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�6�$�ä�(�7�$�. 

�8���R�Y�R�P�H���V�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�R�P���S�R�V�O�L�M�H�G�L�S�O�R�P�V�N�R�P���U�D�G�X �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�R���M�H���S�R�G�U�X�þ�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��

kave na hrvatskom �W�U�å�L�ã�W�X���W�H���Q�M�L�K�R�Y���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���N�D�Y�H�� 

�8�� �X�Y�R�G�Q�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �U�D�G�D���� �R�E�U�D�]�O�R�å�H�Q�� �M�H�� �P�R�W�L�Y�� �N�R�M�L�� �M�H�� �S�R�W�D�N�Q�X�R�� �D�X�W�R�U�D�� �Q�D�� �S�L�V�D�Q�M�D�� �R�Y�R�J�� �U�D�G�D, 

�Q�D�Y�H�G�H�Q�H���V�X���P�H�W�R�G�H���L���L�]�Y�R�U�L���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���S�R�G�D�W�D�N�D���W�H���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q���V�D�G�U�å�D�M���L���V�W�U�X�N�W�X�U�D���U�D�G�D������   

�'�U�X�J�L���G�L�R���U�D�G�D���M�H���S�R�P�R�ü�X���S�U�H�J�O�H�G�D���G�R�P�D�ü�H���L���V�W�U�D�Q�H�����V�W�U�X�þ�Q�H���L���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�����R�E�M�D�V�Q�L�R��

�H�Y�R�O�X�F�L�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���W�H���S�U�R�P�M�H�Q�X���X���R�G�Q�R�V�L�P�D���P�R�ü�L���P�H�ÿ�X���þ�O�D�Q�R�Y�L�P�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���N�D�Q�D�O�D���� 

�5�D�]�Y�R�M�� �V�Y�H�� �V�O�R�å�H�Q�L�M�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�R�Y�H�O�R�� �M�H�� �G�R�� �U�D�]�Y�R�M�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

proizvoda, a u poglavlju je �R�E�M�D�ã�Q�Men i pojam privatnih maraka te �Q�M�H�J�R�Y�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���� 

Teorijski okvir privatnih maraka daje se u �W�U�H�ü�H�P��poglavlju pom�R�ü�X�� �V�W�U�X�þ�Q�H�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H��

literature. Analiziraju se vrste �W�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�We strategije koje prema privatnim markama imaju 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���O�D�Q�F�L�� 

Detaljan osvrt na gl�R�E�D�O�Q�R���Y�D�å�Q�X���E�X�U�]�R�Y�Q�X���V�L�U�R�Y�L�Q�X��- �N�D�Y�X�����Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q���M�H���X���þ�H�W�Y�U�W�R�P���S�R�J�O�D�Y�O�M�X����

P�R�P�R�ü�X��specijalizirane �V�W�U�X�þ�Q�H�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� �L�� �X�Y�L�Ga �X�� �L�Q�W�H�U�Q�H�� �S�U�R�F�H�V�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�J�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���N�D�Y�H��- Franck d.d. prikazan je p�X�W���N�D�Y�H���R�G���S�O�D�Q�W�D�å�H���G�R���S�R�O�L�F�H. Kako bi se mogli 

�S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L���E�X�G�X�ü�L���W�U�H�Q�G�R�Y�L���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���L�V�W�U�D�å�H�Q���M�H��povijesni kontekst konzumacije i 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���N�D�Y�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�� 

 Glavni dio rada fokusiran je na detaljnu analizu privatnih maraka u segmentima mljevene i 

�L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���� 

Na kraju rada �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R���M�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���V�W�D�Y�R�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���W�H���Q�M�L�K�R�Y�H��

�Q�D�Y�L�N�H���Y�H�]�D�Q�H���X�]���N�X�S�R�Y�L�Q�X���L���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X���Q�D�S�L�W�D�N�D���R�G���N�D�Y�H�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�R���S�X�W�H�P 

visoko strukturiranog upitnika �Q�D�N�R�Q���þ�H�J�D���V�X���R�E�U�D�ÿ�H�Q�L���L���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L������ 

�8�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�X�� �V�X�� �L�]�Q�H�V�H�Q�H�� �]�D�Y�U�ã�Q�H�� �P�L�V�O�L�� �D�X�W�R�U�D�� �R�� �S�U�H�G�P�H�W�Q�R�M�� �W�H�P�L�� �W�H�� �Q�M�H�J�R�Y�D�� �R�F�M�H�Q�D�� �X�W�M�H�F�D�M�D��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�N�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���N�D�Y�H���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M������ 

 

�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þi:  Proizvodnja kave, Mljevena kava, Instant kava, Privatne marke, Maloprodaja, 

Hrvatska 

 

 

 

 



 
 

SUMMARY  

This specialist postgraduate thesis discusses the retail brands of coffee on the Croatian market 

and their impact on the coffee category. 

The motive that prompted the author to write this paper was explained in the introductory part 

of the paper. The methods and sources of data collection was listed and the content and 

structure of the paper was briefly explained in this part of paper. 

 The second part of the paper, using a review of domestic and foreign, professional and 

scientific literature, explains the evolution process of retail and the change in power relations 

among members of the distribution channel. The development of increasingly complex 

consumer needs has led to the development of product category management. This chapter also 

explains the concept of retail brands and their different interpretations in professional and 

scientific literature. 

In the third chapter, consulting professional and scientific literature, the theoretical frameworks 

of private labels are set through the analysis of types and different strategies that manufacturers 

and retail chains have towards retail brands. 

A detailed review of the globally important commodity, coffee, was made in the fourth chapter. 

The coffee path from the plantation to the shelf is shown consulting the professional literature 

and with Insight into the internal processes of the largest Croatian coffee producer Franck d.d. 

The historical context of consumption and production on the Croatian market was investigated 

in order to predict future trends in industry and consumption. 

The main part of the paper is focused on a detailed analysis of retail coffee brands in segments 

of ground and soluble coffee on the Croatian market. 

A survey of consumer attitudes towards retail brands and their habits related to the purchase 

and consumption of coffee beverages was conducted at the end of the paper,  the research was 

made through a highly structured questionnaire, after which the results were processed and 

interpreted. 

The author's concluding thoughts on the subject and his assessment of the impact of retail 

brands on the coffee category in the Republic of Croatia ware presented in the end of the paper. 

Key words: Coffee industry, Ground Coffee, Soluble Coffee, Private label, Retail, Croatia  
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1. UVOD 

1.1. Predmet i cilj rada 

�3�U�H�G�P�H�W���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D���R�Yog rada su privatne robne marke te njihov utjecaj na kategoriju kave u 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L�����,�G�H�M�D���L���P�R�W�L�Y���]�D���R�G�D�E�L�U���R�Y�H���W�H�P�H���S�U�R�L�]�D�ã�O�L���V�X���L�]���Y�L�ã�H�J�R�G�L�ã�Q�M�H�J���U�D�G�Q�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���X��

�V�H�N�W�R�U�X�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�L�� �H�W�D�E�O�L�U�D�Q�L�K�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

proizvoda. Kroz svakodnevnu poslovnu interakciju s �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P�� �O�D�Q�F�L�P�D��

�S�U�L�P�M�H�W�D�Q�� �M�H�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �Q�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �V�Y�L�K�� �V�X�G�L�R�Q�L�N�D�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J��

�N�D�Q�D�O�D�����D�O�L���L���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H���N�U�D�M�Q�M�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D������ 

�5�D�V�W�X�ü�L���]�Q�D�þ�D�M���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���N�R�M�L���V�H���R�V�M�H�ü�D���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�V�O�M�H�G�L�F�D��

je stalnog razvoja �W�U�å�L�ã�W�D��robe �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H �þ�L�P�H�� �V�X�� �S�R�]�L�F�L�M�H�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K��

lanaca postale sve kompleksnije. �-�D�þ�D�Q�M�H�P��konkurencij�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� ali i 

maloprodajnih lanaca, do�ã�O�R��je do potrebe za podizanjem efikasnosti poslovanja �Q�D���Y�L�ã�X���U�D�]�L�Q�X. 

S druge strane, rastom �å�L�Y�R�W�Q�R�J���V�W�D�Q�G�D�U�G�D���W�H���V�Y�H���Y�H�üom dostupno�ã�ü�X �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X��

postali  educiraniji, zahtjevniji i mobilniji. P�U�L�O�L�N�R�P���V�Y�D�N�H���N�X�S�Q�M�H���W�U�D�åe maksimalnu vrijednost 

za svoj novac. Sl�L�M�H�G�R�P�� �Q�R�Y�R�Q�D�V�W�D�O�L�K�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �S�U�L�O�L�N�D, �P�R�ü��prelazi od �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�X��

maloprodajnih lanaca. Maloprodajni lanci postaju �V�Y�M�H�V�Q�L���N�O�M�X�þ�Q�R�J���U�H�V�X�U�V�D���N�R�M�H�J���S�R�V�M�H�G�X�M�X, a 

to je prostor na polici. Polica je mjesto istine, ispred police �V�H�� �N�X�S�D�F�� �V�X�V�U�H�ü�H�� �V�� �D�U�W�L�N�O�L�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����'�R�G�D�W�Q�L���S�U�L�W�L�V�D�N���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���V�W�Y�D�U�D���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���N�R�M�H���S�R�þ�L�Q�M�X��

kroz cijenu, ali i kvalitetu ozbiljno konkurirati tradicionalnim markama �S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��  

�-�H�G�Q�D�� �R�G�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K�� �N�D�W�H�J�Rrija unutar maloprodajnih objekata zasigurno je kategorija kave.  

Glavne uloge �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��dugo se �E�L�O�H�� �U�H�]�H�U�Y�L�U�D�Q�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �]�D�� �H�W�D�E�O�L�U�D�Q�H��robne 

marke, no posljednjih godina �I�H�Q�R�P�H�Q���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�Y�H���Y�L�ã�H���X�W�M�H�þ�H���L���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�D���N�U�H�W�D�Q�M�D���X��

kategori�M�L���N�D�Y�H�����5�D�V�W�R�P���W�U�å�L�ã�Q�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L��diskont�Q�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��pojavljuju se novi izazovi 

za sve igr�D�þ�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�����1�D�N�R�Q�� �Y�R�G�H���� �N�D�Y�D�� �M�H�� �Q�D�S�L�W�D�N�� �N�R�M�L�� �V�H�� �X�� �J�O�R�E�D�O�Q�L�P�� �R�N�Y�L�U�L�P�D�� �Q�D�M�Y�L�ã�H��

konzumira i kao takva predstavlja izazov za analizu utjecaja privatne marke na razvoj i 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���R�Y�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L�� 

�3�U�L�O�L�N�R�P���R�G�D�E�L�U�D���W�H�P�H���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�U�H�G�P�H�W�Q�H���P�D�W�H�U�L�M�H���Q�D�P�H�ü�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þak da u Hrvatskoj, 

ali i �ã�L�U�H�� nedostaje �Y�H�ü�L��izbor relevantne literature �N�R�M�D���L�V�W�U�D�å�X�M�H��temu utjecaja privatnih maraka 

na razvoj pojed�L�Q�L�K���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D���S�R�V�H�E�Q�R���Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R���U�D�ã�L�U�H�Q�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���N�D�Y�H�� Zbog 

toga bi ovaj rad trebao dati jedan zanimljiv teorijsko-�S�U�D�N�W�L�þ�Q�L���R�N�Y�L�U���N�R�M�L���ü�H biti koristan svim 

�P�H�Q�D�G�å�H�U�L�P�D�� �Q�D�E�D�Y�H�� �L�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�� �V�H�N�W�R�U�X�� �U�R�E�H���ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �E�L�O�R�� �G�D�� �V�H�� �Q�D�O�D�]e na strani 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L�O�L na strani maloprodajnih lanaca.  
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Osnovni cilj ovog rada je prikazati sve pozitivne i negativne aspekte koje privatna marka 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D �P�R�å�H imati na kategoriju kave. Iz osnovnog cilja rada �S�U�R�L�]�O�D�]�H�� �L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L��

ciljevi: 

1. Objas�Q�L�W�L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���L�� �R�G�Q�R�V�H�� �L�]�P�H�ÿ�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� �L�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �N�U�R�]�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�W�U�å�L�ã�Q�H���X�O�R�J�H���L��vlastite ciljeve. 

2. Prikazati fenomen privatnih maraka �L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�H��okvire u kojima privatnu marku 

�V�D�J�O�H�G�D�Y�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���L���W�U�J�R�Y�F�L. 

3. Objasniti katego�U�L�M�X���N�D�Y�H�����Q�M�H�Q�H���S�R�V�H�E�Q�R�V�W�L���L���Y�D�ånost unutar maloprodajnog lanca. 

4. �1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�K�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H��

�P�D�U�N�H���Q�D���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���N�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H��

Hrvatske.         

1.2. Metode i izvori prikupljanja podataka  

�8�� �L�]�U�D�G�L�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �S�R�V�O�L�M�H�G�L�S�O�R�P�V�N�R�J�� �U�D�G�D�� �N�R�U�L�V�W�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�� �L�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L�� �L�]�Y�R�U�L��

podataka. �.�D�R�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L�� �L�]�Y�R�U�L�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �S�R�V�O�X�å�L�W�L�� �ü�H�� �V�W�U�Dna �L�� �G�R�P�D�üa �V�W�U�X�þ�Qa i znanstvena 

literatura �L�]�� �S�R�G�U�X�þ�M�D��upravljanja kategorijama, privatnim markama, prodaje, marketinga i 

�W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� Osim knjiga, kao dodatni izvori podataka koristit �ü�H���V�H���E�D�]�H���S�R�G�D�W�D�N�D��

�V�D�� �V�W�U�X�þ�Q�L�P�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P���þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D�� �L�]�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �N�R�M�D�� �V�X�� �Y�H�]�D�Q�D�� �]�D�� �W�H�P�X�� �U�D�G�D����Primarno, 

eksplorativno is�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�U�R�Y�H�V�W���ü�H���V�H���X�]���S�R�P�R�ü���Y�L�V�R�N�R strukturiranog anketnog upitnika na 

prigodnom uzorku kojim �ü�H���V�H���L�V�S�L�W�D�W�L���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���N�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�Y�H���W�H���Q�M�L�K�R�Y�L��

stavovi o privatnim markama u navedenoj kategoriji. �3�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�� �S�R�G�D�F�L�� �E�L�W�� �üe 

�R�E�U�D�ÿ�H�Q�L���P�H�W�R�G�R�P���G�H�V�N�U�L�S�W�L�Y�Q�H���V�W�D�W�Lstike i korelacijskom analizom. 

1.3.  �6�D�G�U�å�D�M���L���V�W�U�X�N�W�X�U�D���U�D�G�D 

U uvodnom dijelu ovog rada daje se jedan sveobuhvatan povijesno - ekonomski okvir evolucije 

maloprodaje i analiziraju se okolnosti koje su dovele do nastanka privatnih maraka. Iznimno 

�Y�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �W�R�P�� �S�U�R�F�H�V�X�� �L�P�D�O�L�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �P�L�M�H�Q�M�D�Q�M�H�P�� �V�Y�R�M�L�K�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �Q�D�Y�L�N�D��

�G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�L�� �U�D�]�Y�R�M�X�� �V�D�V�Y�L�P�� �Q�R�Y�L�K�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�K�� �G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

proizvoda te marketing kupaca (eng. Shopper marketing). �8���R�Y�R�P���G�L�M�H�O�X���R�E�U�D�ÿ�X�M�H���V�H���W�H�R�U�L�M�V�N�L��

�L���U�D�]�Y�R�M�Q�L���N�R�Q�W�H�N�V�W���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���W�H���V�H���S�R�N�X�ã�D�Y�D���M�D�V�Q�L�M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���V�D�P���S�R�M�D�P��privatne 

marke.  
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�6�O�M�H�G�H�ü�H���S�R�J�O�D�Y�O�M�H���X�O�D�]�L���X���V�I�H�U�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�W�U�D�W�H�ã�N�L�K���S�U�L�V�W�X�S�D���N�R�M�H prema privatnim markama 

�L�P�D�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���V�X�G�L�R�Q�L�F�L���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���N�D�Q�D�O�D�����3�R�E�O�L�å�H���V�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X���Y�U�V�W�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���W�H��

�V�H���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���V�W�U�D�W�H�ã�N�L���S�U�L�V�W�X�S�L���J�O�D�Y�Q�L�K���D�N�W�H�U�D���X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P���N�D�Q�D�O�X���� 

�8�� �þ�H�W�Y�U�W�R�P�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�X�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �V�H�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �L�]�Q�L�P�Q�R�� �Y�D�å�Q�L�K�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D u 

maloprodajnim lancima - kategorija kave. Kava kao proizvo�G���L�P�D���L�]�X�]�H�W�D�Q���J�O�R�E�D�O�Q�L���]�Q�D�þ�D�M i 

stoga �L�]�D�]�L�Y�D�� �L�Q�W�H�U�H�V�� �ã�L�U�R�N�L�K�� �P�D�V�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �8�� �R�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �U�D�G�D�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �V�H�� �S�R�M�D�ã�Q�M�D�Y�D��

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�� �V�D�P�H�� �V�L�U�R�Y�L�Q�H��- sirove kave, zemlje porijekla, standardi uzgoja te dinamika 

burzovnih kretanja cijene sirovine. Razvoj distribucije i posebnosti konzumacije kave u 

�5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���W�H���S�R�]�L�F�L�M�H���J�O�D�Y�Q�L�K���W�U�å�L�ã�Q�L�K���S�U�R�W�D�J�R�Q�L�V�W�D���S�U�H�G�P�H�W���V�X���D�Q�D�O�L�]�H���Q�D���N�U�D�M�X���R�Y�R�J��

poglavlja.  

