni na trzistu.

Privatne marke Cesto imaju sposobnost da budu ekskluzivne i ponude proizvode koje potrosaci
ne mogu pronaci kod drugih trgovaca ili marki. Trgovci mogu suradivati s proizvodac¢ima kako
bi razvili proizvode koji su jedinstveni i diferencirani na trziStu, ¢ime privlace potrosace koji
traze nesto novo i posebno. Ekskluzivni proizvodi privatnih marki ¢esto stvaraju lojalnost medu
potrosa¢ima i povecavaju percepciju vrijednosti i prestiza marke (Pandya 1 Joshiu, 2011.).
Privatne marke cesto mogu ponuditi proizvode koji su prilagodeni specifiénim potrebama i
zeljama potrosaca. Trgovci imaju bolji uvid u preferencije potrosaca i mogu prilagoditi svoje
proizvode kako bi odgovarali tim potrebama, ¢ime povecavaju zadovoljstvo potroSaca i
vjerojatnost ponovne kupnje. Ova personalizacija proizvoda moze biti klju¢na za privlacenje

potrosaca i stvaranje dugoro¢nih odnosa s njima.

Kupnja privatnih marki Cesto poti¢e povezanost potrosaca s odredenom prodavaonicom.
Potrosaci koji redovito kupuju privatne marke u odredenoj prodavaonici obicno postaju lojalniji
toj prodavaonici, §to moZze rezultirati dugoro¢nom lojalnos¢u i1 ve¢im zadovoljstvom potroSaca

(Hart, 2022.).

4.4, Pregled odabranih znanstvenih istrazivanja o ulozi privatnih marki

u razumijevanju ponasanja potrosaca

Uloga privatnih marki u razumijevanju ponasanja potro$aca postaje sve znacajnija s obzirom
na njihovu rastuéu popularnost i prisutnost na trzistu. Privatne marke, koje su razvijene i
plasirane od strane trgovaca umjesto proizvodaca, predstavljaju vazan segment u maloprodaji,

¢esto konkurirajuéi proizvodackim markama po kvaliteti i cijeni.

Reinders i Bartles (2017) su istrazili uloge identiteta i vrijednosti marke u nacinu na koji
potrosaci percipiraju organske proizvode privatne marke naspram proizvodackih marki.

Privatne marke postale su kljuéna komponenta pomoc¢u koje se trgovci na malo mogu
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diferencirati. Ova studija istraZzuje ulogu dvaju klju¢nih pokretaca u potroSnji organskih
proizvoda — vrijednost privatne marke i drustvene identifikacije te usporeduje njihov utjecaj s
proizvodackim markama. Koriste¢i longitudinalno panel istraZivanje medu potroSa¢ima u
Australiji, Kanadi, Njemackoj, Nizozemskoj i SAD-u, autori su ispitali posrednicke i
moderiraju¢e uéinke vrijednosti privatne marke, identifikacije privatne marke i identifikacije
potrosaca na potro$nju organskih proizvoda i opcéenito na ponasanje u vezi s potroSnjom
organskih proizvoda. Rezultati pokazuju da i privatne i proizvodacke marke znacajno utjecu na
trziSte organskih proizvoda, ali ciljaju razliite grupe potrosaca. Proizvodacke marke privlace
potrosace koji su spremni uloZiti viSe za kvalitetu proizvoda dok privatne marke ¢ine organske
proizvode dostupnijima za potrosace slabijih financijskih moguénosti. Kod proizvodackih
marki, identifikacija marke povezana je s potro$njom organskih proizvoda. Suprotno tome, kod
privatne marke, identifikacija potrosaca ima znacajan utjecaj na potro$nju organskih proizvoda

Sto sugerira razliku u vaznosti identiteta za ove dvije vrste marki.

Gala (2013) je istrazio odnos potrosaca prema privatnim markama u usporedbi s proizvodac¢kim
markama. Koncept oznacCavanja proizvoda privatnom markom nije nov u Indiji. Povijest
privatnin marki seze daleko unatrag, kada su se proizvodi privatnih marki prodavali uz
proizvodacke marke. Kako bi povecali profitabilnost i lojalnost kupaca, mnogi trgovci okrenuli
su se proizvodima privatnih marki. Ovi proizvodi su vrlo privlacni trgovcima jer mogu povecati
bruto marze. Trgovci na malo prepoznali su da su profitne marze na proizvodima koje su
dizajnirali i nabavili njihovi timovi znatno vece nego u slu¢aju proizvoda oznacenih etabliranim
proizvodackim markama. U ovoj studiji autor je pokusao prouciti marketinske strategije koje
su usvojili maloprodajni lanci kako bi povecali prodaju proizvoda privatnih marki. Studija se
temelji na misljenjima kupaca i pokazuje da trgovci na malo slijede razli¢ite prakse kako bi
preusmjerili kupce od proizvodackih marki prema proizvodima privatnih marki. Analizirajuci
ove strategije, istrazivanje nudi uvid u taktike koje trgovci koriste za povecanje udjela privatnih

marki na trzistu i jacanje svoje konkurentske prednosti.

Liu i Sprott (2018) su istrazili preferencije potrosaca prema proizvodackim naspram privatnih
marki, odnosno utjecaj angazmana marke i samopoimanja potroSaca. Njihov rad ispituje
preferencije potrosaca prema proizvodackim i privatnim markama te njihovu sklonost da
ukljucuju marke kao dio svog samopoimanja, mjereno angazmanom prema marki na ljestvici

samopoimanja i manipulirano koriStenjem slogana. Rezultati su pokazali da potrosaci s nizom
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razinom samopoimanja preferiraju proizvodacke marke u odnosu na privatne marke. Konacno,
rezultati su potvrdili da potroSaci s nizim angazmanom prema marki rjede odabiru proizvodacke

marke.

Pregled odabranih znanstvenih istrazivanja pokazuje da privatne marke igraju znacajnu ulogu
u razumijevanju ponasanja potroSaca. PotroSaci sve viSe prepoznaju vrijednost, kvalitetu i
povjerenje u privatne marke, $to utje¢e na njihove odluke o kupnji. Trgovci mogu iskoristiti
ove uvide za strategije koje povecavaju lojalnost potrosaca i smanjuju percepciju rizika, Sto
moze dovesti do povecanja trziSnog udjela privatnih marki. Nastavak istrazivanja na ovom
podrucju kljucan je za daljnje razumijevanje dinami¢nih odnosa izmedu potroSaca i privatnih

marki u sve konkurentnijem maloprodajnom okruzenju.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PERCIPIRANIH KORISTI |
PERCIPIRANIH RIZIKA U KUPNJI PREHRAMBENIH I
KOZMETICKIH PROIZVODA OZNACENIH PRIVATNIM
MARKAMA

PotroSaci se danas suo€avaju s raznovrsnim izborima i kompleksnim odlukama prilikom kupnje
kozmetickih i prehrambenih proizvoda. Kozmeticki i prehrambeni sektor, kao jedno od najbrze
rastucih industrijskih podrucja, nudi Sirok opseg proizvoda koji zadovoljavaju razli¢ite potrebe,
ukuse 1 preferencije potroSaca. S porastom svjesnosti o zdravlju, estetici 1 osobnoj njezi,
kozmeticki i prehrambeni proizvodi postaju sve vazniji dio svakodnevnog Zivota potrosaca.
Medutim, kako se trziste Siri i razvija, tako raste i potreba za dubljim razumijevanjem percepcije
potrosaa o kupnji i rizicima povezanima s kozmetickim i prehrambenim proizvodima.
Percepcija potrosaca igra klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka o kupnji. Potrosaci se ne
vode samo ekonomskim aspektima, kao §to su cijena 1 dostupnost proizvoda, ve¢ 1 psiholoSkim
I emocionalnim cimbenicima. Svijest o sastojcima, sigurnosnim standardima i mogucim
rizicima od upotrebe kozmetickih i prehrambenih proizvoda postaje sve prisutnija medu
potrosac¢ima, Sto dovodi do sloZenijih obrazaca ponaSanja pri kupnji. S obzirom na to, postavlja
se pitanje kako potrosaci percipiraju rizike povezane s kupnjom i koriStenjem kozmetickih i

prehrambenih proizvoda i na koji nacin ti rizici utjeu na njihove odluke o kupnji.