Utjecaj privatnih maraka na kategoriju kave u ma�O�R�S�U�R�G�D�M�L�� �G�H�W�D�O�M�Q�R�� �V�H�� �R�E�U�D�ÿ�X�M�H�� �X�� �S�H�W�R�P��

�S�R�J�O�D�Y�O�M�X���N�R�M�H���X�M�H�G�Q�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�L�Q�W�H�]�X���V�Y�L�K���U�D�Q�L�M�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D�����9�D�å�Q�R���M�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L��

�X�O�R�J�X���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���X���U�D�]�Y�R�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���V�Y�L�M�H�W�X�����D���S�R�V�H�E�Q�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H����

�1�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L���G�L�R���R�Y�R�J���S�R�J�O�D�Y�O�M�D���M�H���D�Q�D�O�L�]�D���N�O�M�X�þ�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J��miksa privatnih 

�P�D�U�D�N�D�� �N�D�Y�H�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �I�R�N�X�V�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X���� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �Q�D��

�S�R�O�L�F�D�P�D�����G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�X���S�U�H�P�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���I�R�U�P�D�W�L�P�D���W�H���ã�L�U�L�Q�X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D����Na kraju se u osvrtu 

preispituju motiv�L�� �V�X�U�D�G�Q�M�H�� �Y�R�G�H�ü�H�J�� �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D�� ��Lidl ) �L�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �O�L�G�H�U�D�� �P�H�ÿ�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D��

(Franck) �Q�D���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R�P���S�U�R�M�H�N�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���������� 
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2. TEORIJSKE POSTAVKE I TRENDOVI U RAZVOJU MALOPRODAJE  

2.1. Evolucija maloprodaje 

2.1.1. �3�U�R�P�M�H�Q�D���W�U�å�L�ã�Q�Lh prilika u maloprodaji 

�3�R�Y�L�M�H�V�W�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �R�E�L�O�M�H�å�H�Q�D��je �Y�M�H�þ�L�W�R�P�� �E�R�U�E�R�P�� �]�D�� �N�R�Q�W�U�R�O�R�P�� �Q�D�G�� �S�U�R�I�L�Wom �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�Y�L�K��

sudionika u distribucijskom lancu: �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U�D�� �L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �1�M�L�K�R�Y�L��

�P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�L���R�G�Q�R�V�L���P�R�J�X���E�L�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�L�U�R�G�H�����2�V�L�P���G�L�U�H�N�W�Q�R��konkurentskih odnosa mogu biti 

�L�� �R�G�Q�R�V�L�� �G�X�J�R�J�R�G�L�ã�Q�M�H�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�H�� �V�X�U�D�G�Q�M�H���� �þ�D�N�� �L�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�D, �D�O�L�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�� �F�L�O�M�� �M�H�� �V�Y�L�P�D�� �L�V�W�L: 

�R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �þ�L�P�� �Y�H�ü�L�� �S�U�R�I�L�W �L�]�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�K�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �L�V�W�L�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�� �F�L�O�M���� �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�L��

ciljevi sudionika distribucijskog la�Q�F�D�� �þ�H�V�W�R�� �V�X�� �X�� �N�R�O�L�]�L�M�L�� �V ciljevima drugih sudionika 

�G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J�� �O�D�Q�F�D���� �.�U�R�]�� �S�R�Y�L�M�H�V�W�� �W�D�� �M�H�� �N�R�O�L�]�L�M�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �G�R�Y�H�O�D�� �G�R�� �U�D�]�Y�R�M�D��

�N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�L���X���R�G�Q�R�V�L�P�D�����L�]�P�H�ÿ�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�X�G�L�R�Q�L�N�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���N�D�Q�D�O�D���ã�W�R���M�H���G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�R 

razvoju i evoluciji maloprodaje.  

U �S�R�þ�H�F�L�P�D�� �U�D�]�Y�R�M�D�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���� �P�D�O�H�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �V�Q�D�E�G�L�M�H�Y�D�O�L�� �V�X��

�S�R�V�U�H�G�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Q�D�E�D�Y�O�M�D�O�L�� �ã�L�U�R�N�� �V�S�H�N�W�D�U�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�G�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �E�U�R�M�D��malih 

�P�D�Q�X�I�D�N�W�X�U�D�����3�U�R�L�]�Y�R�G�L���V�X���X�J�O�D�Y�Q�R�P���E�L�O�L���D�Q�R�Q�L�P�Q�L���S�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Qisu imali jasnu informaciju 

�W�N�R�� �V�W�R�M�L�� �L�]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �W�N�R�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���� �7�R�� �M�H�� �P�D�O�L�P�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�L�P��

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� �G�D�Y�D�O�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �V�Q�D�J�X i odgovornost jer su �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X kao jedini poznati 

�V�X�G�L�R�Q�L�N�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J�� �O�D�Q�F�D�� �M�D�P�þ�L�O�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �S�U�R�L�]�Yoda. U to vrijeme standardi kvalitete 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���þ�H�V�W�R���Q�L�V�X���E�L�O�L���Q�D���D�G�H�N�Y�D�W�Q�L�P���U�D�]�L�Q�D�P�D���ã�W�R���M�H���L�]�D�]�L�Y�D�O�R���U�H�Y�R�O�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

Oni vlasnici malih prodavaonica koji su imali viziju su �V�K�Y�D�W�L�O�L���G�D���ü�H���R�V�W�Y�D�U�L�W�L���Y�H�ü�L���R�E�U�W�D�M���U�R�E�H��

�L���Y�H�ü�L���S�U�R�I�L�W���D�N�R���S�R�V�W�D�Q�X���N�X�S�F�L�P�D���Y�L�]�X�D�O�Q�R���L���O�R�N�D�F�L�M�V�N�L���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�M�L�����-�H�G�D�Q���R�G���Q�D�þ�L�Q�D���Q�D���N�R�M�L���V�X��

to postigli bil�R�� �M�H�� �X�G�U�X�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�D�� �G�U�X�J�L�P�� �P�D�O�L�P�� �W�U�J�R�Y�F�L�P�D�� �S�R�G�� �L�V�W�L�P�� �N�U�R�Y�R�P�� �þ�L�P�� �M�H�� �X�G�D�U�H�Q��

temelj modernih �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K centara kakve danas poznajemo. U ovoj fazi vlasnici malih 

trgovina bili su apsolutno dominantni u odnosu na ostale sudionike u distribucijskom kanalu.  

�-�H�G�L�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�F�L�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �P�R�J�O�L�� �S�U�H�N�L�Q�X�W�L�� �W�X�� �G�R�P�L�Q�D�F�L�M�X�� �E�L�O�R�� �M�H��

preuzimanje uloge jamca kvalitete proizvoda, ulogu �N�R�M�X�� �V�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �L�P�D�O�L�� �X�� �R�þ�L�P�D��

kupaca. �3�U�H�X�]�L�P�D�Q�M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �S�U�D�N�V�L�� �M�H�� �]�Q�D�þ�L�O�R�� �V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H��

�M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H���R�]�Q�D�N�H���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���ã�W�R���M�H���E�L�R���S�R�þ�H�W�D�N���Q�D�V�W�D�Q�N�D���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�� 

K�D�G�D���V�X���S�R�M�H�G�L�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���R�]�Q�D�þili svoje proizvode �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�P���R�]�Q�D�N�R�P���S�R�þ�H�O�L���V�X���U�D�G�L�W�L��

na njihovo�P���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���X���Q�R�Y�L�Q�D�P�D��1  

                                                           
1 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and    
  In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 3-7. 
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Tako su �J�H�Q�H�U�L�U�D�O�L���S�R�W�U�D�å�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���V�X���W�U�D�å�L�O�L���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D��

�X���N�R�M�L�P�D���V�X���U�H�G�R�Y�Q�R���N�X�S�R�Y�D�O�L�����ã�W�R���M�H���Q�D�W�M�H�U�D�O�R���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H���G�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���X�Y�U�V�W�H���X��

svoj asortiman. 

U distribucijskom lancu zna�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �L�P�D�O�L�� �V�X�� �L�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�S�D�M�D�O�L�� �S�R�Q�X�G�X�� �U�D�]�Q�L�K��

�P�D�O�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���V�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�����3�R�V�M�H�G�R�Y�D�O�L���V�X���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�X���O�R�J�L�V�W�L�N�X��

�L���L�P�D�O�L���V�X���U�D�ã�L�U�H�Q�X���P�U�H�å�X���N�R�Q�W�D�N�D�W�D���V�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D�����=�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��

posrednici �Q�L�V�X���E�L�O�L���X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���V�W�D�Y�L�W�L���R�]�Q�D�N�X���P�D�U�N�H���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�R�M�H���V�X���G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�O�L����zbog 

�þ�H�J�D su postali najranjiviji sudionik u distribucijskom kanalu. 

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �V�X�� �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�Q�M�X�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�P�� �P�D�U�N�R�P�� �L�� �S�U�D�W�H�ü�L�P��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���E�L�O�M�H�å�L�O�L���V�Y�H���Y�H�ü�H���S�U�R�G�D�M�Q�H���Y�R�O�X�P�H�Q�H, ali su im ukupni profiti i dalje 

�E�L�O�L�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �P�D�O�L���� �.�D�N�R�� �E�L�� �X�W�M�H�F�D�O�L�� �Q�D�� �S�R�U�D�V�W�� �W�H�� �Y�D�å�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �E�L�O�L�� �V�X�� �S�U�L�V�L�O�M�H�Q�L�� �S�U�H�V�N�R�þ�L�W�L��

posrednike i distribuirati svoje proizvode direktno prema maloprodajnim objektima.                 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �L�]�X�P�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �U�D�Y�Q�L�K�� �V�W�D�N�O�H�Q�L�K�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�D�� �N�U�D�M�H�P�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�D��donio revolucionarne 

promjene u �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�X�� �W�D�N�R�� �M�H�� �R�W�N�U�L�ü�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �N�R�Q�]�H�U�Y�L�U�D�Q�M�D���K�U�D�Q�H�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R��

unaprijedilo masovnu proizvodnju i prodaju hrane te ostal�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H����

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�P�� �D�P�E�D�O�D�å�H �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �V�X�� �P�R�J�O�L�� �N�X�S�F�L�P�D�� �M�D�P�þ�L�W�L�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�L�U�D�Q�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X��

svojih proizvoda.2  

Kroz povijest su ratna zbivanja �L�� �Y�H�O�L�N�H�� �Y�R�M�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �þ�H�V�W�R �E�L�O�L�� �S�R�N�U�H�W�D�þ�L�� �U�D�]�Y�R�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

gospodarskih aktivnosti. Da bi zadovoljili velike vojne potrebe u vr�L�M�H�P�H�� �$�P�H�U�L�þ�N�R�J��

�J�U�D�ÿ�D�Q�V�N�R�J���U�D�W�D �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���N�R�M�L���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�O�L���K�U�D�Q�X���]�D���Y�R�M�V�N�X���P�R�U�D�O�L���V�X���G�U�D�V�W�L�þ�Q�R���S�R�Y�H�ü�D�W�L��

�V�Y�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�H�� �N�D�S�D�F�L�W�H�W�H�� �L�� �S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L�� �L�K�� �Y�H�O�L�N�R�V�H�U�L�M�V�N�R�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���� �.�D�G�D�� �M�H�� �U�D�W�� �]�D�Y�U�ã�L�R����

ostali su veliki �Q�H�L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L���N�D�S�D�F�L�W�H�W�L���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���P�R�J�O�L���H�I�L�N�D�V�Q�R��

�L���V�D���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Q�L�V�N�L�P���W�U�R�ã�N�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���S�R���M�H�G�L�Q�L�F�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�Q�X�G�L�W�L���Q�L�å�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H��

�F�L�M�H�Q�H�����ã�W�R���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���X�þ�L�Q�L�O�R���G�R�V�W�X�S�Q�L�M�L�P���ã�L�U�R�N�L�P���P�D�V�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��3 

Jedinst�Y�H�Q�L�P���R�]�Q�D�þ�D�Y�D�Q�M�H�P���D�U�W�L�N�O�D���U�R�E�Q�R�P���P�D�U�N�R�P�����D�J�U�H�V�L�Y�Q�L�P���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���D�N�Wivnostima, 

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�P���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���G�L�]�D�Q�M�H�P���H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�K���N�D�S�D�F�L�W�H�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��

�V�X���G�R�S�U�O�L���G�R���V�D�P�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���S�R�V�W�D�O�L���G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�D���V�Q�D�J�D���X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P���O�D�Q�F�X�� 

                                                           
2 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and  
  In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 3-7. 
3 Anthony, M. i Desforges, T. (2013) The Shopper Marketing Revolution. Highland Park: RTC Publishing., str. 4. 
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2.1.2. Razvoj maloprodajnih formata 

�3�R�þ�H�F�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���R�E�O�L�N�D���R�E�L�O�M�H�å�L�O�H���V�X���P�D�O�H���R�E�L�W�H�O�M�V�N�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���N�R�M�H���V�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�O�H��

�V�D�P�R���R�V�Q�R�Y�Q�H���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D���å�L�Y�H�å�Q�L�P���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�P�D�����9�R�ÿ�H�Q�L���S�R�W�U�H�E�R�P���G�D���S�U�L�Y�X�N�X���þ�L�P��

�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D���� �W�U�J�R�Y�F�L �V�X�� �N�U�H�Q�X�O�L�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H��

formate.          

Prema Muller i Singh u Europi se mo�å�H identificirati �R�V�D�P���N�O�M�X�þ�Q�L�K��maloprodajnih formata: 

1. Hipermarketi  

2. Supermarketi 

3. Diskonti 

4. Cash&Carry trgovine 

5. Specijalizirane trgovine 

6. �5�R�E�Q�H���N�X�ü�H 

7. Trgovine u susjedstvu  

8. Drogerije  

1. Hipermarketi su trgovine s �Q�D�M�Y�H�ü�L�P�� �I�R�U�P�D�W�R�P��prodajnog prostora, koji se ovisno o 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���L�]�Y�R�U�L�P�D�����N�U�H�ü�H���R�G���������������G�R�����������������P2. Nalaze se na lokacijama koje su udaljene od 

�Y�H�ü�L�K���J�U�D�G�V�N�L�K���V�U�H�G�L�ã�W�D���S�D���N�X�S�F�L���G�R���W�U�J�R�Y�L�Q�H���G�R�O�D�]�H���D�Xtomobilom.    

�=�E�R�J�� �Q�L�å�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D��lokacije �W�H�� �Y�H�ü�H�J�� �N�R�H�I�L�F�L�M�H�Q�W�D�� �R�E�U�W�D�M�D�� �D�U�W�L�N�D�O�D�� �X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �V�X�� �U�D�G�L�W�L��

profitabilno na �Q�L�å�L�P�� �U�D�]�L�Q�D�P�D�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�K�� �P�D�U�å�L���� �7�R�� �L�P�� �G�D�M�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �G�D��formiraju �Q�L�å�H��

maloprodajne cijene u odnosu na druge formate trgovina.  

Karakt�H�U�L�]�L�U�D���L�K���L�]�X�]�H�W�Q�R���ã�L�U�R�N���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���V�Y�L�P���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�����D���X�N�X�S�Q�L��

�E�U�R�M���D�U�W�L�N�O�D���P�R�å�H��se kretati �L�]�P�H�ÿ�X����������������i 50.000. U asortimanu hipermarketa zastupljeni su 

proizvodi svih cjenovnih segmenata �N�D�N�R�� �E�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L�� �V�Y�H�� �J�U�X�S�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �Y�D�å�D�Q�� �G�L�R��

�D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���þ�L�Q�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L kupuju proizvode �]�D���E�X�G�X�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���V�Y�L�K���þ�O�D�Q�R�Y�D��

�G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D�� Zbog �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Qih �N�X�S�R�Y�Q�L�K���P�L�V�L�M�D���S�U�R�V�M�H�þ�Q�D vrijednost �N�R�ã�D�U�L�F�D���M�H���L�]�U�D�]�L�W�R��

velika. 4  

U trgovinama ovog formata zastupljene su razli�þ�L�W�H��aktivnosti �W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����ý�H�V�W�R��

su prisutne atraktivne vrste dodatnih izlaganja: paletnih otoka, tematskih paletnih mjesta, 

                                                           
4 Muller, J. i Singh, J. (2006) Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. Zagreb: 
Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o. str 13-19. 
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stalaka, te razne �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�R�S�X�W��degustacija proizvoda, nagradnih igara, 

programa vjernosti. 

2. Supermarketi �V�X�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �V�D�� �S�U�R�G�D�M�Q�L�P�� �S�U�R�V�W�R�U�R�P���� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �L�]�Y�R�U�L�P�D���� �R�G��

������������ �G�R�������������� �P������ �6�P�M�H�ã�W�H�Q�L���V�X���Q�D���I�U�H�N�Y�H�Q�W�Q�L�P���J�U�D�G�V�N�L�P���O�R�N�D�F�L�M�D�P�D���S�D���N�X�S�F�L���G�R���W�U�J�R�Y�L�Q�H��

�G�R�O�D�]�H���D�X�W�R�P�R�E�L�O�R�P���L�O�L���S�M�H�ã�N�H��  

Broj artikala u asortimanu �M�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���� �D���N�U�H�ü�H��se �L�]�P�H�ÿ�X��������00 i 12.000. U asortimanu su 

zastupljene �V�D�P�R���Y�R�G�H�üe robne u svakoj kategoriji, a asortiman privatnih maraka je �S�U�L�O�L�þ�Q�R��

uzak. �)�R�N�X�V�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �M�H�� �V�Y�M�H�å�D�� �K�U�D�Q�D�� �L�� �U�R�E�D�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �G�R�N�� �M�H�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��

�W�H�K�Q�L�þ�N�H�� �U�R�E�H�� �L�O�L�� �E�L�M�H�O�H�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q��na najosnovnije proizvode. �3�U�R�V�M�H�þ�Q�H�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�H��

�P�D�U�å�H���Y�L�ã�H���V�X���Q�H�J�R���N�R�G���I�R�U�P�D�W�D���K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D��  

D�L�R�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �þ�L�Q�L�� �S�O�D�Q�V�N�D�� �N�X�S�Q�M�D�� �]�D�� �F�L�M�H�O�X�� �R�E�L�W�H�O�M��(eng. stock-up), ali �þ�H�V�W�R�� �M�H�� �S�U�L�V�X�W�D�Q�� �L��

�L�P�S�X�O�V�Q�L���Q�D�þ�L�Q���N�X�S�Q�M�H���W�H���S�R�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H���]�D�O�L�K�D�����H�Q�J����top-up). Zbog ograni�þ�H�Q�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�H prostora 

slabije su zastupljene aktivnosti tr�J�R�Y�D�þ�N�R�J��marketinga.5  

3. Diskonti su trgovine �N�R�M�H���V�X���S�R�Y�U�ã�L�Q�R�P���V�O�L�þ�Q�H���V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D�����D���R�Q�D���Y�D�U�L�U�D���L�]�P�H�ÿ�X����������

do 1.700 m2. �/�R�N�D�F�L�M�R�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D���G�L�V�N�R�Q�W�L���V�X���Y�U�O�R���E�O�L�V�N�L���V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D���ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���Ve nalaze 

�X���J�U�D�G�R�Y�L�P�D���L�O�L���Y�H�ü�L�P���P�M�H�V�W�L�P�D�����3�U�L�O�L�N�R�P���R�G�D�E�L�U�D���O�R�N�D�F�L�M�H���N�O�M�X�þ�Q�R���M�H���G�D���E�U�R�M���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�D���N�R�M�L��

potencijalno gravitiraju prema trgovini zadovoljava postavljene standarde. Kupci u ovom 

�I�R�U�P�D�W�X���R�E�D�Y�O�M�D�M�X���N�X�S�Q�M�X���]�D���E�X�G�X�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D, a do trgovine dolaze automobilom 

�L�O�L���S�M�H�ã�N�H�� Ovisno o vrsti diskontera �U�D�]�O�L�þ�L�W�D���M�H���ã�L�U�L�Q�D���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���� 

Meki diskonteri (eng. soft discounters) imaju 3.000 do 5.000 artikala u asortimanu dok tvrdi 

diskonteri (eng. hard discounters) �R�J�U�D�Q�L�þavaju asortiman na maksimalno 1.000 artikala. U 

ovom tipu trgovina dominiraju privatne marke u svim grupama proizvoda, a postoje tvrdi 

�G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L���þ�L�M�L���V�H���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���V�D�V�W�R�M�L���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���R�G���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D����Meki diskonteri u ponudi 

�L�P�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H���V�X���W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U�L���N�D�W�Hgorija �þ�L�P�H���V�P�D�Q�M�X�M�X���U�L�]�L�N���J�X�E�L�W�N�D���G�L�M�H�O�D��

kupaca. �3�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�X�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�D�P�D�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �X�� �W�U�D�Q�V�S�R�U�W�Q�L�P�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�L�P�D���N�R�M�D�� �V�X�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�D��

brzoj i jednostavnoj manipulaciji (eng. shelf ready packaging���� �ã�W�R�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�� �P�D�Q�M�L�P�� �E�U�R�M�H�P��

djelatnika. Diskonteri inzistiraju da proizvodi budu pakirani u sortirana pakiranja �ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D 

jedno transportno pakiranj�H���V�D�G�U�å�L �Y�L�ã�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D���L�O�L���R�N�X�V�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D. 6  

                                                           
5 Muller, J. i Singh, J. (2006) Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. 
Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o. str 13-19. 
6 Sloot, L. i Steenkamp J.-B. (2018) Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of the hard discounters.    

London: Kogan Page, str. 22-34. 
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Tako se smanjuje kompleksnost �L���ã�W�H�G�L��dragocjeni prostor na polici, a �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���V�H���S�H�U�F�H�S�W�L�Y�Q�R��

�ãiri asortiman i izbor proizvoda.  S�Y�D�N�L�� �F�H�Q�W�L�P�H�W�D�U�� �S�R�O�L�F�H�� �M�H�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �Y�D�å�D�Q�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D���þ�H�V�W�R��

mjere obrtaj svakog pojedinog artikla i prema �S�R�W�U�H�E�L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�Dju asortiman kako bi na 

policama ostali samo najprodavaniji artikli. 

Diskonteri su �X���S�R�þ�H�W�N�X���V�Y�R�J���S�R�V�O�R�Y�Q�R�J���G�M�H�O�R�Y�Dnja �S�U�L�Y�O�D�þ�L�O�L���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���N�X�S�F�H���Q�L�V�N�H���S�O�D�W�H�å�Q�H��

�P�R�ü�L, ali evolucijom koncepta prema mekom diskontu postali �V�X�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�L�� �ã�L�U�R�N�R�P�� �N�U�X�J�X��

kupaca. Orijentacija na t�U�R�ã�N�R�Y�Qu efikasnost temelj je njihove poslovne filozofije. U usporedbi 

s  drugim maloprodajnim formatima diskonteri imaju najmanji broj djelatnika u odnosu na  

koeficijent obrtaja robe i u odnosu na prodajni prostor�����7�R���X���S�U�D�N�V�L���]�Q�D�þ�L���G�D���M�H i usluga prema 

�N�X�S�F�L�P�D���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���V�Y�H�G�H�Q�D���Q�D���Q�D�M�P�D�Q�M�X���P�R�J�X�ü�X���P�M�H�U�X���� 

�/�R�J�L�V�W�L�þ�N�L�� �W�U�R�ã�D�N�� �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Y�H�ü�L�K��tro�ã�N�R�Ynih stavaka koju diskonteri �X�V�S�M�H�ã�Q�R���G�U�å�H�� �S�R�G��

kontrolom. Njihova logistika je centralizirana, poslovnice se snabdijevaju robom direktno s 

�F�H�Q�W�U�D�O�Q�R�J�� �V�N�O�D�G�L�ã�W�D����Planiranjem i okrupnjavanjem isporuka u jednom mjestu mogu�ü�H je 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R���R�S�W�L�P�L�]�L�U�D�W�L���R�S�H�U�D�Wivne �W�U�R�ã�N�R�Ye poslovanja. 

�1�L�V�N�L���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���G�D�M�X���L�P���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W da rade profitabilno sa izrazito niskim 

ostvarenim �P�D�U�åama �Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D���� �$�S�V�R�O�X�W�Q�X�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�X�� �P�D�U�å�X�� �Q�D�G�R�N�Q�D�ÿ�X�M�X��

prodajom proizvoda privatnih maraka koje imaju niske ulazne cijene. Blagajne su dizajnirane 

kako bi ubrzale kupce da u �ã�W�R manje vremena spreme kupljene namirnice, �þ�L�P�H���V�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D��

propusnost blagajni. �2�G�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �S�U�L�V�X�W�Qa je �S�O�D�Q�V�N�D�� �N�X�S�Q�M�D�� �]�D�� �E�X�G�X�ü�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X��i 

�N�X�S�Q�M�D�� �]�D�� �Q�D�G�R�P�M�H�V�W�D�N�� �S�R�W�U�R�ã�H�Q�L�K�� �Q�D�P�L�Unica. Tvrdi diskonteri �S�U�D�N�W�L�þ�N�L�� �Q�H�P�D�M�X�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �G�R�N��meki �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L�� �L�P�D�M�X�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �U�D�V�S�R�Q�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

koje provode u prodavaonicama.7 

4. Cash&Carry trgovine orijentirane su na poslovne kupce, prije svega na sektor 

ugostiteljstva, male nezavisne trgovine te �X�U�H�G�V�N�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X. U �P�D�Q�M�R�M�� �P�M�H�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� �þ�L�Q�H��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L���N�X�S�F�L���N�R�M�L���N�X�S�X�M�X���]�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�����.�X�S�F�L���X���F�D�V�K�	�F�D�U�U�\���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���P�R�U�D�M�X���E�L�W�L���þ�O�D�Q�R�Y�L��

da bi mogli kupovati, a �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��je �S�U�D�Y�L�O�R���G�D���þ�O�D�Q�R�Y�L���P�R�J�X���E�L�W�L���V�D�P�R���S�U�D�Y�Qe osobe. 

�3�U�R�G�D�M�Q�D�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�D��cash&carry centara varira od 4.000 m2 do 12.000 m2, a lokacije centara 

nalaze se �Q�D���S�H�U�L�I�H�U�L�M�D�P�D���Y�H�ü�L�K���J�U�D�G�R�Y�D���L���G�R���Q�M�L�K���V�H���G�R�O�D�]�L���S�O�D�Q�V�N�L���D�X�W�R�P�R�E�L�O�R�P���L�O�L���G�R�V�W�D�Y�Q�L�P��

�Y�R�]�L�O�R�P�����8�U�H�ÿ�H�Q�M�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D���M�H���S�U�L�P�D�U�Q�R�����Y�L�ã�H���V�X���Q�D�O�L�N���Q�D���V�N�O�D�G�L�ãni prostor. Kako bi zadovoljili  

                                                           
7 Sloot, L. i Steenkamp J.-B. (2018) Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of the hard discounters. 
London: Kogan Page, str. 22-34. 
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potrebe profesionalnih kupaca �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �M�H�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �ã�L�U�R�N���L�� �N�U�H�ü�H�� �V�H�� �R�G�� �������������� �G�R�� ��������������

artikala.8   

�)�R�N�X�V�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �M�H�� �Q�D�� �Y�H�ü�L�P�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�L�P�D���� �V�Y�M�H�å�R�M�� �K�U�D�Q�L�� ���S�R�Y�U�ü�H���� �Y�R�ü�H���� �P�H�V�R���� �U�L�E�D��, ali 

�]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �X�G�L�R�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Qa �þ�L�Q�H��i privatne robne marke. Ovisno o geografskoj lokaciji 

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X�� �V�Y�R�M�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �N�D�N�R�� �E�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �O�R�N�D�O�Q�L�K�� �K�R�W�H�O�D���� �U�H�V�W�R�U�D�Q�D���� �N�D�I�L�ü�D�� �L��

nezavisnih trgovina.  

�8���V�O�R�å�H�Q�L�M�L�P���W�U�å�L�ã�Q�L�P���X�Y�M�H�W�L�P�D���X�N�R�O�L�N�R���S�R�V�W�R�M�L���W�U�å�L�ã�Q�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���U�D�]�Y�L�M�D�M�X���Y�O�D�V�W�L�W�X���G�R�V�W�Dvu robe 

prema profesionalnim kupcima u pojedinim distribucijskim kanalima kako bi mogli konkurirati 

veletrgovcima. Imaju relativno visok koeficijent �R�E�U�W�D�M�D���U�R�E�H���ã�W�R���L�P���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���G�D���X�]���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R��

�Q�L�V�N�H���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���L�P�D�M�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�M�H���F�L�M�H�Q�H���X���R�G�Q�R�V�X �Q�D���N�O�D�V�L�þ�Q�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�X�� 

5. Specijalizirane trgovine su trgovine koje su usmjerene �Q�D�� �W�R�þ�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�M�L�K�R�Y���E�U�R�M���M�H���]�Q�D�W�Q�R���P�D�Q�M�L���R�G���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���W�U�J�R�Y�L�Q�D�����D�V�R�U�W�L�P�D�Q���M�H���S�U�L�O�L�þ�Q�R���M�D�V�Q�R��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�Q���� �R�E�U�W�D�M�� �U�R�E�H�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�D�Q�M�L, ali su zat�R�� �P�D�U�å�H�� �X�� �S�U�D�Y�L�O�X�� �Y�L�ã�H���� �.�D�R�� �S�U�L�P�M�H�U��

�V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�K�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �P�R�J�X�� �S�R�V�O�X�å�L�W�L�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Y�L�Q�R�W�H�N�H���� �W�U�J�R�Y�L�Q�H��

�G�R�P�D�ü�L�K�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�]�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �J�H�R�J�U�D�Iske regije, tematske trgovine (sir, 

trgovina proizvoda od aronije�����E�X�þ�L�Q�L�K���S�U�R�L�]voda i sl.). 