Rizici povezani s kozmeti¢kim I prehrambenim proizvodima mogu biti razlicite prirode — od
alergijskih reakcija 1 iritacija koze do dugoroc¢nih ucinaka na zdravlje. Takoder, percepcija
rizika nije univerzalna; ona varira ovisno o demografskim ¢imbenicima kao $to su dob, spol,
obrazovanje i kulturno okruZenje kojemu potroSa¢ pripada, ali i 0 osobnim iskustvima,
povjerenju u marke i informiranosti o proizvodima. U eri digitalizacije, kada su informacije
lako dostupne, ali Cesto i nepouzdane, potroSaéi su suoceni S izazovom prepoznavanja
relevantnih i pouzdanih informacija koje mogu znacajno utjecati na njihovu percepciju rizika i
na njihove kupovne odluke. Empirijsko istrazivanje percepcije potroSaca o koristima i rizicima
u kupnji kozmetickih i prehrambenih proizvoda klju¢no je za razumijevanje trzi$nih trendova i
potreba potrosaca jer pruza uvid u ponaSanje potrosaca, njihove brige i oc¢ekivanja u

promatranom kontekstu.
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5.1. Cilj istrazivanja

Razumijevanje percepcije potrosaca klju¢no je za razvoj uspjeSnih marketinskih strategija,
posebno u industriji kozmetike i prehrane, gdje kvaliteta, sigurnost i percepcija rizika igraju
znacajnu ulogu u donoSenju odluka o kupnji. U ovom istrazivanju cilj je bio ispitati percepciju
potrosaca o koristima i rizicima povezanim s kupnjom kozmetic¢kih i prehrambenih proizvoda,
I t0 onih oznaéenih privatnom markom. Ovaj odabir istrazivackog konteksta temelji se na
specificnim karakteristikama ovih dviju kategorija proizvoda, koje pruzaju bogat i1 relevantan

okvir za analizu potroSackih percepcija.

maloprodaji, jer direktno utjecu na zdravlje i dobrobit potrosaca. Ova kategorija proizvoda je
odabrana zbog ucestalosti kupnje. Takoder, potroSaci su ¢esto cjenovno osjetljivi u slucaju
prehrambenih proizvoda, Sto €ini privatne marke privlaénom opcijom s obzirom na njihove nize
cijene u usporedbi s cijenama proizvodackih maraka. Kvaliteta i sigurnost su jo$ jedan vazan
faktor, jer prehrambeni proizvodi vezu uz sebe percepciju kvalitete koja moze znacajno utjecati
na sklonost potrosaca prema privatnim markama, koje moraju zadovoljiti visoke standarde kako
bi stekle povjerenje potroda¢a. Sirok asortiman prehrambenih proizvoda, od svjezih do
pakiranih, omogucuje analizu razliCitih aspekata percepcije koristi 1 rizika, ukljucujuci

nutritivne vrijednosti, okus i rok trajanja.

S druge strane, kozmeticki proizvodi predstavljaju specifi¢nu kategoriju koja je usko povezana
s percepcijom osobnog identiteta, estetskih preferencija, ali i osjetljivosti na sastojke. Ova
kategorija se izdvaja zbog svoje estetske vrijednosti; kozmeticki proizvodi direktno utjecu na
izgled 1 samopouzdanje potrosaca, ¢ime postaju vazni u svakodnevnom zivotu. Sigurnost
sastojaka takoder je kljucni aspekt u percepciji rizika, s obzirom na njihov utjecaj na zdravlje
koze. Kozmeti¢ki proizvodi Cesto generiraju visoku razinu lojalnosti prema odredenim
markama, $to moze utjecati na spremnost potrosaca da isprobaju privatne marke. Osim toga,
iako su kozmeticki proizvodi Cesto povezani s luksuzom, privatne marke u ovoj kategoriji mogu

privuci potrosace svojom povoljnijom cijenom, uz zadrzavanje visoke kvalitete proizvoda.
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Analizom percepcije koristi i rizika u ovim dvjema kategorijama proizvoda, istraZivanje pruza
uvid u to kako privatne marke mogu oblikovati potrosacko ponasanje i odluke, omogucujuci

trgovcima 1 proizvodacima bolje razumijevanje trziSta i prilagodbu svojih strategija.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovog rada, empirijsko se istrazivanje provodilo putem anketnog upitnika, a podaci
su analizirani koriStenjem metoda deskriptivne statistike pomocu softverskog programa Excel.
Anketni upitnik kreiran je i distribuiran putem online platforme Google Forms, $to je omogucilo
jednostavan pristup ispitanicima te prikupljanje podataka u digitalnom obliku za daljnju
analizu. Ispitanici su odgovarali na pitanja anonimno, ¢ime je osigurana povjerljivost podataka
i smanjenje mogucnosti pristranosti u odgovorima.

Uzorak istrazivanja bio je namjeran, prigodni. Ukupno Su u istrazivanju sudjelovala 102
ispitanika. Anketni upitnik bio je podijeljen u nekoliko sekcija. Demografski podaci ispitanika
obuhvatili su pitanja o dobi, spolu, obrazovanju, zanimanju i ukupnom mjesecnom prihodu
ispitanika. Ova su pitanja postavljena na kraju anketnog upitnika.

Tvrdnje koje su Cinile anketni upitnik mjerile su percipirane koristi i percipirane rizike u obje
promatrane kategorije proizvoda (prehrambeni i kozmeticki proizvodi). Na postavljene su
tvrdnje ispitanici odgovarali ozna¢avanjem svojega stupnja slaganja, pri ¢emu je koriStena
Likertova petostupanjska ljestvica. Tvrdnje koje su ¢inile upitnik preuzete su iz sljedecih izvora
te su po potrebi bile prilagodene istrazivackom kontekstu diplomskog rada: Tyra i Karlicek,

2012., Cuneo et al., 2015., Cox et al., 2006., Ghodeswar, 2008.
Anketno je istrazivanje provedeno u razdoblju od 16. kolovoza do 27. kolovoza 2024. godine,

Sto je omogucilo prikupljanje podataka u ljetnom razdoblju kada su potrosa¢i mozda vise

usmjereni na zdravlje, prehranu i osobnu njegu. Struktura uzorka vidljiva je u grafikonima 1-5.
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Grafikon 1. Spol ispitanika (n =102)

@ Musko
@ Zensko
@ Me Zelim se izjasniti

lzvor: izrada autorice

Iz grafikona 1. je vidljivo da je vecina ispitanika Zenskog spola, njih 68%, dok ih je 30%

muskog spola. Njih 3% se o spolnoj orijentaciji nije zeljelo izjasniti.

Grafikon 2. Dob ispitanika (n =102)

@ 18-25 godina
@ 25-35 godina
@ 36-45 godina
@ 456-55 godina
@ 56-65 godina
@ G5 godina i vide

Izvor: izrada autorice
Iz grafikona 2. je razvidno kako je najvise ispitanika u dobi od 26 — 35 godina (54%) te u dobi

od 18 — 25 godina (23%). Potom slijede ispitanici u dobi od 36 — 45 godina, njih 17%. Najmanje
je ispitanika u dobi od 46 — 55 godina, njih 5%.
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Grafikon 3. Obrazovni status ispitanika (n =102)

@ Csnovna Skola

@ Srednja Skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij
@ Magisterij znanosti
@ Doktorat znanosti

lzvor: izrada autorice

Iz grafikona 3. je vidljivo kako najvise ispitanika ima SSS (36%) te potom preddiplomski studij,

njih 35%. Konacno, njih 28% ima zavrSen diplomski studij.
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Grafikon 4. Radni status ispitanika (n =102)

@ Zaposlen/a na odredeno/neocdredenc
Vrijgme

@ Viasnik'ca poduzeca, obrta, OPG-a

O Mezaposlenfa

& Studentfica

& Umirovljenikiica

lzvor: izrada autorice

1z grafikona 4. je vidljivo kako je 67% ispitanika stalno zaposleno, dok je njih 28% studenata.

Najmanje je ispitanika koji su vlasnici poduzeca (4%) te umirovljenici (2%).

Grafikon 5.Ukupna mjesecna primanja ispitanika (n =102)

@ Do 1.000 eura
@ 1.001-1500 eura

5 @ 1.501-2.000 eura
@ Vise od 2.000 eura
@ He Zelim odgovoriti

lzvor: izrada autorice
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Iz grafikona 5. je razvidno kako najviSe ispitanika ima mjese¢na primanja od 1.000 — 1.500
eura, njih 53%. Potom njih 28% ima mjese¢na primanja do 1.000 eura te njih 10% ima primanja

1.500 — 2.000 eura. Njih 7% ima primanja viSa od 2.000 eura, dok ih se 5% ne Zeli izjasniti.

5.3. Rezultati istrazivanja

Provedeno anketno istraZivanje o percepciji potroSaca o koristima i rizicima kozmetickih i
prehrambenih proizvoda oznacenih privatnom markom dalo je odredene rezultate. Rezultati

istraZivanja su prikazani u nastavku.

U anketnom ispitivanju sudjelovalo je 102 ispitanika koji su procitali informativni pristanak i
svi su pristali sudjelovati u istrazivanju. Svi ispitanici su barem jednom kupili jedan
prehrambeni proizvod oznaen privatnom markom, kao §to su i kod kozmetickih proizvoda isto

ucinili svi ispitanici.

Tablica 2. Percipirane koristi kupnje prehrambenih proizvoda privatne marke (n = 102)

1 2 3 4 5 AS

Funkcionalne koristi

Kupujem prehrambene proizvode
oznacene privatnim markama jer
imaju istu kvalitetu kao i proizvodi
poznatih proizvodaca. 20% | 8.8% | 28.4% | 34.3% | 245% | 3,72

Kada je u pitanju kvaliteta,
prehrambeni proizvodi oznaceni
privatnom markom ispunjavaju sve
moje zahtjeve. 29% | 11.8% | 20.6% | 34.3% | 30.4% | 3,77

Privatne marke prehrambenih
proizvoda su pouzdani proizvodi. 1.0% | 9.8% | 21.6% | 32.4% | 35.6% | 3,91

Radije biram privatnu marku
prehrambenih proizvoda u odnosu

na proizvodacku marku jer

privatna marka jednako 3.9% | 13.7% | 21.6% | 26.5% | 34.3% | 3,86
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zadovoljava moje osnovne potrebe

po pitanju kvalitete.

Kupujem prehrambene proizvode
oznacene privatnom markom jer su
jednako pouzdani kao i
prehrambeni proizvodi oznaceni
poznatom proizvodackom

markom.

2.9%

13.7%

23.5%

27.5%

31.4%

3,73

Financijske koristi

Kupnja prehrambenih proizvoda
oznacenih privatnim markama
donosi mi osjecaj zadovoljstva

zbog ostvarenja novc¢ane ustede.

2.9%

11.8%

17.6%

32.4%

35.3%

3,85

Radije biram privatnu marku
prehrambenih proizvoda u odnosu
na proizvodacku marku, jer to
znaci da ¢u imati viSe novca za

kupnju drugih proizvoda.