6. �5�R�E�Q�H�� �N�X�ü�H su najstarije velike prodavaonice, to su �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �R�E�M�H�N�W�L�� �V�� �Y�L�ã�H�� �N�D�W�R�Y�D��

namijenjeni maloprodaji robe. Organizirane su po odjelima koje karakterizira �ã�L�U�R�N���D�V�R�U�W�L�P�D�Q 

i duboko sortiranje. Mogu se razvrstati na univerzalne i specijalizirane, nacionalne, regionalne 

te gradske. �2�G�M�H�O�L�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �V�D�P�R�V�W�D�O�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H�� �L�O�L�� �F�L�M�H�O�D���U�R�E�Q�D�� �N�X�ü�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �S�R�G�� �M�H�G�Q�R�P��

robnom markom.9   

�8�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �U�D�G�L�� �V�H�� �R �Y�L�ã�H��zasebnih prodavaonica okupljenih na jednom mjestu koje 

�S�O�D�ü�D�M�X���Q�D�M�D�P���S�U�R�V�W�R�U�D���F�H�Q�W�U�D�O�Q�R�P���S�R�G�X�]�H�ü�X���N�R�M�H���M�H���Y�O�D�V�Q�L�N���L���R�S�H�U�D�W�H�U���U�R�E�Q�H���N�X�ü�H���� 

Sve do sredine 20. �V�W�R�O�M�H�ü�D���U�R�E�Q�H���N�X�ü�H���V�X���E�L�O�H��glavni komercijaln�L���R�E�M�H�N�W�L���X���V�U�H�G�L�ã�W�L�P�D���V�Y�L�K��

�Y�H�ü�L�K�� �J�U�D�G�R�Y�D�� Danas se �Q�D�� �S�H�U�L�I�H�U�L�M�D�P�D�� �Y�H�ü�L�K�� �J�U�D�G�R�Y�D�� �R�W�Y�D�U�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�L�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �F�H�Q�W�U�L�� �N�R�M�L��

predstavljaju kombinaciju ponude �N�O�D�V�L�þ�Q�H�� �U�R�E�Q�H�� �N�X�ü�H���� �K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D�� �W�H�� �U�D�]�Q�L�K�� �]�D�E�D�Y�Q�L�K�� �L��

�X�V�O�X�å�Q�L�K���G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L.  

                                                           
8 Muller, J. i Singh, J. (2006) Category management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. 
Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o. str 13-19. 

9 �/�H�N�V�L�N�R�J�U�D�I�V�N�L���]�D�Y�R�G���0�L�U�R�V�O�D�Y���.�U�O�H�å�D��������������������Ekonomski Leksikon. Zagreb: Masmedia, str. 797. 
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7. Prodavaonice u susjedstvu (eng. Convenience stores) su trgovine manjeg formata koje 

se nalaze na �L�]�X�]�H�W�Q�R���I�U�H�N�Y�H�Q�W�Q�L�P���P�M�H�V�W�L�P�D���L�O�L���X���V�N�O�R�S�X���Y�H�ü�L�K���V�W�D�P�E�H�Qih objekata. Gravitiraju 

im �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�F�L�� �P�D�Q�M�H�J�� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�J�� �S�R�G�U�X�þ�M�D���� �D�� �V�O�X�å�H�� �Q�D�� �Q�D�G�R�S�X�Q�X�� ��eng. top up) zaliha u 

�G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���Q�D�N�R�Q���R�E�D�Y�O�M�H�Q�H���Y�H�ü�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H. �$�V�R�U�W�L�P�D�Q���M�H���X�å�L��od supermarketa, ali fleksibilan. 

B�U�å�H��se �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D�� �V�Y�R�M�L�K�� �O�R�M�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�U�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �S�R�]�Q�D�M�X njihove 

kupovne navike. Zbog manjeg obrtaja robe, �F�M�H�Q�R�Y�Q�R���Q�H���P�R�J�X���N�R�Q�N�X�U�L�U�D�W�L���Y�H�ü�L�P���I�R�U�P�D�W�L�P�D, 

ali u nekim kategorijama cijena nema presudan utjecaj na odluku o kupnji. Vrijeme potrebno 

da se obavi kupovina �M�H���Y�D�å�Q�D���N�R�P�S�D�U�D�W�L�Y�Qa prednost u �R�G�Q�R�V�X���Q�D���Y�H�ü�H���I�R�U�P�D�W�H���]�E�R�J���E�O�L�]�L�Q�H��

�V�W�D�Q�R�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���P�D�Q�M�L�K���J�X�å�Y�L���X��samim objektima. �)�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�D���R�G�O�D�V�N�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D u ovaj 

tip trgovine je izuzetno visoka, �S�R�W�U�R�ã�D�þ���L�K��u prosjeku posjeti 3 do 4 puta tjedno. 

8. Drogerije su �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �ã�L�U�R�N�Rg i specijaliziranog asortimana kozmetike za njegu lica i 

tijela, proizvoda za njegu kose, proizvoda za dentalnu higijenu, dekorativne kozmetiku, 

parfema, modnog nakita, zdrave hran�H���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D�� �E�H�E�H���� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�� �L�� �K�U�D�Q�H �]�D�� �N�X�ü�Q�H��

ljubimce. Kupci ciljano �S�R�V�M�H�ü�X�M�X��drogerije, uglavnom �]�Q�D�M�X���ã�W�R���W�U�D�å�H. P�U�R�G�D�Y�D�þ�L���X���G�U�R�J�H�U�L�M�D�P�D��

�P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �V�W�U�X�þ�Q�L�� �L�� �H�Gucirani o proizvodima koje nude jer kupci �þ�H�V�W�R���W�U�D�å�H�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�X��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���D�U�W�L�N�O�L�P�D��10  

Lojalnost kupaca drogerijama je na vi�ã�H�P nivou nego lojalnos�W�� �N�O�D�V�L�þ�Q�L�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P��

�W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���� �9�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X�� �L�P�D�M�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �N�R�M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R��

�S�U�L�G�R�Q�R�V�H�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�L�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �/�R�N�D�F�L�M�D�� �G�U�R�J�H�U�L�M�D�� �M�H�� �Y�H�]�D�Q�D�� �]�D�� �I�U�H�N�Y�H�Q�W�Q�D�� �P�M�H�V�W�D��

�S�R�S�X�W���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���F�Hntara, glavnih ulica ili trgova i ve�ü�L�K stambenih zgrada. 

Costjens i Corstjens navode da na maloprodajnim �W�U�å�L�ã�W�L�P�D���N�R�M�D���V�X���Y�H�ü u zreloj fazi razvoja, 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �Lmaju tri �V�W�U�D�W�H�ã�N�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��za �G�X�J�R�U�R�þ�Qo profitabilno poslovanje. Te tri 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �V�X���O�R�N�D�F�L�M�D���� �Q�L�V�N�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L��poslovanja ili izgradnja maloprodajne marke kroz 

kvalitetne vlastite marke i segm�H�Q�W�D�F�L�M�X���N�X�S�D�F�D���X�]���S�R�P�R�ü���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�H���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H����One se 

reflektiraju na �W�U�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�D�� �P�R�G�H�O�D�� �N�R�M�D�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�D�� �L��koja mogu koegzistirati; 

trgovine iza ugla (eng. Convenience stores), tvrdi �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L���L���Y�H�O�L�N�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���N�R�M�L���V�Y�R�M�X��

ponudu temelje na principu vrijednosti i kvalitete.  �6�Y�L���R�V�W�D�O�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���N�R�M�L���V�H���M�D�V�Q�R���Q�H��

�R�S�U�H�G�L�M�H�O�H���]�D���Q�H�N�L���R�G���R�Y�L�K���N�R�Q�F�H�S�D�W�D���R�V�X�ÿ�H�Q�L���V�X���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�L��neuspjeh.11   

                                                           
10  JaTrgovac (2011). Drogerije: Specijalizirani asortiman i osoblje. Jatrgovac [online]. Dostupno na: 
http:/www.jatrgovac.com/drogerije-specijalizirani-asortiman-i-osoblje (pristup 12.04.2020.) 
11 Corstjens, J. i Corstjens, M. (2007) Store Wars : The battle for mindspace and shelfspace. Chichester: John 
Wiley & Sons Ltd., str. 7. 
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Ahlert, Blut i Evanschitzky tvrde da postoje �W�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���U�D�]�O�R�J�D��koja mogu potaknuti razvoj 

novih formata trgovina.  

- Prvi razlog je promj�H�Q�D���X�]�R�U�N�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�R�V�W�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�M�L���V�X���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�L��

�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�����]�D�W�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�M�L���V�X���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�L���Q�D���F�L�M�H�Q�X���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�Rji su orijentirani 

na udobnost i prikladnost. Svaki od ovih seg�P�H�Q�D�W�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R��atraktivan za 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D da razvije neki od formata koji zadovoljavaju �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

- �'�U�X�J�L���U�D�]�O�R�J���]�D���X�O�D�]�D�N�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X���Q�R�Y�L���I�R�U�P�D�W���M�H���L�V�N�R�U�L�ã�Wavanje svojih unutarnjih 

snaga i komparativnih prednosti.  

- �7�U�H�ü�L�� �U�D�]�O�R�J��za razvoj novog maloprodajnog formata �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �L�]�P�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �X�O�R�J�D��

proizvodne industrije.  

�3�U�H�P�D���V�W�X�S�Q�M�X���U�D�]�Y�L�M�H�Q�R�V�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��alata razlikuju pet ra�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���I�R�U�P�D�W�D:  

1. Cash & Carry i �6�N�O�D�G�L�ã�Q�L���N�O�X�E�R�Y�L�����H�Q�J����Warehouse Clubs) 

2. Male trgovine i Trgovine unutar benzinskih postaja (eng. Forecourt stores) 

3. Diskonteri 

4. Hipermarket i Superstor 

5. Supermarketi i Trgovine u susjedstvu  12 

Studija Europske komisije iz 2014. godine pokazal�D���M�H���V�Q�D�å�D�Q��trend rasta velikih maloprodajnih 

formata �X���E�U�R�M�X���W�U�J�R�Y�L�Q�D���L���X���X�N�X�S�Q�R�M���S�R�Y�U�ã�L�Q�L���S�U�R�G�D�M�Q�R�J���S�U�R�V�W�R�U�D��13 

Grafikon 1. Evolucija maloprodaje u Europi 2000.-2011. u kvadratima prodajnog prostora i broju trgovina  

 
Izvor: Izrada autora prema European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice 

and innovation in the EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the EU, str. 49. 

                                                           
12 Krafft, M. i Mantrala, M.K., ur. (2010) Retailing in the 21st Century : Current and Future Trends. Second 
Edition. Berlin: Springer, str. 337-339. 
13 European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the 
EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the EU, str. 49. 
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2.1.3. �.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D�� 

�.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �M�H�� �R�G�� �R�V�Q�Rvnih trendova koji se manifestira u raznim 

�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�P���J�U�D�Q�D�P�D���M�R�ã���R�G�����������V�W�R�O�M�H�ü�D�������5�D�V�W���V�Q�D�J�H���L���W�U�å�L�ã�Q�L�K���X�G�M�H�O�D���J�O�D�Y�Q�L�K���L�J�U�D�þ�D���M�H���W�U�H�Q�G��

�N�R�M�L�� �M�H�� �R�E�L�O�M�H�å�L�R�� �H�X�U�R�S�V�N�R�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �X�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�K�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�� �J�R�G�L�Q�D���� �,�D�N�R�� �S�U�H�P�D��

teoriji, �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���N�U�R�]���S�R�Y�H�ü�D�Q�X���H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W���L���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���R�W�Y�D�U�D���Y�L�ã�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

�]�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���Q�D�S�U�H�G�D�N���� �þ�H�V�W�R���M�H���X���S�U�D�N�V�L���S�R�N�D�]�D�O�D���E�U�R�M�Q�H���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H���U�H�S�H�U�N�X�V�L�M�H�����$�N�X�P�X�O�D�F�L�M�D��

�U�H�V�X�U�V�D�� �L�� �P�R�ü�L�� �X�� �U�X�N�D�P�D�� �P�D�O�R�J�� �E�U�R�M�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�K�� �V�X�E�M�H�N�D�W�D�� �P�R�å�H�� �Q�D�ã�W�H�W�L�W�L�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�P��

�W�U�å�L�ã�Q�R�P���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�X���W�H���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R���L�]�D�]�Y�D�W�L���Q�H�U�D�Y�Q�R�P�M�H�U�Q�X���U�D�V�S�R�G�M�H�O�X���E�R�J�D�W�V�W�Y�D���L���V�L�U�R�P�D�ã�W�Y�D����

�3�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �V�W�U�D�Q�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �R�J�O�H�G�D�M�X�� �V�H�� �X �O�D�N�ã�R�M���P�R�J�X�ü�Qosti ekspanzije na strana 

�W�U�å�L�ã�W�D�� �W�H�� �Y�H�ü�R�M�� �S�U�R�G�X�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�R�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�X�� �L�� �N�Y�D�G�U�D�W�Q�R�P�� �P�H�W�U�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �S�U�Rstora. 

�9�H�ü�H�� �L�Q�Y�H�V�W�L�F�L�M�H�� �X�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�H���� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �H�N�V�S�D�Q�]�L�M�H�� �X�� �Q�R�Y�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �L�� �ã�L�U�H�Q�M�H�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H��

�S�R�G�L�]�D�Q�M�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���å�L�Y�R�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H���S�U�H�W�M�H�U�D�Q�D���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���Y�R�G�L���S�U�H�P�D��

�Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�L�P���W�U�å�L�ã�Q�L�P���S�U�R�F�H�V�L�P�D���N�R�M�L���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�M�X���W�U�å�L�ã�Q�L���P�R�Q�R�S�R�O�X���L�O�L���G�X�R�S�R�O��14 

�3�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �P�D�Q�M�H�� �V�H�� �R�V�M�H�ü�D�M�X�� �N�D�G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�L�� �� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�L��

�G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���� �D�� �]�Q�D�W�Q�R�� �R�S�D�V�Q�L�M�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �S�U�L�M�H�W�H�� �D�N�R�� �V�H�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �M�D�Y�O�M�D�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�L��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���O�D�Q�D�F�D�����0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�D���U�R�E�H���ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���M�H�G�Q�R���M�H���R�G���Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K, ali ujedno 

i najosjetljivijih gospodarskih grana. Pozitivni i negativni efekti, koje koncentracija 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �Q�H�G�Y�R�M�E�H�Q�R�� �Q�R�V�L���� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�S�V�N�U�E�O�M�X�M�X��

�K�U�D�Q�R�P���L���R�V�W�D�O�L�P���å�L�Y�H�å�Q�L�P���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�P�D���� 

�,�]�U�D�]�L�W�R�� �Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q�� �H�I�H�N�W�� �� �Y�L�V�R�N�H�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �R�J�O�H�G�D�� �V�H�� �X�� �S�U�H�W�M�H�U�D�Q�R�M 

prego�Y�D�U�D�þ�N�R�M���V�Q�D�]�L �Y�R�G�H�ü�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���O�D�Q�D�F�D���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�H�����D���]�O�Rupotreba te 

�V�Q�D�J�H�� �P�R�å�H�� �L�P�D�W�L�� �G�D�O�H�N�R�V�H�å�Q�L�M�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �Q�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�R�� �X�� �F�M�H�O�L�Q�L���� �9�L�V�R�N�X�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�X��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���S�U�D�W�L���V�P�D�Q�M�H�Q�R���W�U�å�L�ã�Q�R���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�H���]�E�R�J���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���P�D�O�R�J���E�U�R�M�D���L�]�U�D�Y�Q�L�K��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D�� �ã�W�R�� �V�H�� �U�H�I�O�H�N�W�L�U�D�� �N�U�R�]�� �Y�L�ã�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�H���X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �S�O�D�ü�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L����

�1�D�L�P�H�����Q�D���V�O�R�E�R�G�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X���D�P�E�L�M�H�Q�W�X���Y�H�ü�H�J���E�U�R�M�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D�����J�R�W�R�Y�R���Q�D���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�M��

�E�D�]�L�� �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�D���W�U�J�R�Y�D�F�D�� �N�U�R�]�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�U�L�Y�X�N�O�L�� �ã�W�R��

�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �N�X�S�D�F�D���� �7�L�P�� �P�H�K�D�Q�L�]�P�R�P�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �R�Q�H�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L���S�U�H�ã�X�W�Q�L��

�G�R�J�R�Y�R�U���L�]�P�H�ÿ�X���P�D�Q�M�H�J���E�U�R�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���Q�D�P�H�W�D�Q�M�H���Y�L�ã�H���U�D�]�L�Q�H���F�L�M�H�Q�D���X���F�L�O�M�X���R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�D��

�Y�H�ü�H�J�� �D�S�V�R�O�X�W�Q�R�J�� �S�U�R�I�L�W�D�����=�E�R�J�� �P�D�Q�M�H�J�� �E�U�R�M�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �G�R�O�D�]�L�� �G�R��

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�J���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���ã�W�R���R�V�W�D�Y�O�M�D���P�D�Q�M�L���L�]�E�R�U���V�D�P�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� 

                                                           
14 �%�����.�Q�H�å�H�Y�L�ü�����1�����.�Q�H�J�R i �0�����'�H�O�L�ü�����������������7�K�H���U�H�W�D�L�O���F�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�L�R�Q���D�Q�G���F�K�D�Q�J�H�V���R�I���W�K�H���J�U�R�F�H�U�\���U�H�W�D�L�O���V�W�U�X�F�W�X�U�H����
Intereulaweast, Vol. I (2), str. 37.-51. 
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�8�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K�� �H�I�H�N�D�W�D���� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �S�U�H�G�P�H�W�� �M�H��

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D���L���S�U�D�ü�H�Q�M�D���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���L���H�X�U�R�S�V�N�L�K���U�H�J�X�O�D�W�R�U�Q�L�K���W�L�M�H�O�D.   

U �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �M�H�� �W�R�� �$�J�H�Q�F�L�M�D�� �]�D�� �]�D�ã�W�L�W�X�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D koja svoje djelovanje definira na 

�V�O�M�H�G�H�ü�L���Q�D�þ�L�Q�����Ä�&�L�O�M���]�D�ã�W�L�W�H���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D���M�H���S�U�L�M�H���V�Y�H�J�D���X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���N�R�U�L�V�W�L���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L��

�M�H�G�Q�D�N�L�K���X�Y�M�H�W�D���]�D���V�Y�H���S�R�G�X�]�H�W�Q�L�N�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����N�R�M�L���S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L���V�H���V�X�N�O�D�G�Q�R���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���S�U�D�Y�L�O�L�P�D��

�L�� �Q�D�W�M�H�þ�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���� �F�L�M�H�Q�R�P�� �L�� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�ã�ü�X�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D����

pridonose cjelokupnom razvoju gospodarstva. Kada se radi o poduzetnicima i njihovim 

�S�R�V�W�X�S�D�Q�M�L�P�D���V���S�U�R�W�X�W�U�å�L�ã�Q�L�P���X�þ�L�Q�F�L�P�D�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���R���G�R�J�R�Y�R�U�L�P�D���R���F�L�M�H�Q�D�P�D���V���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L�P�D����

�]�O�R�X�S�R�U�D�E�L���Y�O�D�G�D�M�X�ü�H�J���S�R�O�R�å�D�M�D���S�R�G�Xzetnika ili kontroli koncentracija, spajanja i okrupnjavanja 

�S�R�G�X�]�H�W�Q�L�N�D���� �$�J�H�Q�F�L�M�D�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �V�Y�R�M�H�� �Q�D�G�O�H�å�Q�R�V�W�L�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�H�� �W�D�N�Y�D�� �S�R�V�W�X�S�D�Q�M�D���� �N�D�å�Q�M�D�Y�D��

�S�U�H�N�U�ã�L�W�H�O�M�H���L���ã�D�O�M�H���M�H�G�Q�R�]�Q�D�þ�Q�X���S�R�U�X�N�X���V�Y�L�P���V�X�G�L�R�Q�L�F�L�P�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���± �V�O�R�E�R�G�Q�D���S�R�G�X�]�H�W�Q�L�þ�N�D��

inicijativa ne sm�L�M�H���V�H���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�W�L�����Q�R���Q�M�H�]�L�Q���U�D�]�Y�R�M���R�G�Y�L�M�D���V�H���S�R���V�W�U�R�J�L�P���S�U�D�Y�L�O�L�P�D���W�U�å�L�ã�Q�R�J��

natjecanja koja nisu samo represivna nego i preventivna.�³ 15 

�5�H�J�X�O�D�F�L�M�X���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D���D�O�L���L���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�Q�M�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���X�U�H�ÿuje 

�=�D�N�R�Q���R���]�D�ã�L�W�L���W�U�å�L�ã�Q�R�J natjecanja koji je prvi puta donesen 2003. godine.16  

�'�U�X�J�L���]�D�N�R�Q���N�R�M�L���M�H���L�]�U�D�]�L�W�R���E�L�W�D�Q���]�D���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�Q�M�H���S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�H���P�R�ü�L���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���V�X�E�M�H�N�D�W�D���X��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L�� �S�U�H�P�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�� �M�H�� �=�D�N�R�Q�� �R�� �]�D�E�U�D�Q�L�� �Q�H�S�R�ã�W�H�Q�L�K�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �S�U�D�N�V�L�� �X�� �O�D�Q�F�X��

opskrbe hranom koji je stupio na snagu 2017. godine.17 

�7�Y�U�W�N�D���P�R�å�H���G�R�ü�L���X���G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���S�R�O�R�å�D�M���Q�D���G�Y�D���Q�D�þ�L�Q�D�����-�H�G�D�Q���M�H���S�U�L�U�R�G�Q�L���R�U�J�D�Q�V�N�L���U�D�V�W��

�N�U�R�]���X�V�S�M�H�K���X���U�H�G�R�Y�Q�R�P���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X���L���S�U�L���W�R�P�H���G�U�å�D�Y�Q�D���U�H�J�X�O�D�W�R�U�Q�D���W�L�M�H�O�D���Q�H�P�D�M�X���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�M�X�ü�L��

�X�W�M�H�F�D�M���� �'�U�X�J�L���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���W�Y�U�W�N�D���P�R�å�H���G�R�ü�L���X���G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���S�R�O�R�å�D�M���M�H���N�U�R�]�� �V�S�D�M�D�Q�M�D���L��

�D�N�Y�L�]�L�F�L�M�H���G�U�X�J�L�K���W�U�å�L�ã�Q�L�K���L�J�U�D�þ�D���ã�W�R���M�H���S�R�G���V�W�U�R�J�R�P���N�R�Q�W�U�R�O�R�P���G�U�å�D�Y�Q�L�K���L���H�X�U�R�S�V�N�L�K���U�H�J�X�O�D�W�R�U�D�� 

�.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �P�M�H�U�L�� �V�H�� �N�U�R�]�� �Ä�R�P�M�H�U�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�³�� ���&�5���� �L�O�L�� �S�R�P�R�ü�X��

Herfindahl-Hirsc�K�P�D�Q�� �L�Q�G�H�N�V�D�� ���+�+�,������ �2�P�M�H�U�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �]�E�U�R�M�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �X�G�M�H�O�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���E�U�R�M�D���Y�R�G�H�ü�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���V�X�E�M�H�N�D�W�D�����D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���P�M�H�U�L���]�E�U�R�M���W�U�L���� �þ�H�W�L�U�L���L�O�L���S�H�W��

                                                           
15 AZTN (2020). �$�J�H�Q�F�L�M�D���]�D���]�D�ã�W�L�W�X���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D [online]. Zagreb: AZTN. Dostupno na: 
http://www.aztn.hr/o-nama/, (pristup 07.04.2020.) 
16 Zakon.hr (2020) �=�D�N�R�Q���R���]�D�ã�W�L�W�L���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D [online]. Zagreb: Narodne Novine 79/09, 80/13. 
Dostupno na: http://www.zakon.hr/z/114/Zakon-o-zastiti-trzisnog-natjecanja, (pristup 07.04.2020.) 
17 Zakon.hr (2020) Z�D�N�R�Q���R���]�D�E�U�D�Q�L���Q�H�S�R�ã�W�H�Q�L�K���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���S�U�D�N�V�L���X���O�D�Q�F�X���R�S�V�N�U�E�H���K�U�D�Q�R�P [online]. Zagreb: 
Narodne Novine 117/17. Dostupno na: http://www.zakon.hr/z/963/Zakon-o-zabrani-nepostenih-trgovackih-
praksi-u-lancu-opskrbe-hranom, (pristup 07.04.2020.) 
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�Y�R�G�H�ü�L�K���W�U�J�R�Y�D�F�D�� �.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���V�H���R�E�L�þ�Q�R���V�P�D�W�U�D���Y�L�V�R�N�R�P���D�N�R���M�H���&�5�����Y�H�ü�L���R�G�����������L���&�5�����Y�H�ü�L��

od 75%.18  

�&�O�D�U�N�H���M�H���������������J�R�G�L�Q�H���S�R�V�W�D�Y�L�R���N�U�L�W�H�U�L�M�H���S�U�H�P�D���N�R�M�L�P�D���V�H���X�]���S�R�P�R�ü���W�U�å�L�ãnog udjela i omjera 

�N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���P�R�å�H���R�G�U�H�G�L�W�L���V�W�U�X�N�W�X�U�D���L���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D.19 

Tablica 1. �.�U�L�W�H�U�L�M�L���]�D���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�X���W�U�å�L�ã�Q�H���V�W�U�X�N�W�X�U�H 

 

 

 

 

 

Izvor: Izrada autora pr�H�P�D���%�����.�Q�H�å�H�Y�L�ü�����1�����.�Q�H�J�R�����0�����'�H�O�L�ü�����������������7�K�H���U�H�W�D�L�O���F�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�L�R�Q���D�Q�G���F�K�D�Q�J�H�V���R�I���W�K�H��
grocery retail structure, Intereulaweast, Vol. I (2), str. 37.-51. adaptirano prema Clarke et al., 2002., str.79.  
 
MS �± �W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R�����0�6���± �W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���S�U�Y�R�J���L�J�U�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���U�D�Q�J�L�U�D�Q�R�J���S�U�H�P�D���W�U�å�L�ã�Q�R�P���X�G�M�H�O�X�� 
MS2 �± �W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���G�U�X�J�R�J���L�J�U�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���U�D�Q�J�L�U�D�Q�R�J���S�U�H�P�D���W�U�å�L�ã�Q�R�P���X�G�M�H�O�X�����0�6�����± �W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���W�U�H�ü�H�J���L�J�U�D�þ�D��
�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �U�D�Q�J�L�U�D�Q�R�J�� �S�U�H�P�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�P�� �X�G�M�H�O�X���� �0�6���± �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �þ�H�W�Y�U�W�R�J�� �L�J�U�D�þ�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �U�D�Q�J�L�U�D�Q�R�J�� �S�Uema 
�W�U�å�L�ã�Q�R�P���X�G�M�H�O�X 

Herfindahl-�+�L�U�V�F�K�P�D�Q�� �L�Q�G�H�N�V�� ���+�+�,���� �V�H�� �L�]�U�D�þ�X�Q�D�Y�D�� �N�D�R�� �]�E�U�R�M���W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �X�G�M�H�O�D�� �Q�D�� �N�Y�D�G�U�D�W�� �V�Y�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���þ�L�P�H���V�H���G�R�E�L�Y�D�M�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���G�R�������������������3�U�H�P�D���(�X�U�R�S�V�N�R�M���N�R�P�L�V�L�M�L��

�W�U�å�L�ã�W�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �+�H�U�I�L�Q�G�D�K�O-Hirschman indeks (HHI) iznosi manje od 1.000 ne smatraju se 

�N�R�Q�F�H�Q�W�U�L�U�D�Q�L�P�D�����W�U�å�L�ã�W�D���J�G�M�H���M�H���+�+�,��iznosi od 1.000 do 1.800 su umjereno koncentrirana, a ona 

�W�U�å�L�ã�W�D��na kojima HHI iznosi �Y�L�ã�H���R�G��1.800 bodova smatraju se visoko koncentriranima. Iste 

granice prihvatila je i Agencija za z�D�ã�W�L�W�X���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D��20  

�,�D�N�R���W�H�R�U�L�M�D���L�]�U�D�þ�X�Q�D���+�+�,���W�U�D�å�L���G�D���V�H���]�E�U�R�M�H���N�Y�D�G�U�D�W�L���V�Y�L�K���V�X�G�L�R�Q�L�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����W�R���X���S�U�D�N�V�L���þ�H�V�W�R��

�Q�L�M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�U�� �Q�H�� �S�R�V�W�R�M�H�� �S�R�G�D�F�L�� �R�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �X�G�M�H�O�L�P�D�� �V�Y�L�K�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �V�W�R�J�D�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �R�G�U�H�G�L��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���E�U�R�M���V�X�E�M�H�N�D�W�D���N�R�M�L���R�Y�L�V�L���R���S�U�R�F�M�H�Q�L���Y�D�å�Q�R�V�W�L���L���V�D�P�R�M���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�L���S�R�G�D�W�D�N�D��  

HHI �M�H���S�U�L�O�L�þ�Q�R���R�V�M�H�W�O�M�L�Y�D���P�M�H�U�D���N�R�M�D���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���W�U�å�L�ã�Q�L�K��lidera, stoga relativno male 

promjene u njihovim �W�U�å�L�ã�Q�L�P��udjelima mogu dovesti do velike promjene indeksa.21 

                                                           
18 Anic et al. (2012) �0�M�H�U�R�G�D�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���(�8, Zagreb: Ekonomski 
institut, str. 153. 
19 �%�����.�Q�H�å�H�Y�L�ü�����1�����.�Q�H�J�R i �0�����'�H�O�L�ü�����������������7�K�H���U�H�W�D�L�O���F�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�L�R�Q���D�Q�G���F�K�D�Q�J�H�V���R�I���W�K�H���J�U�R�F�H�U�\���U�H�W�D�L�O���V�W�U�X�F�W�X�U�H����
Intereulaweast, Vol. I (2), str. 37-51. 
20 Anic et al. (2012) �0�M�H�U�R�G�D�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���(�8, Zagreb: Ekonomski 
institut, str 42. 
21 Anic et al. (2012) �0�M�H�U�R�G�D�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���(�8, Zagreb: Ekonomski 
institut, str. 158-169. 
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Prema podacima nizozemske kon�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�H���W�Y�U�W�N�H���N�R�M�D���M�H���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���]�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���W�U�J�R�Y�D�þ�N�H��

marke �,�3�/�&���� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�P�� �]�H�P�O�M�D�P�D�� �(�X�U�R�S�V�N�H�� �8�Q�L�M�H��

poprima izrazito visoke vrijednosti. U zbroju �W�U�å�L�ã�Q�L�K���X�G�M�H�O�D���S�U�Yih �S�H�W���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X 

�S�U�H�G�Q�M�D�þ�H���,rska, Austrija, Danska i Francuska.  

Grafikon 2. �.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���X���(�X�U�R�S�L 

 
Izvor: Izrada autora prema International Private Label Consult (2017) Research report 2017. Vught: IPLC prema 
podacima IGD RetailAnalysis and Iri Information services  

�+�U�Y�D�W�V�N�R�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�P�D�� �L�]�U�D�å�H�Q�� �W�U�H�Q�G�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �Y�R�G�H�ü�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����D�O�L���M�R�ã���Q�L�M�H���V�W�L�J�O�R���G�R���U�D�]�L�Q�D���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���Q�D���N�R�M�L�P�D���M�H���Y�H�ü�L�Q�D���]�H�P�D�O�M�D���þ�O�D�Q�L�F�D��

Europske Unije. Prema podacima agencije GfK u periodu od 2006. do 2019. zbr�R�M�H�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L��

udio prva �����P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��narastao je sa 37,5 na 49,0. Kada se u istom razdoblju promatra 

�]�E�U�R�M�H�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���S�U�Y�L�K 5 �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��on raste sa 50,3 u 2006. godini na 68,4 u 2019. 

Tablica 2. �7�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X 

Izvor: Izrada autora prema podacima GfK �S�D�Q�H�O���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D 



16 
 

�(�X�U�R�S�V�N�D���N�R�P�L�V�L�M�D���S�R�V�Y�H�ü�X�M�H veliku �S�R�]�R�U�Q�R�V�W���Q�D���R�þ�X�Y�D�Q�Me principa slobodnog maloprodajnog 

�W�U�å�L�ã�W�D�� �X�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�X�� �W�D�� �S�O�D�W�I�R�U�P�D�� �L�P�D�� �X�� �S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �L��

gospodarskih grana �V�D���N�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D������ 

Krajem 2014. godine �(�X�U�R�S�V�N�D���N�R�P�L�V�L�M�D���M�H���L�]�G�D�O�D���R�S�V�H�å�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���R���H�N�R�Q�R�P�V�N�R�P���X�W�M�H�F�D�M�X��

moderne maloprodaje na izbor i inovacije u prehrambenom sektoru Europske unije. Fokus 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���E�L�R���M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D���X�W�M�H�F�D�M���W�U�å�L�ã�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���]�H�P�O�M�D�P�D���þ�O�D�Q�L�F�D�P�D��

�Q�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L�]�E�R�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���Q�D���E�U�R�M���L�Q�R�Y�D�F�L�M�D���X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� 

�1�D�� �R�G�D�E�U�D�Q�R�P�� �X�]�R�U�N�X�� �R�G�� ������ �]�H�P�D�O�M�D�� �þ�O�D�Q�L�F�D�� �N�R�M�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �������� �X�N�X�S�Q�H�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�H��

�]�D�N�O�M�X�þ�H�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �X�� ���� �]�H�P�D�O�M�D�� �X�� �S�U�R�P�D�W�U�D�Q�R�P�� �Yremenskom periodu od 8 godina raste, a u 7 

�]�H�P�D�O�M�D�� �S�D�G�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �P�R�G�H�U�Q�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �-�H�G�D�Q�� �R�G�� �J�O�D�Y�Q�L�K�� �X�]�R�U�N�D��

prividnog pada razine koncentracije modernih malo�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �M�H�� �N�D�V�Q�L�M�L�� �X�O�D�]�D�N�� �W�Y�U�G�L�K 

�G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���Q�D���S�R�M�H�G�L�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���W�H���U�D�V�W���Q�M�L�K�R�Y�R�J���W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D��22  

Tablica 3. Koncentracija moderne maloprodaje uzorak 14 zemalja EU, Herfindahl-Hirschman indeks  

 
Izvor: Izrada autora prema European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice 

and innovation in the EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the EU, str. 303. 