3.9%

14.7%

22.5%

22.5%

36.3%

3,82

Dostupnost privatnih marki
prehrambenih proizvoda je
posebice znacajna zbog
financijskih usteda za vrijeme

ekonomskih kriza.

1.0%

15.7%

20.6%

24.5%

38.2%

3,76

Smatram da je kupnja
prehrambenih proizvoda oznacenih
privatnom markom ekonomski
isplativija nego kupnja poznatih

proizvodackih marki.

0.0%

15.7%

22.5%

30.4%

31.4%

3,84

Kupnja prehrambenih proizvoda
oznacenih privatnom markom
predstavlja kupnju po najnizim

cijenama.

1.0%

15.7%

18.6%

31.4%

34.3%

3,87

Simbolicke koristi
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Kupnja privatne marke
prehrambenih proizvoda mi
omogucuje izgraditi i komunicirati

svoj vlastiti imidz.

9.8%

15.7%

21.6%

22.5%

30.4%

3,75

Odabirom privatne marke
prehrambenih proizvoda drugima
mogu ukazati kakav zivotni stil

njegujem.

5.9%

16.7%

19.6%

31.4%

26.5%

3,82

Kupnja privatne marke
prehrambenog proizvoda pomaze
mi da jednostavnije komuniciram

Svoj sustav vrijednosti.

7.8%

21.6%

15.7%

27.5%

27.5%

3,71

Kupnja prehrambenih proizvoda
oznacenih privatnom markom
pridonosi tome da me drugi
percipiraju kao osobu koja donosi

mudre kupovne odluke.

7.8%

19.6%

16.7%

29.4%

26.5%

3,78

Hedonisti¢ke Kkoristi

Zbog kupnje prehrambenog
proizvoda oznacenog privatnom
markom, osje¢am se sretno i

zadovoljno.

2.0%

14.7%

19.6%

30.4%

33.3%

3,85

Kupnja privatne marke
prehrambenog proizvoda pruza mi

zadovoljstvo.

2.9%

15.7%

12.7%

41.2%

27.5%

3,89

Uzivam u odabiru prehrambenih
proizvoda oznacenih privatnom

markom.

6.9%

17.6%

11.8%

31.4%

32.4%

3,81

Odlazak u kupnju prehrambenih
proizvoda oznacenih privatnom
markom za mene je jedna vrlo

zabavna aktivnost.

4.9%

18.6%

14.7%

33.3%

28.4%

3,75

36




Uvijek je uzbudljivo pronacdi i
kupiti neki novi prehrambeni
proizvod oznacen privatnom

markom. 59% | 10.8% | 20.6% | 28.4% | 34.3% | 3,84

Izvor: izrada 1 izracun autorice

Iz prikaza u tablici 2. jasno je da su ispitanici ocijenili percipirane koristi od kupnje
prehrambenih proizvoda oznacenih privatnom markom djelomi¢no vaznima (prosjecna ocjena
svih tvrdnji = 3,81.) U kontekstu najviSe percipiranih koristi, izdvojili su radije odabir privatne
marke prehrambenog proizvoda u odnosu na proizvodacku jer su pouzdani proizvodi
(aritmetic¢ka sredina = 3,91), takoder im kupnja privatne marke pruza zadovoljstvo (aritmeticka
sredina = 3,89) te smatraju kako je kupnja prehrambenih proizvoda oznacenih privatnom
markom kupnja po najnizim cijenama (aritmeticka sredina = 3,87). Kao najmanje percipirane
koristi ispitanici su izdvojili odabir kupnje prehrambenog proizvoda privatne marke jer
komuniciraju vlastiti sustav vrijednosti (aritmeticka sredina = 3,71), ista kvaliteta kao i kod
proizvodacke marke (aritmeticka sredina = 3,72) te kako su privatne marke prehrambenih
proizvoda jednako pouzdane kao i1 proizvodacke marke prehrambenih proizvoda (aritmeticka

sredina = 3,73).

Tablica 3. Percipirane koristi kupnje kozmetickih proizvoda privatne marke (n= 102)

1 2 3 4 5 AS

Funkcionalne koristi

Kupujem kozmeticke proizvode 2.9% | 15.7% | 23.5% | 29.4% | 28.4% | 3,64
oznacene privatnim markama jer
imaju istu kvalitetu kao i proizvodi

poznatih proizvodaca

Kada je u pitanju kvaliteta, 3.9% | 15.7% | 22.5% | 35.3% | 22.5% | 3,67
kozmeticki proizvodi oznaceni

privatnom markom ispunjavaju sve

moje zahtjeve.
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Privatne marke kozmetickih

proizvoda su pouzdani proizvodi.

2.9%

16.7%

23.5%

28.4%

28.4%

3,71

Radije biram privatnu marku
kozmetickih proizvoda u odnosu
na proizvodacku marku jer
privatna marka jednako
zadovoljava moje osnovne potrebe

po pitanju kvalitete.

5.9%

15.7%

23.5%

28.4%

26.5%

3,72

Kupujem kozmeticke proizvode
oznacene privatnom markom jer su
jednako pouzdani kao i kozmeticki
proizvodi oznaceni poznatom

proizvodackom markom

3.9%

15.7%

30.4%

31.4%

18.6%

3,76

Financijske koristi

Kupnja kozmetickih proizvoda
oznacenih privatnim markama
donosi mi osjecaj zadovoljstva

zbog ostvarenja novcane ustede.

5.9%

16.7%

21.6%

31.4%

24.5%

3,75

Radije biram privatnu marku
kozmetickih proizvoda u odnosu
na proizvodacku marku, jer to
znaci da ¢u imati viSe novca za

kupnju drugih proizvoda

4.9%

20.6%

23.5%

28.4%

22.5%

3,72

Dostupnost privatnih marki
kozmetickih proizvoda je posebice
znacajna zbog financijskih usteda

za vrijeme ekonomskih kriza

3.9%

14.7%

30.4%

35.3%

24.5%

3,73

Smatram da je kupnja kozmetickih
proizvoda oznacenih privatnom
markom ekonomski isplativija
nego kupnja poznatih

proizvodackih marki.

3.9%

22.5%

15.7%

28.4%

29.4%

3,78
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Kupnja kozmetickih proizvoda
oznacenih privatnom markom
predstavlja kupnju po najnizim

cijenama

3.9%

20.6%

17.6%

30.4%

27.5%

3,72

Simbolicke koristi

Kupnja privatne marke
kozmetickih proizvoda mi
omogucuje izgraditi i komunicirati

svoj vlastiti imidz

8.8%

24.5%

19.6%

26.5%

20.6%

3,79

Odabirom privatne marke
kozmetickih proizvoda drugima
mogu ukazati kakav Zivotni stil

njegujem

9.8%

22.5%

21.6%

24.5%

20.6%

3,68

Kupnja privatne marke
kozmetickog proizvoda pomaze mi
da jednostavnije komuniciram svoj

sustav vrijednosti.

7.8%

27.5%

15.7%

28.4%

20.6%

3,72

Kupnja kozmetickih proizvoda
oznacenih privatnom markom
pridonosi tome da me drugi
percipiraju kao osobu koja donosi

mudre kupovne odluke.

9.8%

24.5%

15.7%

34.3%

14.7%

3,75

Hedonisticke Koristi

Zbog kupnje kozmetickog
proizvoda oznacenog privatnom
markom, osje¢am se sretno i

zadovoljno.

6.9%

21.6%

16.7%

28.4%

26.5%

3,76

Kupnja privatne marke
kozmeti¢kog proizvoda pruza mi

zadovoljstvo.

2.9%

21.6%

15.7%

31.4%

24.5%

3,74

Uzivam u odabiru kozmeti¢kih
proizvoda oznacenih privatnom

markom.

6.9%

22.5%

21.6%

24.5%

23.5%

3,71
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kupiti neki novi kozmeticki
proizvod oznacen privatnom

markom.

Odlazak u kupnju kozmetickih 6.9% | 20.6% | 26.5% | 24.5% | 21.6% | 3,77
proizvoda oznacenih privatnom

markom za mene je jedna vrlo

zabavna aktivnost.

Uvijek je uzbudljivo pronaci i 7.8% | 19.6% | 27.5% | 23.5% | 21.6% | 3,81

Izvor: izrada 1 izracun autorice

1z prikaza u tablici 3. jasno je da su ispitanici ocijenili percipirane koristi od kupnje kozmetickih

proizvoda oznacenih privatnom markom djelomi¢no korisnima (prosjecna ocjena = 3,68). U

kontekstu najviSe percipiranih koristi, izdvojili su da je uvijek uzbudljivo na¢i novi kozmeticki

proizvod privatne marke u odnosu na proizvodacku (aritmeticka sredina = 3,81), isto im

omogucuje da izgrade vlastiti imidz kupnjom kozmeti¢kih proizvoda oznacenih privatnom

markom (aritmeticka sredina = 3,79) te smatraju kako su kozmeticki proizvodi privatne marke

ekonomski isplativiji u odnosu na proizvodacke marke kozmetickih proizvoda (aritmeticka

sredina = 3,78). Kao najmanje percipirane koristi ispitanici su izdvojili da su kozmeticki

proizvodi oznaceni privatnom markom iste kvalitete kao i proizvodacke marke (aritmeticka

sredina = 3,64) te da smatraju da kozmeticki proizvodi oznaceni privatnom markom ispunjavaju

sve zahtjeve (aritmeticka sredina = 3,67).

Tablica 4. Percipiran rizici kupnje prehrambenih proizvoda privatne marke (n= 102)

1

2

3

4

5

AS

Funkcionalni rizici

U odnosu na proizvodacke marke,
brine me da ¢u kupnjom privatne
marke  prehrambenog  proizvoda

dobiti proizvod nize kvalitete

9.8%

24.5%

22.5%

32.4%

9.8%

3,68
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Brine me da prehrambeni proizvodi
privatnih ~ marki  nisu  jednako
pouzdani kao prehrambeni proizvodi

poznatih proizvodackih marki

7.8%

30.4%

28.4%

28.4%

4.9%

3,67

Sumnjam u ucinkovitost
prehrambenih proizvoda oznacenih

privatnom markom

7.8%

30.4%

29.4%

28.4%

3.9%

3,71

Zabrinut/a sam da kupnja
prehrambenog proizvoda oznacenog
privatnom markom nece rezultirati

o¢ekivanom kvalitetom.

5.9%

30.4%

37.3%

19.6%

6.9%

3,72

Financijski rizici

Brine me da je niza cijena
prehrambenih  proizvoda privatnih
marki povezana s nizom kvalitetom ili

manje vrijednim proizvodom

8.8%

35.3%

28.4%

22.5%

4.9%

3,76

Sumnjam u isplativost i vrijednost
prehrambenih  proizvoda privatnih
marki u odnosu na proizvodacke

marke

9.8%

28.4%

32.4%

25.5%

3.9%

3,75

Zabrinut/a sam zbog potencijalnog
novCanog gubitka ako se odlu¢im na
kupnju  prehrambenog proizvoda

oznacenog privatnom markom

9.8%

35.3%

28.4%

22.5%

33.3%

3,78

Brine me da ¢u  kupnjom
prehrambenog proizvoda privatne

marke uzalud potrositi novac.

10.8%

45.1%

21.6%

18.6%

3.9%

3,74

Brine me da od prehrambenih
proizvoda privatnih marki ne¢u dobiti

oc¢ekivani proizvod za svoj novac

16.7%

30.4%

24.5%

23.5%

3.9%

3,68
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Prehrambeni  proizvodi  privatnih
marki nece zadovoljiti moje potrebe
ili ocekivanja u smislu kvalitete,

okusa ili teksture

15.7%

31.4%

27.5%

21.6%

3.9%

3,71

FiziékKi rizici

Brine me da ¢u konzumacijom
prehrambenog proizvoda oznacenog
privatnom markom narusiti svoje

zdravlje.

11.8%

33.3%

27.5%

21.6%

5.8%

3,73

Brine me da prehrambeni proizvodi
oznafeni privatnom markom nisu

sigurni za koriStenje.

15.7%

35.3%

27.5%

17.6%

3.9%

3,74

Osje¢am se nesigurno konzumirati
prehrambene proizvode oznacene

privatnom markom

17.6%

36.3%

29.4%

14.7%

2.0%

3,72

PsiholosKi rizici

Brine me da privatne marke
prehrambenih proizvoda nece
zadovoljiti moja oc¢ekivanja u smislu

opc¢eg dozivljaja

8.8%

33.3%

28.4%

23.5%

5.8%

3,75

Brine me da ¢u se razocarati kupnjom
prehrambenih proizvoda privatnih
marki jer nece ispuniti moja

hedonisticka ocekivanja

12.7%

41.2%

24.5%

17.6%

3.9%

3,74

Drustveni rizici

Brine me da ¢e me drugi ljudi, poput
prijatelja, Clanova obitelji ili Cak

prodavaca, gledati negativno zbog

18.6%

38.2%

26.5%

14.7%

2.0%

3,77
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odabira prehrambenog proizvoda

oznac¢enog privatnom markom.

Zabrinut/a sam kako ¢e drugi ljudi do | 22.5% | 32.4% | 22.5% | 20,6% | 2.0% | 3,76
¢ijeg mi je misljenja stalo, reagirati na
moju odluku o kupnji prehrambenog
proizvoda  oznacenog  privatnom

markom.

Zabrinut/a sam $to bi netko mogao | 17.6% | 24.5% | 33.3% | 18.6% | 4.9% | 3,74
misliti o meni ako bih mul/joj
darovao/la neki prehrambeni proizvod

oznacen privatnom markom.

Izvor: izrada i izraun autorice

Iz prikaza u tablici 4. jasno je da su ispitanici ocijenili percipirane rizike od kupnje
prehrambenih proizvoda oznaenih privatnom markom nisko rizi¢nima (prosje¢na ocjena =
3,73). U kontekstu najznacajnijih percipiranih rizika, izdvojili su strah zbog potencijalnog
novcanog gubitka ako se odluce na kupnju prehrambenog proizvoda oznacenog privatnom
markom (aritmeticka sredina = 3,78), potom zabrinutost da je niza cijena prehrambenog
proizvoda oznafenog privatnom markom znak nize kvalitete proizvoda (aritmeticka sredina =
3,76) takoder zabrinutost da ¢e ih drugi gledati negativno ako ¢e kupiti prehrambeni proizvod
oznacen privatnom markom (aritmeticka sredina = 3,76). Kao najmanje percipirane rizike
ispitanici su izdvojili da prehrambeni proizvodi privatne marke nisu jednako pouzdani kao i
prehrambeni proizvodi proizvodacke marke (prosje¢na ocjena = 3,67) te zabrinutost da su

prehrambeni proizvodi oznaceni privatnom markom proizvodi nize kvalitete (aritmeticka

sredina = 3,68).

Tablica 5. Percipirani rizici kupnje kozmetickih proizvoda privatne marke (n= 102)

1 2 3 4 5 AS
Funkcionalni rizici
U odnosu na proizvodacke marke,
brine me da ¢u kupnjom privatne 13.7% | 29.4% | 24.5% | 29.4% | 2.9% | 2,78
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marke kozmetickog proizvoda dobiti

proizvod nize kvalitete

Brine me da prehrambeni proizvodi
privatnih marki nisu jednako pouzdani
kao kozmeticki proizvodi poznatih

proizvodackih marki

10.8%

24.5%

27.5%

31.4%

4.9%

2,80

Sumnjam u ucinkovitost kozmetickih
proizvoda oznacenih privatnom

markom

13.7%

28.4%

31.4%

23.5%

2.9%

2,79

Zabrinut/a sam da kupnja kozmetickog
proizvoda oznacenog privatnom
markom nece rezultirati o¢ekivanom

kvalitetom.

12.7%

24.5%

32.4%

26.5%

2.9%

2,82

Financijski rizici

Brine me da je niZa cijena kozmetickih
proizvoda privatnih marki povezana s
nizom kvalitetom ili manje vrijednim

proizvodom

10.8%

26.5%

37.3%

26.5%

8.8%

2,77

Sumnjam u isplativost i vrijednost
kozmetickih proizvoda privatnih marki

u odnosu na proizvodacke marke

10.8%

26.5%

30.4%

27.5%

4.9%

2,78

Zabrinut/a sam zbog potencijalnog
novc¢anog gubitka ako se odlu¢im na
kupnju kozmeti¢kog proizvoda

oznacenog privatnom markom

15.7%

23.5%

32.4%

22.5%

5.9%

2,74

Brine me da ¢u kupnjom kozmetickog
proizvoda privatne marke uzalud

potrositi novac.

13.7%

33.3%

27.5%

21.6%

3.9%

2,73

Brine me da od kozmetickih proizvoda
privatnih marki ne¢u dobiti ocekivani

proizvod za svoj novac

15.7%

28.4%

23.5%

29.4%

2.9%

2,75

Kozmeticki proizvodi privatnih marki

nece zadovoljiti moje potrebe ili

11.8%

29.4%

24.5%

28.4%

4.9%

2,76
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o¢ekivanja u smislu kvalitete, okusa ili

teksture

Fizicki rizici

Brine me da ¢u konzumacijom
kozmeti¢kog proizvoda oznacenog
privatnom markom narusiti svoje

zdravlje.

10.8%

32.4%

34.3%

17.6%

4.9%

2,79

Brine me da kozmeticki proizvodi
oznaceni privatnom markom nisu

sigurni za koriStenje.

12.7%

37.3%

20.6%

24.5%

3.9%

2,79

Osjec¢am se nesigurno konzumirati
kozmeticke proizvode oznacene

privatnom markom

15.7%

23.5%

27.5%

30.4%

2.9%

2,81

PsiholosKi rizici

Brine me da privatne marke
kozmetickih proizvoda nece
zadovoljiti moja ocekivanja u smislu

opceg dozivljaja

12.8%

34.3%

21.6%

28.4%

4.9%

2,83

Brine me da ¢u se razocarati kupnjom
kozmetickih proizvoda privatnih marki
jer nece ispuniti moja hedonisticka

ocekivanja

9.8%

40.2%

27.5%

19.6%

2.9%

2,85

Drustveni rizici

Brine me da ¢e me drugi ljudi, poput
prijatelja, ¢lanova obitelji ili ¢ak
prodavaca, gledati negativno zbog
odabira kozmeti¢kog proizvoda

oznacenog privatnom markom.

18.6%

40.2%

19.6%

19.6%

2.0%

2,78

Zabrinut/a sam kako ¢e drugi ljudi do
¢ijeg mi je miSljenja stalo, reagirati na
moju odluku o kupnji kozmetickog
proizvoda oznacenog privatnom

markom.