�.�D�G�D���V�H���S�U�R�P�D�W�U�D���R�E�M�H�G�L�Q�M�H�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���(�X�U�R�S�V�N�H���X�Q�L�M�H�������������Y�R�G�H�ü�L�K���H�X�U�R�S�V�N�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���M�H��

�S�R�Y�H�ü�D�O�R���V�Y�R�M���X�N�X�S�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���V�D�����������X���������������J�R�G�L�Q�L���Q�D���������������X���������������J�R�G�L�Q�L��23  

Eko�Q�R�P�H�W�U�L�M�V�N�R�P���D�Q�D�O�L�]�R�P���Q�D���X�]�R�U�N�X���R�G�D�E�U�D�Q�L�K���������]�H�P�D�O�M�D���]�D�N�O�M�X�þ�H�Q�R���M�H���G�D���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���M�D�V�Q�D��

�N�R�U�H�O�D�F�L�M�D���L�]�P�H�ÿ�X���U�D�V�W�D���W�U�å�L�ã�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���P�R�G�H�U�Q�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���V�P�D�Q�M�H�Q�R�J���L�]�E�R�U�D���]�D��

                                                           
22 European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the 
EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the European Union str. 299-303. 
23 European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the 
EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the European Union str. 51. 
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �N�D�N�R�� �Q�D�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P�� �W�D�N�R�� �L�� �Q�D�� �O�R�N�D�O�Q�R�P�� �Q�L�Y�R�X���� �X�]�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H�� �L�V�W�U�D�å�Lvanja da u 

�X�]�R�U�D�N���Q�L�V�X���E�L�O�H���X�N�O�M�X�þ�H�Q�M�H���]�H�P�O�M�H���V�D���Q�D�M�Y�H�ü�R�P���V�W�R�S�R�P���W�U�å�L�ã�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� 

�8�W�M�H�F�D�M���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���Q�D���ã�L�U�L�Q�X���L�]�E�R�U�D���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���M�H���E�L�R���P�D�O�L, �D�O�L���S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�����Q�L�M�H���S�U�L�P�L�M�H�ü�H�Q�R��

�G�D�� �V�H�� �U�D�V�W�R�P�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �X�G�M�H�O�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�N�L�� �V�P�D�Q�M�X�M�H�� �L�]�E�R�U�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �,�S�D�N�� �Q�D�� �Q�H�N�L�P��

�W�U�å�L�ã�W�L�P�D���J�G�M�H���]�Q�D�þ�D�M�D�Q���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���G�U�å�H��tvrdi �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L�����X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�����Y�L�ã�L���W�U�å�L�ã�Q�L��

�X�G�L�R�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �]�Q�D�þ�L�� �L�� �X�å�L�� �L�]�E�R�U�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �5�D�]�L�Q�D�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�D�� �Q�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���P�M�H�U�L���V�H���N�U�R�]���E�U�R�M���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���(�$�1���F�R�G�R�Y�D���S�U�H�P�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U���Q�L�M�H���G�R�N�D�]�D�Q�R���G�D���U�D�V�W���U�D�]�L�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���P�R�G�H�U�Q�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X�W�M�H�þ�H��

�Q�D���V�P�D�Q�M�H�Q�L���E�U�R�M���L�Q�R�Y�D�F�L�M�D�����þ�D�N���ã�W�R�Y�L�ã�H,  �Y�H�ü�D���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���Q�D���V�W�U�D�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���X�W�M�H�F�D�O�D���M�H��

na smanjenje broja novih proizvod�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Y�L�ã�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�M��

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�����Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���N�R�M�D���L�P�D�M�X���M�D�N�H���K�D�U�G���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�H�����]�Q�D�þ�L�R���M�H���Q�L�å�X���U�D�]�L�Q�X���L�Q�R�Y�D�F�L�M�D��24  

�-�D�V�Q�R���M�H���G�D���S�R�V�W�R�M�L���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�D���N�R�U�H�O�D�F�L�M�D���L�]�P�H�ÿ�X���W�U�å�L�ã�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���L���L�]�E�R�U�D���W�H��

inovacija za �N�X�S�F�H���� �5�D�V�W�R�P�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �X�G�M�H�O�D�� �Y�R�G�H�ü�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �]�Q�D�W�Q�R�� �M�D�þ�X��

�S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�X�� �P�R�ü�� �S�U�H�P�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�� �ã�W�R�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �P�D�Q�L�I�H�V�W�L�U�D�� �N�U�R�]�� �N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�H��

pregovore o uvjetima suradnje. Tijekom pregovora s �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H��

razne metode �N�D�N�R���E�L���S�R�V�W�L�J�O�L���V�Y�R�M�H���H�N�R�Q�R�P�V�N�H���F�L�O�M�H�Y�H�����7�H���P�H�W�R�G�H���þ�H�V�W�R���X�N�O�M�X�þ�X�M�X���G�H�O�L�V�W�L�U�D�Q�M�H��

�D�U�W�L�N�D�O�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �L�]�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���� �R�G�E�L�M�D�Q�M�H�� �X�O�L�V�W�D�Q�M�D�� �Q�R�Y�L�K�� �D�U�W�L�N�D�O�D���� �P�D�Q�M�X�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�R�V�W��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�H�G�P�H�W�Q�R�J���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���X���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�������ã�W�R���V�Y�H���X�W�M�H�þ�H���Q�D���N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�X��

�V�X�å�H�Q�M�H���L�]�E�R�U�D���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���L���L�Q�R�Y�D�F�L�M�D���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

R�D�V�W�R�P�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �P�R�G�H�U�Q�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �V�P�D�Q�M�X�M�H�� �V�H�� �E�U�R�M�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �Q�D�� �O�R�N�D�O�Q�R�M��

�U�D�]�L�Q�L�� �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�� �ã�W�R�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�� �L�]�E�R�U�� �P�M�H�V�W�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�R�J�X��

�N�X�S�R�Y�D�W�L�����2�S�ü�L���]�D�N�O�M�X�þ�D�N���N�R�M�L���V�H���P�R�å�H���V�X�E�O�L�P�L�U�D�W�L���L�]���V�Y�L�K���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���M�H���G�D���V�P�D�Q�M�H�Q�D��

konkurencija u bilo kojem dijelu distribucijskog lanca vodi k manjem izboru i manjoj 

�L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W�L���]�D���N�U�D�M�Q�M�H�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

2.2. �3�U�R�P�M�H�Q�H���X���R�G�Q�R�V�L�P�D���P�R�ü�L���P�H�ÿ�X���þ�O�D�Q�R�Y�L�P�D���N�D�Q�D�O�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���ã�L�U�R�N�H 

p�R�W�U�R�ã�Q�M�H  

2.2.1. �(�U�D���G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���X���N�D�Q�D�O�X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D 

U modernoj povijesti trgovine �]�Q�D�þ�D�M�Q�R���M�H���E�L�O�R���S�R�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�H���0�L�F�K�D�H�O�D���-�����&�X�O�O�H�Q�D���N�R�M�L���M�H���U�D�Gio 

�]�D�� �Y�H�O�L�N�L�� �D�P�H�U�L�þ�N�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�D�F�� �.�U�R�J�H�U. On je 1930. godine osmislio zaokret u 

                                                           
24 European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the 
EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the European Union, str. 212-214. 
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�G�R�W�D�G�D�ã�Q�M�R�M�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� �� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� �1�M�H�J�R�Y�D�� �L�G�H�M�D�� �M�H�� �E�L�O�D�� �G�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �X�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X�� �L�P�D��

�V�D�P�R���������������Q�D�M�S�U�R�G�D�Y�D�Q�L�M�L�K���D�U�W�L�N�O�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�N�L���L���G�D���S�R�O�R�Y�L�F�X���Q�M�L�K���S�U�R�G�D�M�H���S�R��

nabavnoj cijeni, a drugu polovicu �V�D�� �P�D�U�å�R�P�� �R�G�� �������� �8�� �S�R�G�X�]�H�ü�X Kroger odbacili su tu 

revolucionarnu  poslovnu filozofiju, ali to nije omelo Cullena koji je osnovao vlastitu privatnu 

tvrtku King Kullen Grocery Company gdje je svoje ideje sproveo u djelo. Radio je tada bio 

dominantan masovni medij koji je generirao potra�å�Q�M�X���]�D���Y�H�O�L�N�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P���P�D�U�N�D�P�D�����D��

�P�D�V�R�Y�Q�D���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�D���D�X�W�R�P�R�E�L�O�D���X���R�S�ü�R�M���S�R�S�X�O�D�F�L�M�L���R�P�R�J�X�ü�L�O�D���M�H���O�D�N�X���P�R�E�L�O�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�R��

njegovih trgovina koje su bile na periferijama velikih gradova. Konkurenti na maloprodajnom 

�W�U�å�L�ã�W�X���Q�L�V�X���V�H���P�R�J�O�L���Q�R�V�L�W�L���V�D��niskom razinom cijena koju je Cullen nametnuo i mnogi trgovci 

�V�X���L�]�J�X�E�L�O�L���W�U�å�L�ã�Q�X���X�W�D�N�P�L�F�X�����&�X�O�O�H�Q�R�Y���N�R�Q�F�H�S�W���M�H���E�L�R���X�V�S�M�H�ã�D�Q���N�D�G�D���V�H���U�D�G�L�O�R���R���W�U�å�L�ã�Q�R�M���E�R�U�E�L��

sa horizontalnom konkurencijom koju su predstavljali ostali maloprodajni subjekti, ali je 

vertikalnu borbu za raspodjelu ukupnog profita s �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D��izgubio. Iz tog doba su 

�S�U�R�L�]�D�ã�O�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �S�U�D�N�V�H�� �N�R�M�H�� �V�H�� �V�X�V�U�H�ü�X�� �þ�D�N�� �L�� �G�D�Q�D�V���� �3�R�V�W�D�O�R�� �M�H�� �X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�� �G�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���O�D�Q�F�L���U�D�G�H���V�D���L�]�U�D�]�L�W�R���Q�L�V�N�R�P���P�D�U�å�R�P���N�R�M�D���M�H���J�R�W�R�Y�R���Q�D���U�D�]�L�Q�L���Q�D�E�D�Y�Q�H���F�L�M�H�Q�H���]�D��

o�G�U�H�ÿ�H�Q�L���E�U�R�M���D�U�W�L�N�D�O�D���Q�D�M�S�U�R�G�D�Y�D�Q�L�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D��25  

�â�H�]�G�H�V�H�W�L�K���J�R�G�L�Q�D�����������V�W�R�O�M�H�ü�D���R�G�Q�R�V���V�Q�D�J�D���M�R�ã���M�D�þ�H��je �R�W�L�ã�D�R���Q�D���V�W�U�D�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���]�E�R�J���S�R�M�D�Y�H��

novog ultimativnog masovnog medija �± �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H���� �7�H�O�H�Y�L�]�L�M�D�� �M�H�� �R�S�þ�L�Q�L�O�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �L�� �G�D�O�D��

dodatan p�R�W�L�F�D�M�� �G�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�R�M�D�þ�D�M�X�� �V�Y�R�M�H�� �P�D�U�N�H�W�Ln�ã�N�H�� �Q�D�S�R�U�H����

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X���E�L�O�L���V�D�P�R���G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U�L���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D����a �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H��

�U�D�G�L�O�R�� �R�� �P�D�Q�M�L�P�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �S�R�V�O�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�L�� �Q�L�V�X�� �P�R�J�O�L�� �U�D�þ�X�Q�D�W�L�� �Q�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X�� �S�R�G�U�ã�N�X�� �]�D��

�ã�Lrenje poslovanja. Glavni fokus �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �M�H�� �E�L�O�R horizontalno nadmetanje kako bi 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�X��ponudio najpovoljniju cijenu proizvoda �S�R�]�Q�D�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���� 

�'�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���Y�H�ü���S�R�þ�H�O�L���L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R���ã�L�U�H�Q�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���þ�L�P�H���V�X���S�R�V�W�D�O�L���Y�D�å�D�Q 

�þ�L�P�E�H�Q�L�N���V�Y�L�P���D�N�W�H�U�L�P�D���X���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�Y�L�M�H�W�X, a poglavito financijskim institucijama koje su ih 

�S�U�D�W�L�O�H�����3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���H�N�V�S�O�R�D�W�L�U�D�O�L���V�Y�R�M���G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���S�R�O�R�å�D�M���N�U�R�]���Q�D�P�H�W�D�Q�M�H��cjenovne 

politike, pozicije na policama, uvjetovali su trgovcima �G�U�å�D�Q�M�H��odr�H�ÿ�H�Qe razine zaliha.  

2.2.2. �5�D�V�W���V�Q�D�J�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X���N�D�Q�D�O�X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H 

�=�E�R�J�� �L�]�U�D�]�L�W�H�� �G�R�P�L�Q�D�F�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �X�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P�� �N�D�Q�D�O�X�� �V�U�H�G�L�Q�R�P�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�D����

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�X�� �X�V�P�M�H�U�L�O�L�� �V�Y�R�M�X�� �S�R�V�O�R�Y�Q�X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Srema horizontalnom nadmetanju s 

                                                           
25 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 8-9. 
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drugim maloproda�M�Q�L�P�� �V�X�E�M�H�N�W�L�P�D���� �1�D�V�W�R�M�D�O�L�� �V�X�� �S�R�V�W�L�ü�L�� �P�D�N�V�L�P�D�O�Q�X�� �H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�� �X�� �V�Y�R�M�L�P��

�S�R�V�O�R�Y�Q�L�P�� �S�U�R�F�H�V�L�P�D�� �ã�W�R�� �M�H�� �E�L�R�� �N�R�U�D�N�� �S�U�H�P�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� �G�L�V�N�R�Q�W�Q�L�K�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D���� �3�R�Y�H�ü�D�O�L�� �V�X��

dimenzije svojih formata trgovina, pozicionirali su ih na manje atraktivne lokacije, investirali 

su �X�� �U�D�]�Y�R�M�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �L�� �R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�X�� �O�R�J�L�V�W�L�þ�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� Kako bi takav poslovni model s 

�Q�L�V�N�L�P�� �F�L�M�H�Q�D�P�D�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �P�R�J�D�R�� �R�S�V�W�D�W�L���� �E�L�O�R�� �M�H�� �Q�X�å�Q�R�� �J�H�Q�H�U�L�U�D�W�L�� �Y�H�O�L�N�H�� �S�U�R�P�H�W�H����

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �E�L�O�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L�� �X�� �S�U�L�P�M�H�Q�L�� �W�D�N�Y�R�J�� �P�R�G�H�O�D�� �S�R�V�O�R�Yanja pobijedili su u 

�W�U�å�L�ã�Q�R�M�� �X�W�D�N�P�L�F�L�� �P�D�Q�M�H�� �H�I�L�N�D�V�Q�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �V�X�E�M�H�N�W�H�� �W�H�� �S�U�H�X�]�L�P�D�O�L�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �L��

promete.  