18.6%

37.2%

17.6%

22.5%

2.0%

2,76
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Zabrinut/a sam §to bi netko mogao
misliti o meni ako bih mu/joj
darovao/la neki kozmeticki proizvod

oznacen privatnom markom. 15.7% | 38.2% | 17.6% | 245% | 3.9% | 2,74

Izvor: izrada 1 izracun autorice

Iz prikaza u tablici 5. jasno je da su ispitanici ocijenili percipirane rizike od kupnje kozmetickih
proizvoda oznacenih privatnom markom kao proizvode niskog percipiranog rizika od kupnje
(prosjecna ocjena = 2,78). U kontekstu najznacajnijih percipiranih rizika, izdvojili su
zabrinutost da nece ispuniti hedonisticka ocekivanja (aritmeticka sredina = 2,85), potom
zabrinutost da neée ispuniti oc¢ekivanja opéeg dozivljaja (aritmeticka sredina = 2,83). Kao
najmanje percipirane rizike ispitanici su izdvojili zabrinutost da uzalud troSe novac na kupnju
kozmetic¢kih proizvoda oznafenih privatnom markom (aritmeti¢ka sredina = 2,73) te
zabrinutost da ¢e imati novcani gubitak kupnjom kozmeti¢kog proizvoda oznacenog privatnom
markom (aritmeticka sredina = 2,74). Takoder pod najmanje percipirane rizike izdvojili su Sto
bi netko rekao kada bi mu se darovao poklon kozmetickog proizvoda oznacenog privatnom

markom (aritmeticka sredina = 2,74).

5.4. Rasprava

U proslosti, privatne marke bile su percipirane kao jeftinije, ali nize kvalitete alternative
proizvodima oznac¢enim markom. Danas se ta percepcija znacajno mijenja, s obzirom na rastuc¢u
kvalitetu, inovativnost i Sirok raspon proizvoda koje nude trgovci pod vlastitim markama.
Medutim, izazov ostaje u jaCanju pozitivne percepcije potrosaca o ovim proizvodima, posebno
u kategorijama poput kozmetike i prehrambenih proizvoda, gdje su povjerenje i kvaliteta
klju¢ni ¢imbenici.

Zakljucci istrazivanja percepcije potroSaca o kupnji kozmetickih i prehrambenih proizvoda
oznacenih privatnom markom otkrivaju zanimljive percepcije potroSaca. Zakljucci empirijskog
istrazivanja percipiranih koristi i rizika u kupnji prehrambenih i kozmetickih proizvoda
oznacCenih privatnim markama pruzaju vazan uvid u ponaSanje potrosSaca.. IstraZivanje je
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pokazalo da su ispitanici ocijenili percipirane koristi od kupnje prehrambenih proizvoda
privatnih marki kao djelomicno korisne, s prosjecnom ocjenom od 3,81. Najznacajnije
percipirane koristi ukljuéuju kupnju pouzdanog proizvoda, kupnja prehrambenih proizvoda
privatne marke pruza im zadovoljstvo te smatraju kako je kupnja prehrambenih proizvoda

oznacenih privatnom markom kupnja po najnizim cijenama.

Medutim, ispitanici su istaknuli i odredene nedostatke, smatraju¢i da ¢e potencijalno izgubiti
novac ako se odlue na kupnju prehrambenog proizvoda oznacenog privatnom markom.
Najnize ocijenjene koristi ukljuuju uvjerenje da su nize cijene prehrambenih proizvoda
oznaCenih privatnom markom znak nize kvalitete proizvoda. U kontekstu kozmetickih
proizvoda, ispitanici su ocijenili percipirane koristi kao djelomi¢no korisne s prosjecnom
ocjenom od 3,68, pri cemu su istaknuli da je uvijek uzbudljivo nac¢i novi kozmeticki proizvod
privatne marke. Takoder istaknuli su kao najveéi percipirani rizik da kozmetic¢ki proizvod
oznacen privatnom markom nece ispuniti hedonisti¢ka ocekivanja. Ovo sugerira da potrosaci u
kozmetickom segmentu viSe cijene emocionalnu povezanost i zadovoljstvo prilikom kupnje
privatnih marki, dok se s druge strane osje¢aju manje sigurnima u percepciju kvalitete.

Ispitanici su ocijenili percipirane rizike pri kupnji prehrambenih proizvoda privatnih marki kao
relativno znacajne, s prosjecnom ocjenom od 3,73. Najznacajniji rizici ukljucuju strah od
novcanog gubitka i zabrinutost da je niza cijena znak nize kvalitete prehrambenog proizvoda
oznacenog privatnom markom. Ipak, ispitanici su manje zabrinuti zbog ucinkovitosti ili
kvalitete proizvoda privatnih marki, Sto ukazuje na rastue povjerenje prema ovim

proizvodima.

S druge strane, percipirani rizici u vezi s kozmeti¢kim proizvodima privatnih marki su znatno
nizi, s prosjenom ocjenom od 2,78. Zabrinutost da nece ispuniti hedonisticka oc¢ekivanja 1
zabrinutost da nece ispuniti o¢ekivanja opéeg dozivljaja pokazuje da potrosaci manje brinu o
potencijalnim rizicima, $to moze biti rezultat ve¢e otvorenosti prema isprobavanju novih
proizvoda u ovoj kategoriji. Najmanje percipirani rizici ukljucuju zabrinutost da uzalud troSe
novac na kupnju kozmetic¢kih proizvoda oznacenih privatnom markom, Sto sugerira da su
potrosaci spremniji riskirati kada su u pitanju kozmeticki proizvodi privatnih marki. Rezultati
istrazivanja ukazuju na slozenost percepcije potroSata prema privatnim markama u
prehrambenom i kozmetickom sektoru. Dok su prehrambeni proizvodi suoceni s izazovima u

percepciji kvalitete 1 sigurnosti, kozmeticki proizvodi pokazuju vecéu razinu prihvacanja i
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povjerenja. Ovi uvidi mogu pomoc¢i trgovcima i proizvodacima privatnih marki u prilagodbi
svojih strategija kako bi bolje odgovorili na potrebe 1 oCekivanja potroSaca, istovremeno
naglasavajuci vaznost komunikacije kvalitete i koristi proizvoda. U konaénici, razumijevanje
ovih percepcija moze potaknuti vece prihvacanje privatnih marki i osigurati konkurentnost na

trzistu.

Hedonisti¢ka oc¢ekivanja takoder igraju ulogu u percepciji rizika. PotroSaci ¢esto povezuju
poznate marke s osje¢ajem luksuza, prestiza i opcenitog zadovoljstva koje im proizvodi
privatnih marki mozda ne mogu u potpunosti pruziti. Ova percepcija moze utjecati na njihov
dozivljaj proizvoda privatnih marki, ¢ak i kada su ti proizvodi objektivno jednako kvalitetni
kao 1 njihovi skuplji konkurenti. Negativna percepcija drugih ljudi takoder je jedan od rizika
koji neki potrosaci navode. Iako je to manje izrazeno, postoji zabrinutost da bi odabir privatnih
marki mogao biti percipiran kao manje prestizan ili sofisticiran izbor u o¢ima drugih, $to moze
utjecati na samopouzdanje i1 zadovoljstvo kupaca. Istrazivanje pokazuje da potroSaci u
Hrvatskoj imaju pozitivan stav prema privatnim markama, prvenstveno zbog uocene ravnoteze
izmedu kvalitete i1 cijene. Tako postoje odredene zabrinutosti i rizici povezani s njihovom
kupnjom, prednosti koje privatne marke pruzaju, poput financijske ustede i jednakog
zadovoljstva, nadmasuju ove rizike za vecinu potroSaca. Ovi nalazi imaju vazne implikacije za
trgovce 1 proizvodace, koji bi trebali nastaviti razvijati i promovirati privatne marke s
naglaskom na kvalitetu, kako bi dodatno smanjili percepciju rizika i povecali povjerenje
potroSaca.

Kvaliteta je temeljna komponenta svake pozitivne percepcije potrosaca. Potrosaci zele
proizvode koji ispunjavaju njihove potrebe i o¢ekivanja, bez kompromisa u kvaliteti. Trgovci
bi trebali osigurati da kozmeticki i prehrambeni proizvodi privatnih marki budu usporedivi, ako
ne i bolji, od proizvoda renomiranih marki. To ukljucuje koristenje visokokvalitetnih sastojaka,
inovativne formule, te pazljivo kontrolirane proizvodne procese. Transparentnost u pogledu
porijekla sastojaka, procesa proizvodnje i testiranja takoder igra kljuénu ulogu. Jasno
oznacavanje proizvoda, ukljucujuéi informacije o sastavu, porijeklu sirovina i eventualnim
certificiranim standardima (npr. organska proizvodnja, cruelty-free testiranje), moze znacajno
povecati povjerenje potroSaca. Privatne marke trebaju imati jasno definiran identitet marke koji
se uskladuje s vrijednostima i ocekivanjima ciljane skupine potrosaca. Ovo ukljucuje razvoj
jedinstvene vizualne identifikacije, konzistentne komunikacije i uskladenih marketinskih

strategija. Privatne marke bi se trebale pozicionirati ne samo kao pristupa¢ne alternative, veé
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kao mudar kupovni izbor za potrosace koji cijene kvalitetu, inovativnost i druStvenu
odgovornost.

Iskustvo kupnje igra kljuénu ulogu u oblikovanju percepcija potrosaca. Trgovci trebaju
osigurati da su proizvodi privatnih marki lako dostupni i jasno istaknuti na policama, ali i u
digitalnom okruZenju. Online trgovina pruza priliku za personalizaciju iskustva kupnje kroz
preporuke proizvoda, korisniCke recenzije 1 posebne ponude. Osim toga, omogucavanje
testiranja proizvoda, uzoraka ili promocijskih kampanja moze pomo¢i potrosacima da se bolje
upoznaju s kvalitetom proizvoda privatne marke i steknu povjerenje u njih. Edukacija potrosaca
0 prednostima i karakteristikama privatnih marki klju¢na je za promjenu percepcije. Trgovci
mogu koristiti razne kanale komunikacije, poput blogova, druStvenih mreza, edukativnih
videozapisa 1 struc¢nih savjeta, kako bi informirali potroSade o kvaliteti, inovacijama i
vrijednostima koje nudi njihova privatna marka. Organiziranje dogadanja, radionica ili online
seminara na teme povezane s kozmetikom i prehrambenim proizvodima takoder moze
pridonijeti boljem razumijevanju i prihvac¢anju ovih proizvoda.

Cijena ostaje vazan faktor u percepciji privatnih marki. Dok neki potro$aci traZe najpovoljniju
ponudu, drugi su spremni platiti vise za kvalitetu i dodatne vrijednosti. Trgovci trebaju pazljivo
upravljati cijenama svojih privatnih marki, osiguravajuéi da su one konkurentne, ali i u skladu
s percipiranom vrijednos$¢u proizvoda. Prilagodavanje cijena razli¢itim segmentima potroSaca
moze pomo¢i u Sirenju baze kupaca i pove¢anju prihoda.

Privatne marke moraju kontinuirano inovirati kako bi ostale relevantne i konkurentne. To
ukljucuje razvoj novih proizvoda, prosirenje postojecih linija i prilagodbu na promjenjive
potrebe i preferencije potrosaca. Inovacija moze ukljucivati i nove nac¢ine pakiranja, poboljSane
sastava proizvoda, kao i uvodenje proizvoda koji odgovaraju specifi¢nim trendovima, poput
veganske kozmetike ili organskih prehrambenih proizvoda. Trgovei koji se isticu po
inovativnosti svojih privatnih marki mogu se pozicionirati kao lideri u industriji i privuci lojalne

kupce.

Unapredenje pozitivnih percepcija potrosaca o kupnji kozmetickih i prehrambenih proizvoda
oznaCenih privatnom markom zahtijeva holisticki pristup koji obuhvaca kvalitetu,
transparentnost, inovaciju, i u¢inkovitu komunikaciju. Trgovci koji uspjesno implementiraju
ove strategije mogu ne samo povecati povjerenje i lojalnost svojih kupaca, vec 1 postaviti svoje

privatne marke kao pouzdane i preferirane izbore u svijesti potrosaca. Na suvremenom trzistu
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gdje postoji sve veca konkurencija i rastu¢a o¢ekivanja potrosaca, ulaganje u privatne marke

predstavlja klju¢nu strategiju za dugoroc¢ni uspjeh na trzistu.

Ogranicenja istraZivanja

Ogranicenja istrazivanja predstavljaju vazan dio svakog empirijskog rada, jer pomazu u
razumijevanju konteksta rezultata i potencijalnih slabosti koje mogu utjecati na interpretaciju
nalaza. U ovom istrazivanju o percipiranim koristima i rizicima u kupnji prehrambenih i
kozmetickih proizvoda oznacenih privatnim markama, identificirano je nekoliko klju¢nih
ogranic¢enja koja zasluzuju paznju. Prvo ograni¢enje odnosi se na veli¢inu i strukturu uzorka.
Uzorak je bio namjeran, prigodni i ograniCene veliCine te time nije reprezentativan pa se
dobiveni rezultati trebaju smatrati iskljucivo indikativnima.

Drugo ogranicenje je vezano uz metodu prikupljanja podataka. Istrazivanje je provedeno putem
online ankete. Odsutnost moguénosti da ispitanici postavljaju dodatna pitanja ili traze
objasnjenja moze dovesti do nedovoljnog razumijevanja postavljenih pitanja i davanja
odgovora na ista.

Nadalje, u istrazivanju su koristene mjerne skale koje su bile relativno jednostavne, a percepcija
rizika i koristi moze biti mnogo slozenija i nuzno ukljucuje emocionalne, kulturne i individualne
aspekte koji nisu u potpunosti obuhvacéeni u anketnim tvrdnjama. Na primjer, potrosa¢i mogu
imati razli¢ite emocionalne reakcije na privatne marke koje se ne mogu precizno mjeriti
kvantitativnim pristupom.

Konacno, vazno je napomenuti da se percepcije i stavovi potroSaca mogu mijenjati s viemenom.
Buduca istrazivanja mogla bi se fokusirati na longitudinalne studije koje bi omogudile pracenje
promjena u percepciji kroz dulji vremenski period, $to bi pruzilo dublji uvid u dinamiku
potroSackog ponaSanja u vezi s privatnim markama.

lako su rezultati ovog istrazivanja pruzili uvid u percepciju Koristi i rizika u kupnji
prehrambenih i kozmetickih proizvoda oznacenih privatnim markama, vazno je uzeti u obzir
navedena ogranicenja prilikom interpretacije nalaza. S obzirom na kompleksnost 1 dinami¢nost
trziSta privatnih marki, buduca istrazivanja trebala bi se usredotociti na prevladavanje ovih

izazova kako bi se osiguralo dublje razumijevanje potroSackih percepcija.
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5. ZAKLJUCAK

Danas se potro$aci suo¢avaju s mnostvom opcija i informacija, stoga je razumijevanje njihovih
percepcija kljuéno za oblikovanje uspjeSnih marketinskih strategija i proizvoda koji ¢e
zadovoljiti njihove potrebe. Prva i najvaznija spoznaja istrazivanja jest da privatne marke vise
nisu percipirane kao proizvodi inferiorne kvalitete u odnosu na proizvode oznac¢ene markom.
Potrosaci sve viSe prepoznaju privatne marke kao proizvode koji nude izvrsnu vrijednost za
novac, pruzajuci jednaku, a ponekad ¢ak i bolju razinu kvalitete od poznatih marki. Ovo se
posebno odnosi na prehrambene proizvode, gdje potrosaci ¢esto naglasavaju da kvaliteta, okus
1 sastav privatnih marki ne odstupaju od proizvoda poznatih proizvodaca. U slucaju
kozmetickih proizvoda, percepcija je sli¢na, iako su potrosaci donekle oprezniji zbog prirode
proizvoda 1 o¢ekivanja u vezi s u¢inkovitoSc¢u 1 sigurnosScu.

Stovise, financijska usteda koju privatne marke pruzaju, istaknuta je kao kljuéni motivacijski
¢imbenik za kupnju. U vremenu kada mnogi potrosaci traze nacine kako optimizirati svoje
troskove, moguénost ustede novca bez Zrtvovanja kvalitete predstavlja znacajnu prednost.
Potrosaci osje¢aju da su kupnjom privatnih marki donijeli racionalnu i pametnu odluku koja im
omogucuje zadrzavanje financijske stabilnosti, a da pritom ne odustaju od svojih uobi€ajenih
standarda kvalitete. Ovaj osjec¢aj vrijednosti, kombiniran s jednako zadovoljavaju¢im
iskustvom koriStenja proizvoda, €ini privatne marke privla¢nim izborom za Sirok raspon
potroSaca.

Jedan od kljucnih zakljucaka ovog istrazivanja jest da percepcija kvalitete igra odredenu ulogu
u odluci o kupnji proizvoda privatnih marki, osobito u kategorijama kozmetike i prehrambenih
proizvoda. Potrosaci koji su isprobali proizvode privatnih marki ¢esto su ugodno iznenadeni
kvalitetom, ali je izazov privuéi one koji nisu skloni promjenama i koji ostaju lojalni etabliranim
markama. Ovo sugerira potrebu za kontinuiranim fokusom na osiguravanje i komuniciranje
kvalitete, $to bi moglo ukljucivati i dodatna jamstva ili demonstracije kvalitete, poput certifikata
ili testiranja proizvoda u stvarnim uvjetima. Cijena je takoder prepoznata kao znacajan faktor
koji utjece na percepciju potrosaca o proizvodima privatnih marki. Empirijski podaci pokazuju
da potrosaci ¢esto dozivljavaju privatne marke kao povoljnije opcije koje nude dobru vrijednost

za novac. Trgovci bi trebali osigurati da cijene njihovih privatnih marki i dalje odrazavaju
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stvarnu vrijednost 1 kvalitetu proizvoda, istodobno pruzaju¢i dodatnu vrijednost kroz
promocije, programe lojalnosti i druge marketinske aktivnosti.

Trgovci trebaju kontinuirano ulagati u odrzavanje visokih standarda kvalitete i1 usluga kako bi
odrzali povjerenje 1 povecali lojalnost. Ovo je posebno vazno u kategorijama kao S§to su
kozmetika i prehrambeni proizvodi, gdje su osobna sigurnost i zdravlje potrosaca kljucni
prioriteti.

Ipak, unato¢ prepoznatim koristima, potroSaci ne ignoriraju moguce rizike povezane s kupnjom
privatnih marki. Najveca zabrinutost odnosi se na moguénost da proizvodi nece ispuniti
ocekivanja, $to bi moglo dovesti do osjecaja da nisu dobili pravu vrijednost za svoj novac. Ovaj
rizik posebno je izrazen kod kozmetickih proizvoda, gdje neispunjavanje oekivanja moze imati
znacajne posljedice na zadovoljstvo potrosaca.

Potrosaci su svjesni da odabir privatnih marki ponekad moze biti percipiran kao manje prestizan
izbor u o¢ima drugih. Osim toga, manjak hedonisti¢kih o¢ekivanja, odnosno osjeéaja luksuza
ili posebnosti koji je ¢esto povezan s poznatim markama, moze biti jedan od razloga zbog kojih
neki potrosaci oklijevaju u potpunosti Svoje kupovne odabire usmjeriti na privatne marke,
osobito u segmentu kozmetickih proizvoda.