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���M�H���W�D�N�D�Y���V�F�H�Q�D�U�L�M���R�G�J�R�Y�D�U�D�R���M�H�U���V�X���Y�H�O�L�N�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���E�L�O�L���S�R�å�H�O�M�D�Q���S�R�V�O�R�Y�Q�L��

�S�D�U�W�Q�H�U�� �V�� �N�R�M�L�P�� �M�H�� �E�L�O�R�� �O�D�N�ã�H�� �L�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�M�H�� �S�R�V�O�R�Y�D�W�L�� �Q�H�J�R�� �V�D�� �Y�L�ã�H�� �P�D�O�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D����

Suradnja s �Y�H�O�L�N�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���R�P�R�J�X�ü�L�O�D���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���G�D���Rstvaruju �Y�H�ü�H��prodajne 

�Y�R�O�X�P�H�Q�H�����V�P�D�Q�M�L�O�L���V�X���L�P���O�R�J�L�V�W�L�þ�N�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H, te su ulagali u razvoj novih kategorija proizvoda. 

�.�D�N�R�� �V�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�W�L�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�H�� �S�U�R�P�H�W�H�� �X�� �S�U�R�G�D�M�L�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���W�D�N�R���V�X���S�R�V�W�D�M�D�O�L���V�Y�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���N�R�M�L���V�X���L�K��nastavili �S�R�G�U�å�D�Y�Dt�L���G�D�M�X�ü�L��

�L�P���V�Y�H���Y�H�ü�H���S�R�S�X�V�W�H���L���V�Y�H���E�R�O�M�H���N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�H���X�Y�M�H�W�H���V�X�U�D�G�Q�M�H��26   

Rastom koncentracije na maloprodajnom t�U�å�L�ã�W�X�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �V�H�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �V�Q�D�J�D�� �Y�H�O�L�N�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �X�� �V�W�D�Q�M�X�� �L�V�N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �H�N�R�Q�R�P�L�M�H�� �R�E�X�M�P�D���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �P�D�O�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���N�R�M�L���Wakve koristi ne mogu �S�R�V�W�L�ü�L���� 

�3�U�H�P�D���$�Q�L�ü�X, �U�D�V�W�X�ü�H���H�N�R�Q�R�P�L�M�H���R�E�X�M�P�D�����L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D���L���E�D�U�L�M�H�Ue u otvaranju novih 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���]�E�R�J���S�U�R�V�W�R�U�Q�L�K���U�H�V�W�U�L�N�F�L�M�D���X���L�]�J�U�D�G�Q�M�L���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���Y�H�O�L�N�L�K���S�U�R�G�D�M�Q�L�K���S�R�Y�U�ã�L�Q�D����

�G�R�G�D�W�Q�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X�� �E�D�U�L�M�H�U�H�� �]�D�� �X�O�D�]�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �Q�R�Y�L�K�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���� �.�D�N�R�� �U�D�V�W�H��

koncentracija i smanjuje se izbor prodavaonica, ras�W�H���L���U�L�]�L�N���R�G���W�R�J�D���G�D���ü�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���V�X�E�M�H�N�W�L��

�V�Y�R�M�L�P�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P�� �X�J�U�R�]�L�W�L�� �W�U�å�L�ã�Q�R�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�H�����5�D�V�W�R�P�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �]�Q�D�þ�D�M�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�J��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �R�Q ostvaruje neposredan kontakt s �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�P�� �þ�L�P�H�� �V�Y�R�M�X�� �X�O�R�J�X�� �X��

�G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P�� �O�D�Q�F�X�� �J�X�E�L�� �Y�H�O�H�S�U�R�G�D�Y�D�þ. Kupnja �U�R�E�H�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �R�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D��

�H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W���X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P���O�D�Q�F�X���L���M�D�þ�D���W�U�å�L�ã�Q�X���V�Q�D�J�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D.27 

�3�U�H�P�D�� �7�K�D�L�Q�� �	�� �%�U�D�G�O�H�\�� �S�U�H�N�U�H�W�Q�L�F�D�� �S�U�H�O�D�V�N�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �P�R�ü�L�� �L�]�� �U�X�N�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �X�� �U�X�N�H��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���V�L�P�E�R�O�L�þ�Q�R���V�H���G�R�J�R�G�L�O�D�����������O�L�S�Q�M�D���������������J�R�G�L�Q�H���N�D�G�D���M�H���S�D�N�H�W���:�U�L�J�O�H�\���å�Y�D�N�D�ü�L�K��

�J�X�P�D���S�R�V�W�D�R���S�U�Y�L���D�U�W�L�N�O���N�R�M�L���M�H���V�N�H�Q�L�U�D�Q���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���S�R�P�R�ü�X���þ�L�W�D�þ�D���(�$�1���N�R�G�R�Y�D�� Razvoj 

                                                           
26 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 10-12. 
27 �$�Q�L�F���H�W���D�O�������������������0�M�H�U�R�G�D�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���(�8�����=�D�J�U�H�E�����(�N�R�Q�R�P�V�N�L��
institut, str. 42. 
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�W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���(�$�1���F�R�G�D���L���Q�M�H�J�R�Y�D���ã�L�U�R�N�D���S�U�L�P�M�H�Q�D���Q�D���V�Y�H���D�U�W�L�N�O�H���G�R�Q�L�M�H�O�R���M�H���]�Q�D�W�Q�H���X�ã�W�H�G�H���X���O�D�Q�F�X��

vrijednosti te �G�R�Y�H�O�R���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H���X���S�U�Lliku da budu prvi na izvoru informacija od kupaca, a 

koje mogu lako i jednostavno koristiti u poslovanju.28 

�8�O�W�L�P�D�W�L�Y�Q�L���S�U�H�O�D�]�D�N���W�U�å�L�ã�Q�H���P�R�ü�L���X���U�X�N�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���G�H�ã�D�Y�D���V�H���U�D�]�Y�R�M�H�P���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K��

�P�D�U�D�N�D���X���J�R�W�R�Y�R���V�Y�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���þ�L�P�H���R�V�L�P���Y�H�U�W�L�Nalne postaju i horizontalna konkurencija 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �X�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P�� �N�D�Q�D�O�X�� �3�R�P�R�ü�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �M�D�þ�X�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �N�X�S�D�F�D���� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �L�P�L�G�å���� �M�D�þ�D�M�X�� �S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�H�� �P�R�ü�L��

�S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D, ali �W�D�N�R�ÿ�H�U njihovom prodaj�R�P�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �L�� �Y�H�ü�X�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�� �W�H��

�V�P�D�Q�M�X�M�X���R�Y�L�V�Q�R�V�W���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���P�D�U�D�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D������ 

�$�Q�L�ü�� �S�U�H�P�D�� �%�H�O�O�X�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �Q�D�Y�R�G�L�� �G�D�� �E�U�]�L�� �U�D�]�Y�R�M�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X��

�P�D�U�N�D�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �ã�W�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �S�U�R�L�]voda i pridonosi 

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�Q�H���V�Q�D�J�H���Y�H�O�L�N�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D.29  

2.2.3. �5�D�]�O�L�N�H���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���P�R�G�H�O�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� 

�.�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �O�D�N�ã�H�� �P�R�J�O�D�� �U�D�]�X�P�M�H�W�L�� �U�D�Y�Q�R�W�H�å�D�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �P�R�ü�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �V�X�E�M�H�N�D�W�D���L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���X���N�D�Q�D�O�X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���N�O�M�X�þ�Qo je shvatiti razlike u njihovim poslovnim modelima. 

�3�U�H�P�D�� �7�K�D�L�Q�� �	�� �%�U�D�G�O�H�\�� �S�R�V�W�R�M�H�� �þ�H�W�L�U�L�� �I�X�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O�Q�D�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �N�R�M�D�� �V�X�� �N�O�M�X�þ�Q�D�� �]�D�� �Q�M�L�K�R�Y�X��

diferencijaciju: �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�D���V�W�U�X�N�W�X�U�D�����W�U�R�ã�N�R�Y�Q�D���V�W�U�X�N�W�X�U�D�����I�L�]�L�þ�N�D���P�U�H�å�D���W�H���X�O�R�J�D���F�L�M�H�Q�H�� 

Financijska struktura: �1�D�M�Y�H�ü�D���U�D�]�O�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���M�H���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L��

�J�H�Q�H�U�L�U�D�M�X�� �S�U�R�I�L�W���� �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �X�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �Y�H�üu stopu prinosa od kapitala (eng. 

Return on equity, ROE)�����D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���L�P�D�M�X���Y�H�ü�L���I�D�N�W�R�U���U�D�V�W�D�����,�D�N�R���V�X���S�R�G���Y�H�O�L�N�L�P���S�U�L�W�L�V�N�R�P��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �X�]�L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �S�U�R�I�L�W�D�� �X�� �O�D�Q�F�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L����

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�H���R�V�O�D�Q�M�D�M�X���Q�D���Y�H�ü�L���R�E�U�W�D�M���L�P�R�Y�L�Q�H���L financijsku polugu kako bi nadoknadili 

svoje relativno male pr�R�I�L�W�Q�H���P�D�U�å�H�����D���U�D�V�S�R�O�D�å�X���L���V�D���Y�H�O�L�Nom imovinom. Iz navedenih razlika 

�P�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���G�D���V�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���V�X�E�M�H�N�W�L���P�Q�R�J�R���Y�L�ã�H���R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���S�U�R�G�D�M�Q�R�J��

volumena, odlukama vezanim uz cjenovnu politiku �W�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�Q�X�� �N�R�Q�W�U�R�O�X�� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��30  

                                                           
28 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 19. 
29 Anic et al. (2012) �0�M�H�U�R�G�D�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���(�8, Zagreb: Ekonomski 
institut, str. 42. 
30  Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 23.-35. 
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Situacije u kojima ostanu bez zalihe robe na policama (eng. out-of-stock) �M�D�þ�H�� �S�R�J�D�ÿ�D�M�X��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H��nego pro�L�]�Y�R�ÿ�D�þe �M�H�U�� �L�P�� �]�E�R�J�� �Q�L�å�H�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L�� �Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �S�U�R�I�L�W�D�� �G�R�O�D�]�L�� �L�]��

�R�E�U�W�D�M�D�� �L�P�R�Y�L�Q�H���� �3�U�D�ü�H�Q�M�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D, �D�� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �S�R�N�X�ã�D�M�� �S�D�U�L�U�D�Q�M�D�� �Q�L�V�N�L�P��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P�� �F�L�M�H�Q�D�P�D�� �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D�� �P�R�å�H�� �G�R�Yesti do nesagledivih posljedica za 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� 

�2�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���]�E�R�J���S�U�L�U�R�G�H���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���R�S�H�U�D�F�L�M�D���L�P�D�M�X���]�Q�D�W�Q�R���Y�H�ü�L���]�Q�D�þ�D�M���]�D��

malopr�R�G�D�Y�D�þ�D�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D �]�E�R�J�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�I�L�W�Q�L�K�� �P�D�U�å�L�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �U�D�G�H���� �,��

najmanja neefikasnost u di�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P���O�D�Q�F�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���M�H���L�]�X�]�H�W�Q�R���R�S�D�V�Q�D�����D���S�R�V�H�E�Q�R��

ako je nastala �]�E�R�J���Q�H�H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� 

�7�U�R�ã�N�R�Y�Q�D���V�W�U�X�N�W�X�U�D���� 

�8�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�X�� �V�Q�D�J�D�� �L�� �N�R�P�S�H�W�L�W�L�Y�Q�R�V�W�� �R�Y�L�V�H�� �R�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R��

�H�N�R�Q�R�P�L�M�L���R�E�X�M�P�D�����*�O�D�Y�Q�H���U�D�]�O�L�N�H���R�þ�L�W�X�M�X���V�H���X���V�W�U�X�N�W�X�U�L���W�U�R�ã�N�R�Y�D���Y�H�]�D�Q�L�K���]�D���Y�H�O�L�þ�L�Q�X��kategorija 

�L���ã�L�U�L�Q�X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���W�H���Q�H�G�R�V�W�D�W�N�X���I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�R�V�W�L���X���I�L�N�V�Q�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� 

�â�L�U�L�Q�D�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �V�W�U�X�N�W�X�U�X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �L�� �S�U�R�I�L�W�Q�X�� �P�D�U�å�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� 

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���Q�D�þ�H�O�Q�R���S�R�G���Y�H�ü�L�P���S�U�L�W�L�V�N�R�P���V�O�D�E�L�M�H���S�U�R�G�D�Y�D�Q�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D���M�H�U���V�H���Q�M�L�K�R�Y�L���ã�L�U�R�N�L��

�D�V�R�U�W�L�P�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�Q�W�H�U�Q�R���J�O�H�G�D���N�D�R���Q�D���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�L���W�H�U�H�W���N�R�M�L���Q�H�S�R�W�U�H�E�Q�R���R�S�W�H�U�H�ü�X�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�X��

�V�W�U�X�N�W�X�U�X�� �L�� �þ�H�V�W�R�� �J�D�� �V�H�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L���� �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�X�� �V�Y�M�H�V�Q�L�� �G�D 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���E�U�R�M���D�U�W�L�N�D�O�D���N�R�M�L���V�X���W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U�L���P�R�U�D�M�X���S�U�R�G�D�Y�D�W�L���V�D���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Q�L�V�N�L�P���P�D�U�å�D�P�D���N�R�M�H��

�V�X���E�O�L�]�X���Q�D�E�D�Y�Q�L�K���F�L�M�H�Q�D���L���L�]���W�H���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H���ã�L�U�L�Q�D���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���]�Q�D�þ�L���Y�L�ã�H���D�U�W�L�N�D�O�D���ã�W�R���L�P�����G�D�M�H 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���S�U�R�G�D�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���Y�L�ã�L�P���U�D�]�L�Q�D�P�D���P�D�U�å�H���� �1�D�U�D�Y�Q�R, pod uvjetom da su rizik i 

�H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���N�R�M�L���S�U�D�W�H���V�O�D�E�X���S�U�R�G�D�M�X���S�U�H�E�D�þ�H�Q�L���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� 

�.�D�N�R���U�D�V�W�H���V�R�I�L�V�W�L�F�L�U�D�Q�R�V�W���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���I�R�U�P�D�W�D���W�D�N�R���U�D�V�W�X���L���I�L�N�V�Q�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���W�U�R�ã�N�R�Y�L��

�L�P�R�Y�L�Q�H���L���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���X���S�R�M�H�G�L�Q�R�M���S�U�R�G�D�M�Q�R�M���M�H�G�L�Q�L�F�L�����ý�L�P���M�H���Y�H�ü�L���R�P�M�H�U���X���N�R�U�L�V�W���X�N�X�S�Q�H���S�U�R�G�D�M�H��

u odnosu na dugotrajnu imovinu, poslovanje maloprodajnog subjekta je bolje.31 

�)�L�]�L�þ�N�D���P�U�H�å�D���� 

Lokacija �M�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���I�D�N�W�R�U���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���N�R�M�H�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���E�L�U�D�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���O�D�Q�D�F���X��

�N�R�M�H�P�� �ü�H�� �N�X�S�R�Y�D�W�L���� �3�R�M�H�G�L�Q�R�M�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�� �J�U�D�Y�L�W�L�U�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�W�D�Q�X�M�X�� �L�O�L�� �U�D�G�H�� �X��

geografskoj blizini predmetnog maloprodajnog objekta. Ukupan broj potencijalnih redovnih 

                                                           
31 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 23.-35. 
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�N�X�S�D�F�D�� �Q�H�N�R�J�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �O�D�Q�F�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �V�H�� �N�D�R�� �Q�M�H�J�R�Y�D�� �S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �'�R�N��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �P�R�J�X�� �Q�D�S�U�D�Y�L�W�L�� �M�D�V�Q�X �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�X�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�Y�R�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �Q�D�S�R�U�H��

�X�V�P�M�H�U�L�O�L���Q�D���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���V�N�X�S�L�Q�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Q�H�P�D�M�X���W�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�����E�D�U�H�P��

�Q�H���Q�D���Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P���Q�L�Y�R�X�����0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���P�R�J�X���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���R�E�L�O�M�H�å�M�D���P�L�N�U�R lokacije pojedine 

�W�U�J�R�Y�L�Q�H�����N�D�R���ã�W�R���V�X���N�X�S�R�Y�Q�D���P�R�ü�����V�L�U�R�P�D�ã�D�Q���L�O�L���E�R�J�D�W���G�L�R���J�U�D�G�D�����U�X�U�D�O�Q�R���L�O�L���X�U�E�D�Q�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H����

�S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���V�Y�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���P�L�N�V�D��32   

Uloga cijene:  

�&�L�M�H�Q�D���L�P�D���]�Q�D�W�Q�R���Y�H�ü�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���O�D�Q�D�F���Q�H�J�R���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����5�D�]�O�R�J���V�H���Q�D�O�D�]�L���X��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�R�M���S�H�U�F�H�S�F�L�M�L���N�R�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���S�U�H�P�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L���J�G�M�H���R�þ�H�N�X�M�X���G�D���V�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ��

�W�U�X�G�L�� �G�D�� �L�P�� �R�V�L�J�X�U�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�H�� �W�U�D�å�H�� �L�� �X�� �Y�H�O�L�N�R�M�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �Q�L�V�X�� �V�S�U�H�P�Q�L��

�S�R�G�U�å�D�W�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���N�R�M�L���M�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q���N�Do cjenovno skuplji bez obzira na eventualne druge 

pogodnosti koje nudi. �6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���L�P�D�M�X���Y�L�ã�X���F�L�M�H�Q�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�X���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�L��

kao kvalitetniji.33 

�8�� �U�H�F�H�Q�W�Q�R�M�� �S�R�Y�L�M�H�V�W�L�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �S�U�L�P�M�H�U�L�� �W�D�N�Y�L�K�� �Q�H�R�G�U�å�L�Y�L�K�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K��

�S�R�O�L�W�L�N�D���E�L�O�L���V�X���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�F�L���0�H�U�F�D�W�R�U���L���%�L�O�O�D���N�R�M�L���V�X���J�R�G�L�Q�D�P�D���Q�H�X�V�S�M�H�ã�Q�R���S�R�V�O�R�Y�D�O�L���G�D���E�L��

njihove operacije bile preuzete akvizicijom �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �Y�H�ü�L�K�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �D�N�W�H�U�D���� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X��

Konzuma i Spara.  