Istrazivanje ukazuje na to da privatne marke imaju zapazenu ulogu u kupovnim navikama
potrosaca. Koristi koje pruzaju, poput financijske usStede i zadovoljavajuce kvalitete, Cine ih
atraktivnim izborom za velik broj potrosaca. Ipak, razumijevanje i upravljanje percipiranim
rizicima ostaje kljuan izazov za trgovce 1 proizvodace privatnih marki. Povecanje
transparentnosti, komunikacija kvalitete i kontinuirano ulaganje u poboljSanje proizvoda mogu
dodatno ojacati povjerenje potrosaca i smanjiti njihove zabrinutosti. Na taj nacin, privatne
marke mogu nastaviti rasti u popularnosti i konkurirati poznatim markama na trzistu

prehrambenih i kozmetickih proizvoda.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

ANKETNO ISTRAZIVANJE O PERCIPIRANIM KORISTIMA 1
RIZICIMA U KUPNJI PREHRAMBENIH I KOZMETICKIH
PROIZVODA OZNACENIH PRIVATNIM MARKAMA

PoStovani ispitanici,

Srdac¢no Vas pozdravljam i zahvaljujem Vam $§to ste se odazvali pozivu da sudjelujete
u mom ovom anketnom istrazivanju na temu "Percepcija koristi i rizika u kupnji
prehrambenih 1 kozmetickih proizvoda oznacenih privatnim markama". Vase
sudjelovanje od izuzetne je vaznosti za razumijevanje stavova i iskustava potrosaca
vezanih uz ove proizvode. Cilj ovog istraZivanja je prikupiti relevantne podatke koji ¢e
pomo¢i u analizi kako potrosaci percipiraju privatne marke, koje koristi vide u njihovoj
kupnji, kao i koji rizici ih brinu. Vas$i odgovori na postavljena pitanja i tvrdnje, mogu
pruziti vrijedne uvide i pomo¢i u oblikovanju buduéih marketinSkih strategija i
poboljsanju ponude proizvoda maloprodavaca.

Kratko objasnjenje pojma ,privatne marke*: privatne marke, poznate i kao
trgovacke marke, su proizvodi koje prodavaonice ili trgovacki lanci prodaju pod
vlastitom markom, a ne pod markom proizvodaca. Primjeri privatnih marki na
hrvatskom trzi$tu u promatranim kategorijama proizvoda su: kozmeticki - Balea (DM),
Lupilu (Lidl), prehrambeni — K Plus (Konzum), Dolcendo (Euro Spin).

Vase sudjelovanje u ovom istrazivanju je dobrovoljno, a Vasi su odgovori anonimni.
Svi prikupljeni podaci ¢e se koristiti isklju¢ivo u svrhu izrade diplomskog rada, u okviru
specijalistickog diplomskog stru¢nog studija-MenadZzment 1 marketing maloprodaje,
koji se izvodi na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu. Vase odgovore tretirat
¢u povjerljivo, a rezultati ¢e biti predstavljeni u zbirnom obliku, bez moguénosti
identifikacije pojedinacnih sudionika istrazivanja. Unaprijed zahvaljujem na Vasem

vremenu i trudu.
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Procitao/procitala sam 1 razumio/razumjela ovaj informirani pristanak te pristajem
sudjelovati u ovom istrazivanju.

. Da

. Ne

1. Jeste li barem jedanput kupili neki prehrambeni proizvod oznacen privatnom markom?
a. Da
b. Ne

Ako je Vas odgovor na prethodno pitanje NE, hvala Vam na spremnosti da sudjelujete

u ovom istrazivanju, ali upitnik ne trebate dalje popunjavati.
2. Jeste li barem jedanput kupili neki kozmeticki proizvod oznacen privatnom markom?
a. Da
b. Ne
Ako je Va$ odgovor na prethodno pitanje NE, hvala Vam na spremnosti da sudjelujete

u ovom istrazivanju, ali upitnik ne trebate dalje popunjavati.

Tablica 1. Percipirane koristi kupnje prehrambenih proizvoda privatne marke

Funkcionalne koristi

Kupujem prehrambene proizvode oznacene privatnim 112131415
markama jer imaju istu kvalitetu kao i proizvodi poznatih

proizvodaca (Tyra i Karlicek, 2012.).

Kada je u pitanju kvaliteta, prehrambeni proizvodi 112131415
oznaceni privatnom markom ispunjavaju sve moje

zahtjeve. (Cuneo et al., 2015.)

Privatne marke prehrambenih proizvoda su pouzdani 112131415

proizvodi. (Cuneo et al., 2015.)

Radije biram privatnu marku prehrambenih proizvodau [1]2]|3[4]5

odnosu na proizvodacku marku jer privatna marka
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jednako zadovoljava moje osnovne potrebe po pitanju
kvalitete. (Ghodeswar, 2008.)

Kupujem prehrambene proizvode oznafene privatnom
markom jer su jednako pouzdani kao i prehrambeni
proizvodi oznaceni poznatom proizvodackom markom

(Singh, Gupta, Kumar, 2018., prilagodeno)

Financijske koristi

Kupnja prehrambenih proizvoda oznacenih privatnim
markama donosi mi osjecaj zadovoljstva zbog ostvarenja

novcane ustede. (Cox et al., 2006.)

Radije biram privatnu marku prehrambenih proizvoda u
odnosu na proizvodacku marku, jer to znaci da ¢u imati

viSe novca za kupnju drugih proizvoda (Ghodeswar,

2008.)

Dostupnost privatnih marki prenrambenih proizvoda je
posebice znacajna zbog financijskih uSteda za vrijeme

ekonomskih kriza (Cuneo et al., 2015.)

Smatram da je kupnja prehrambenih proizvoda oznaéenih
privatnom markom ekonomski isplativija nego kupnja
poznatih proizvodackih marki. (Singh, Gupta, Kumar,

2018., prilagodeno)

Kupnja prehrambenih proizvoda oznacenih privatnom
markom predstavlja kupnju po najnizim cijenama (Singh,

Gupta, Kumar, 2018., prilagodeno)

Simboli¢ke koristi

Kupnja privatne marke prehrambenih proizvoda mi
omogucuje izgraditi i komunicirati svoj vlastiti imidz

(Cuneo etal., 2015.)

Odabirom privatne marke prehrambenih proizvoda
drugima mogu ukazati kakav Zivotni stil njegujem

(Ghodeswar, 2008.)
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Kupnja privatne marke prehrambenog proizvoda pomaze
mi da se jednostavnije komuniciram svoj sustav

vrijednosti. (Piri Rajh i Curi¢, 2016, prilagodeno)

Kupnja prehrambenih proizvoda oznacenih privatnom
markom pridonosi tome da me drugi percipiraju kao
osobu koja donosi mudre kupovne odluke. (Piri Rajh i

Curié, 2016, prilagodeno)

Hedonisticke Kkoristi

Zbog kupnje prehrambenog proizvoda oznacenog
privatnom markom, osje¢am se sretno i zadovoljno. (Piri

Rajh i Curi¢, 2016, prilagodeno)

Kupnja privatne marke prehrambenog proizvoda pruza

mi zadovoljstvo. (Piri Rajh i Curi¢, 2016, prilagodeno)

Uzivam u odabiru prehrambenih proizvoda oznacenih

privatnom markom.

Odlazak u kupnju prehrambenih proizvoda oznaéenih
privatnom markom za mene je jedna vrlo zabavna
aktivnost. (Ani¢, Piri Rajh, Rajh, 2010, prilagodeno)

Uvijek je uzbudljivo pronaci i kupiti neki novi
prehrambeni proizvod oznacen privatnom markom.

(Ani¢, Piri Rajh, Rajh, 2010, prilagodeno)

Tablica 2. Percipirane koristi kupnje kozmetickih proizvoda privatne marke

Funkcionalne koristi

Kupujem kozmeticke proizvode oznacene privatnim
markama jer imaju istu kvalitetu kao i proizvodi poznatih

proizvodaca (Tyra i Karlicek, 2012.).
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Kada je u pitanju kvaliteta, kozmeticki proizvodi oznaceni
privatnom markom ispunjavaju sve moje zahtjeve. (Cuneo
etal., 2015.)

Privatne marke kozmetickih proizvoda su pouzdani

proizvodi. (Cuneo et al., 2015.)

Radije biram privatnu marku kozemtickih proizvoda u
odnosu na proizvodacku marku jer privatna marka
jednako zadovoljava moje osnovne potrebe po pitanju
kvalitete. (Ghodeswar, 2008.)

Kupujem kozmeticke proizvode oznacene privatnom
markom jer su jednako pouzdani kao i prehrambeni
proizvodi oznaceni poznatom proizvodackom markom

(Singh, Gupta, Kumar, 2018., prilagodeno)

Financijske koristi

Kupnja kozmetickih proizvoda oznacenih privatnim
markama donosi mi osjecaj zadovoljstva zbog ostvarenja

novcane ustede. (Cox et al., 2006.)

Radije biram privatnu marku kozmetickih proizvoda u
odnosu na proizvodacku marku, jer to znaci da ¢u imati

viSe novca za kupnju drugih proizvoda (Ghodeswar,

2008.)

Dostupnost privatnih marki kozmetickih proizvoda je
posebice znacajna zbog financijskih usteda za vrijeme

ekonomskih kriza (Cuneo et al., 2015.)

Smatram da je kupnja kozmetickih proizvoda oznaéenih
privatnom markom ekonomski isplativija nego kupnja
poznatih proizvodackih marki. (Singh, Gupta, Kumar,

2018., prilagodeno)

Kupnja kozmetickih proizvoda ozna€enih privatnom
markom predstavlja kupnju po najniZim cijenama (Singh,

Gupta, Kumar, 2018., prilagodeno)

Simboli¢ke Kkoristi
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Kupnja privatne marke kozmetickih proizvoda mi 1(2
omogucuje izgraditi 1 komunicirati svoj vlastiti imidz

(Cuneo etal., 2015.)

Odabirom privatne marke kozmetickih proizvoda drugima | 1 | 2

mogu ukazati kakav Zivotni stil njegujem (Ghodeswar,

2008.)

Kupnja privatne marke kozmeti¢kog proizvoda pomaze mi | 1 | 2
da se jednostavnije komuniciram svoj sustav vrijednosti.
(Piri Rajh i Curi¢, 2016, prilagodeno)

Kupnja kozmetickih proizvoda ozna€enih privatnom 112
markom pridonosi tome da me drugi percipiraju kao
osobu koja donosi mudre kupovne odluke. (Piri Rajh i

Curi¢, 2016, prilagodeno)

Hedonisticke Koristi

Zbog kupnje kozmetickog proizvoda oznacenog 112
privatnom markom, osje¢am se sretno i zadovoljno. (Piri

Rajh i Curi¢, 2016, prilagodeno)

Kupnja privatne marke kozmetickog proizvoda pruza mi 112

zadovoljstvo. (Piri Rajh i Curié, 2016, prilagodeno)

Uzivam u odabiru kozmetickih proizvoda ozna¢enih 1(2

privatnom markom.

Odlazak u kupnju kozmetickih proizvoda oznacenih 12
privatnom markom za mene je jedna vrlo zabavna
aktivnost. (Ani¢, Piri Rajh, Rajh, 2010, prilagodeno)

Uvijek je uzbudljivo pronaci i kupiti neki novi kozmeticki |1 | 2
proizvod oznacen privatnom markom. (Anié, Piri Rajh,

Rajh, 2010, prilagodeno)

Tablica 3. Percipirani rizici kupnje prehrambenih proizvoda privatne marke

Funkcionalni rizici 112
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U odnosu na proizvodacke marke, brine me da ¢u
kupnjom privatne marke prehrambenog proizvoda
dobiti proizvod nize kvalitete (De Wulf et al., 2005.)

Brine me da prehrambeni proizvodi privatnih marki
nisu jednako pouzdani kao prehrambeni proizvodi

poznatih proizvodackih marki (de Jong, 2007)

Sumnjam u u¢inkovitost prehrambenih proizvoda
oznacenih privathom markom (Zielke i Dobbelstein,
2007.)

Zabrinut/a sam da kupnja prehrambenog proizvoda
oznacenog privatnom markom nece rezultirati

oc¢ekivanom kvalitetom.

Financijski rizici

Brine me da je niza cijena prehrambenih proizvoda
privatnih marki povezana s nizom kvalitetom ili manje

vrijednim proizvodom (Horvat 1 Ozreti¢ Dosen, 2013.)

Sumnjam u isplativost i vrijednost prehrambenih
proizvoda privatnih marki u odnosu na proizvodacke

marke (Horvat i Ozreti¢ DoSen, 2013.)

Zabrinut/a sam zbog potencijalnog nov¢anog gubitka
ako se odlu¢im na kupnju prehrambenog proizvoda
oznacenog privatnom markom (Zielke i Dobbelstein,

2007.)

Brine me da ¢u kupnjom prehrambenog proizvoda

privatne marke uzalud potroSiti novac.

Brine me da od prehrambenih proizvoda privatnih
marki nec¢u dobiti o¢ekivani proizvod za svoj novac

(Batra i Sinha, 2000.)

Prehrambeni proizvodi privatnih marki nece
zadovoljiti moje potrebe ili ocekivanja u smislu

kvalitete, okusa ili teksture (Bao, Bao i Sheng, 2011.).

FiziékKi rizici
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Brine me da ¢u konzumacijom prehrambenog
proizvoda oznacenog privatnom markom narusiti svoje

zdravlje.

Brine me da prehrambeni proizvodi oznaceni

privatnom markom nisu sigurni za koriStenje.

Osje¢am se nesigurno konzumirati prehrambene
proizvode oznacene privatnom markom (Batra i Sinha,

2000., prilagodeno)

PsiholosKi rizici

Brine me da privatne marke prehrambenih proizvoda
neée zadovoljiti moja ocekivanja u smislu opéeg

dozivljaja (Bao, Bao i Sheng, 2011.).

Brine me da ¢u se razocarati kupnjom prehrambenih
proizvoda privatnih marki jer nece ispuniti moja

hedonisticka oc¢ekivanja (Batra i Sinha, 2000.)

Drustveni rizici

Brine me da ¢e me drugi ljudi, poput prijatelja, ¢lanova
obitelji ili ¢ak prodavaca, gledati negativno zbog
odabira prehrambenog proizvoda oznafenog

privatnom markom. (Bao, Bao i Sheng, 2011.).

Zabrinut/a sam kako ¢e drugi ljudi do ¢ijeg mi je
misljenja stalo, reagirati na moju odluku o kupnji
prehrambenog proizvoda oznacenog privatnom

markom.

Zabrinut/a sam §to bi netko mogao misliti o0 meni ako
bih mu/joj darovao/la neki prehrambeni proizvod

oznacen privatnom markom.

Tablica 4. Percipirani rizici kupnje kozmetic¢kih proizvoda privatne marke

Funkcionalni rizici
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U odnosu na proizvodacke marke, brine me da ¢u
kupnjom privatne marke kozmetickog proizvoda

dobiti proizvod nize kvalitete (De Wulf et al., 2005.)

Brine me da prehrambeni proizvodi privatnih marki
nisu jednako pouzdani kao kozmeticki proizvodi

poznatih proizvodackih marki (de Jong, 2007)

Sumnjam u u¢inkovitost kozmetickih proizvoda
oznacenih privathom markom (Zielke i Dobbelstein,
2007.)

Zabrinut/a sam da kupnja kozmetickog proizvoda
oznacenog privatnom markom necée rezultirati

o¢ekivanom kvalitetom.

Financijski rizici

Brine me da je niza cijena kozmetickih proizvoda
privatnih marki povezana s nizom kvalitetom ili
manje vrijednim proizvodom (Horvat i Ozreti¢

Dosen, 2013.)

Sumnjam u isplativost i vrijednost kozmetickih
proizvoda privatnih marki u odnosu na

proizvodacke marke (Horvat i Ozreti¢ DoSen, 2013.)

Zabrinut/a sam zbog potencijalnog nov€anog
gubitka ako se odlu¢im na kupnju kozmeti¢kog
proizvoda oznaéenog privatnom markom (Zielke i

Dobbelstein, 2007.)

Brine me da ¢u kupnjom kozmetickog proizvoda

privatne marke uzalud potro§iti novac.

Brine me da od kozmetickih proizvoda privatnih
marki necu dobiti ocekivani proizvod za svoj novac
(Batra i Sinha, 2000.)

Kozmeticki proizvodi privatnih marki nece
zadovoljiti moje potrebe ili o¢ekivanja u smislu
kvalitete, okusa ili teksture (Bao, Bao i Sheng,
2011.).
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Fizicki rizici

Brine me da ¢u konzumacijom kozmetickog
proizvoda oznacenog privatnom markom narusiti

svoje zdravlje.

Brine me da kozmeticki proizvodi oznaceni

privatnom markom nisu sigurni za koristenje.

Osjecam se nesigurno konzumirati kozmeticke
proizvode oznacene privatnom markom (Batra i

Sinha, 2000., prilagodeno)

PsiholosKi rizici

Brine me da privatne marke kozmeti¢kih proizvoda
neée zadovoljiti moja ocekivanja u smislu opéeg

dozivljaja (Bao, Bao i Sheng, 2011.).

Brine me da ¢u se razocarati kupnjom kozmetickih
proizvoda privatnih marki jer nece ispuniti moja

hedonisticka ocekivanja (Batra i Sinha, 2000.)

Drustveni rizici

Brine me da ¢e me drugi ljudi, poput prijatelja,
¢lanova obitelji ili ¢ak prodavaca, gledati negativno
zbog odabira kozmeti¢kog proizvoda oznacenog

privatnom markom. (Bao, Bao i Sheng, 2011.).

Zabrinut/a sam kako ¢e drugi ljudi do ¢ijeg mi je
misljenja stalo, reagirati na moju odluku o kupnji
kozmeti¢kog proizvoda oznacenog privatnom

markom.

Zabrinut/a sam §to bi netko mogao misliti o meni
ako bih mu/joj darovao/la neki kozmeticki proizvod

oznacen privatnom markom.

Socio-demografska obiljezja ispitanika

1. Vas spol
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a) Muski b) Zenski c¢) Ne Zelim se izjasniti

2. Vasa dob
a) 18 — 25 godina b) 26 — 35 godina
d) 46 — 55 godina e) 56 — 65 godina

3. VaSe zavrSeno obrazovanje

a) Osnovna skola b) SSS c)

d) Diplomski studij e) Poslijediplomski studij

g) Doktorat znanosti

4. Vas trenutni radni status

a) Zaposlen/a na odredeno/neodredeno vrijeme
b) Vlasnik/ca poduzeca, obrta, OPG-a

c) Nezaposlen/a

d) Student/ica

e) Umirovljenik/ica

5. VaSa ukupna mjese¢na primanja
a) Do 1.000 eura

b) 1.001 — 1.500 eura

c) 1.5001 — 2.000 eura

d) Vise od 2.000 eura

e) Ne Zelim odgovoriti

c) 36 — 45
f) 66 godina i vise

Preddiplomski studij

f) Magisterij znanosti
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