�3�U�H�P�D���7�K�D�L�Q���	���%�U�D�G�O�H�\���S�R�V�W�R�M�H���þ�H�W�L�U�L���I�D�N�W�R�U�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���L�]�P�H�ÿ�X���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�O�L�W�L�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H��

i cjenovnog pozicioniranja proizvoda. 

�5�D�]�G�L�M�H�O�M�H�Q�D�� �N�R�ã�D�U�L�F�D �± �Y�H�ü�L�Q�D�� �N�X�S�D�F�D�� �Q�H�� �R�E�D�Y�O�M�D�� �V�Y�R�M�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �V�D�P�R�� �Q�D�� �M�H�G�Q�R�P��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �P�M�H�V�W�X���� �1�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �N�R�P�E�L�Q�L�U�D�Q�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �N�R�M�H�� �S�R�V�M�H�ü�X�M�X�� �L�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �P�R�W�L�Y�D���� �5�D�]�O�R�]�L�� �S�R�V�M�H�ü�L�Y�D�Q�M�D�� �Y�L�ã�H��

�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���P�M�H�V�W�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���R�Y�L�V�L���R���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���N�X�S�R�Y�Q�L�P���P�L�V�L�M�D�P�D���N�R�M�H���S�R�G�X�]�L�P�D�M�X���L�O�L���V�H���P�R�å�H��

�U�D�G�L�W�L�� �R�� �O�R�Y�X�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �D�N�F�L�M�V�N�H�� �S�U�R�G�D�M�H�����.�R�G���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �M�H�� �S�U�L�þ�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�D����

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���N�X�S�H���L�O�L���Q�H���N�X�S�H���Q�M�L�K�Rvu robnu marku.34  

Razbijanje odnosa cijene i kvalitete �± �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �X�O�D�]�L�� �X��

�G�R�P�H�Q�X�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �M�H�U�� �M�H�� �]�E�R�J�� �]�D�N�R�Q�D�� �R�� �W�U�å�L�ã�Q�R�P�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�X�� �]�D�E�U�D�Q�M�H�Q�R�� �G�D��

                                                           
32  Corstjens, J. i Corstjens, M. (2007) Store Wars : The battle for mindspace and shelfspace. Chichester: John 
Wiley & Sons Ltd., str. 113.-117. 
33 Caldwell, L. (2012) The Psychology of price. Bath: Crimson Publishing Ltd., str. 95-99. 
34  Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 23-35. 
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�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���Q�D�P�H�ü�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���F�L�M�H�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P���W�U�J�R�Y�F�L�P�D. Time je barem u teoriji 

�S�U�H�N�L�Q�X�W�� �L�]�U�D�Y�Q�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �Q�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�H�N�R��

�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�H���� �8�� �S�U�D�N�V�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �L�� �G�D�O�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �R�N�Y�L�U�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�J��

pozicioniranja kroz nabavnu cijenu te razne rabatne poli�W�L�N�H���N�R�M�H���S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���� 

Upravljanje cjenovnom percepcijom �± �Q�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Y�L�ã�H��

�X�W�M�H�þ�X���Q�M�H�J�R�Y�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���Q�H�J�R���X�V�S�R�U�H�G�E�D���F�L�M�H�Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���O�D�Q�D�F�D��

�R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�R���M�H���M�H�G�D�Q���R�G���U�D�]�O�R�J�D���]�D�ã�W�R���S�R�M�H�G�L�Q�L���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L���N�R�U�L�V�W�H���P�D�Q�M�H���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R��

�X�U�H�ÿ�H�Q�M�H���N�D�N�R���E�L���N�X�S�F�L�P�D���V�X�J�H�U�L�U�D�O�L���G�D���Q�R�Y�D�F���Q�H���X�O�D�å�X���X���Y�O�D�V�W�L�W�L���L�Q�Y�H�Q�W�D�U���Q�H�J�R���J�D���L�Q�Y�H�V�W�L�U�D�M�X���X��

�Q�L�å�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���F�L�M�H�Q�H���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��35   

�9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�M�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�M�� �P�D�U�N�H �± mal�R�S�U�R�G�D�M�D�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H��

p�R�W�U�R�ã�Q�M�H���M�H���Q�D�þ�H�O�Q�R���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���V �Q�L�V�N�R�P���G�R�G�D�Q�R�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�ã�ü�X�����.�X�S�F�L���Q�H���W�U�D�å�H���R�G���N�X�S�R�Y�L�Q�H���G�D��

�E�X�G�H���S�U�H�V�W�L�å�Q�L���G�R�å�L�Y�O�M�D�M�����]�D���Y�H�ü�L�Q�X���Q�M�L�K���M�H���W�R���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D���R�G�O�X�N�D���J�G�M�H���U�D�]�L�Q�D���F�L�M�H�Q�D���L�P�D���Y�D�å�Q�X��

�X�O�R�J�X���� �'�R�å�L�Y�O�M�D�M�� �N�R�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �L�P�D��

�]�Q�D�W�Q�R���Y�H�ü�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���Q�H�J�R���V�D�P�D���N�X�S�R�Y�L�Q�D��36 

2.2.4. �3�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�L���W�U�R�ã�D�N���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�V�O�L�M�H�G���S�U�R�P�M�H�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���L�O�L���P�D�U�N�H 

�1�D�M�E�R�O�M�L�� �S�U�L�P�M�H�U�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�Q�D�J�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �V�H�� �N�U�R�]�� �R�G�O�X�N�X��

koju kupac donosi kada �V�H���X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���R�E�M�H�N�W�X���V�X�R�þ�L���V�D���Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�ã�ü�X���N�X�S�Q�M�H���å�H�O�M�H�Q�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �6�W�U�X�þ�Q�D�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�D�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�D�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�O�D�� �M�H�� �R�Y�D�M�� �I�H�Q�R�P�H�Q�� �N�U�R�]�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���V�H���Q�D�ÿ�H���X���V�L�W�X�D�F�L�M�L���S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�H���Q�H�G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�L���å�H�O�M�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���]�E�R�J���W�U�H�Q�X�W�Q�R�J��

nepostojanja zaliha u vremenu kupnje (eng. out-of-stock). Out-of-stock �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �W�H�K�Q�L�þ�N�H�� �S�U�R�E�O�H�P�H�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �L�O�L�� �X�Q�X�W�D�U�� �O�R�J�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �O�D�Q�F�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �U�M�H�ã�L�Y�L�� �X�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �N�U�D�W�N�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P�� �S�H�U�L�R�G�X���� �3�R�V�W�R�M�H�� �V�O�R�å�H�Q�L����

�V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�N�D�� �]�D�O�L�K�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �X�]�U�R�N�R�Y�D�Q�L�� �S�R�U�H�P�H�ü�D�M�L�P�D�� �X��

�S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���R�G�Q�R�V�X���L�]�P�H�ÿ�X���þ�O�D�Q�R�Y�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���N�D�Q�D�O�D���X�V�O�L�M�H�G���S�U�H�J�R�Y�R�U�D���R���N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�L�P��

�X�Y�M�H�W�L�P�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� �1�D�L�P�H���� �N�D�N�R�� �þ�O�D�Q�R�Y�L�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J�� �N�D�Q�D�O�D�� �W�H�å�H�� �L�V�W�R�P�� �F�L�O�M�X, a to je 

ge�Q�H�U�L�U�D�Q�M�H���Y�H�ü�H�J���S�U�R�I�L�W�D���L�]���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�����W�D�N�R���G�R�O�D�]�L���G�R���V�X�N�R�E�D���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�D�U�W�L�N�X�O�D�U�Q�L�K���L�Q�W�H�U�H�V�D���� 

�.�D�N�R�� �E�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�O�L�� �]�D�F�U�W�D�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �X�� �Y�H�ü�L�P�� �H�V�N�D�O�D�F�L�M�D�P�D�� �N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�L�K��

pregovora mogu koristiti metodu smanjivanja ili potpunog delistiranja asortim�D�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����

                                                           
35 Sloot, L. i Steenkamp J.-B. (2018) Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of the hard 
discounters. London: Kogan Page, str. 22-34. 
36 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., str. 23-35. 
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Kada se takvi pritisci sprovedu u praksi, �Q�X�å�Q�R�� �G�R�Y�R�G�H�� �G�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �U�H�D�N�F�L�M�D�� �N�X�S�D�F�D�� �N�R�M�L��

�S�R�V�M�H�ü�X�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���L���N�X�S�X�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�L�M�H���V�Y�M�H�V�W�D�Q���S�R�]�D�G�L�Q�H���L���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J���R�N�Y�L�U�D���Q�H�G�R�V�W�D�W�Q�H���]�D�O�L�K�H���åeljenog proizvoda pa 

�V�H���N�D�R���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L���S�R�G�D�F�L���P�R�J�X���X�]�H�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�D���V�H���E�D�Y�H��out-of-stock situacijama. 

Prema Thain i �%�U�D�G�O�H�\���N�D�G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�D�ÿ�H���S�U�H�G���S�R�O�L�F�R�P���Q�D���N�R�M�R�M���Q�L�M�H���G�R�V�W�X�S�D�Q���å�H�O�M�H�Q�L���D�U�W�L�N�O��

�P�R�å�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���þ�H�W�L�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�G�O�X�N�H���� 

- supstituirat�L���V�D���G�U�X�J�L�P���D�U�W�L�N�O�R�P���L�V�W�H���L�O�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�D�U�N�H�����S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����R�N�X�V�D 

- p�R�W�U�D�å�L�W�L���å�H�O�M�H�Q�L���D�U�W�L�N�O���X���G�U�X�J�R�M���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L 

- o�G�J�R�G�L�W�L���N�X�S�Q�M�X���G�R�N���V�H���å�H�O�M�H�Q�L���D�U�W�L�N�O���Q�H���Y�U�D�W�L���Q�D���S�R�O�L�F�X���X���L�V�W�R�M���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���������� 

- g�H�Q�H�U�D�O�Q�R���R�G�X�V�W�D�W�L���R�G���N�X�S�Q�M�H���å�H�O�M�H�Q�R�J���D�U�W�L�N�O�D 

Koju od navedene �þ�H�W�L�U�L�� �R�G�O�X�N�H�� �ü�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ donijeti, �R�Y�L�V�L�� �R�� �U�D�Y�Q�R�W�H�å�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �Sercipiranog 

�W�U�R�ã�N�D���]�D�P�M�H�Q�H���]�D���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�Q�L���D�U�W�L�N�O���L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�J���W�U�R�ã�N�D���]�D�P�M�H�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���R�E�M�H�N�W�D��37      

�7�U�R�ã�D�N���]�D�P�M�H�Q�H���P�D�U�D�N�D��(eng. Cost of Switching Brands) -  lojalnost markama proizvoda nikad 

�Q�L�M�H�� �D�S�V�R�O�X�W�Q�D���� �S�R�Q�D�M�Y�L�ã�H�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �P�D�U�N�L���� �7�U�R�ã�D�N��

zamjene maraka definira se kao gubitak marginalnog zadovoljstva kupca kada kupac kupi 

�Q�D�M�E�R�O�M�X���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�X���å�H�O�M�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���N�R�M�L���M�H���Q�H�G�R�V�W�X�S�D�Q�����ý�L�P���M�H���Y�H�ü�D���U�Dzlika u preferenciji 

�L�]�P�H�ÿ�X�� �å�H�O�M�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �N�X�S�O�M�H�Q�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �M�H�� �J�X�E�L�W�D�N�� �P�D�U�J�L�Q�D�O�Q�R�J�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D��

�N�X�S�D�F�D�����0�D�U�J�L�Q�D�O�Q�R���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���N�X�S�F�D���R�Y�L�V�L���R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���N�X�S�D�F�D���S�U�H�P�D���S�R�]�Q�D�W�L�P���P�D�U�N�D�P�D���X��

�S�U�R�P�D�W�U�D�Q�R�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�����D���R�Q�R���P�R�å�H���E�L�W�L�� 

Preferirano - gd�M�H���N�X�S�D�F���S�R�N�X�ã�D�Y�D���X�Y�L�M�H�N���N�X�S�L�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�V�W�H���P�D�U�N�H.   

Repertoar �± gdje kupac bira proizvode iz repertoara nekoliko prihvatljivih maraka. 

Promiskuitetno �± gdje je kupac otvoren za kupnju bilo koje marke u bilo kojoj kupovnoj 

prilici .38  

�7�U�R�ã�D�N���S�U�R�P�M�H�Q�H���P�D�Ooprodajnog objekta (eng. Cost of Switching Stores) - l�R�M�D�O�Q�R�V�W���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �R�E�M�H�N�W�X�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �Q�L�M�H�� �D�S�V�R�O�X�W�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D �ã�W�R�� �V�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �R�G�U�D�å�D�Y�D�� �N�U�R�]�� �E�U�R�M��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���R�E�M�H�N�D�W�D���N�R�M�H���X���S�U�R�V�M�H�N�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�R�V�M�H�W�L���P�M�H�V�H�þ�Q�R����Prema podacima 

Nielsenove studije Shopper Trends39 �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R�� �S�R�V�M�H�W�H�� �������� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����D���Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���R�G�����������U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R�����G�R�E�L�Y�H�Q�L���V�X��

�S�U�L�P�D�U�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���N�R�M�H���M�H���G�L�R���R�Y�R�J���U�D�G�D���� 

                                                           
37 Corstjens, J. i Corstjens, M. (2007) Store Wars : The battle for mindspace and shelfspace. Chichester: John 
Wiley & Sons Ltd., str. 198-218. 
38 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd. str. 100-116. 
39 The Nielsen Company (2019): Shopper Trends 2019 Croatia, Zagreb, Nielsen, str. 44.  
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�7�U�R�ã�D�N�� �]�D�P�M�H�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �R�E�M�H�N�W�D�� �M�H�� �W�U�R�ã�D�N�� �N�R�M�H�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �R�V�M�H�ü�D�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �ã�Wo je 

�S�U�L�P�R�U�D�Q���R�W�L�ü�L���X���G�U�X�J�X���W�U�J�R�Y�L�Q�X���S�R���å�H�O�M�H�Q�L���D�U�W�L�N�O����T�U�R�ã�D�N���V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G���W�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� 

�)�L�]�L�þ�N�L���W�U�R�ã�D�N - �]�D���N�X�S�F�H���N�R�M�L���S�R�V�M�H�ü�X�M�X���V�D�P�R���M�H�G�Q�X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���X���N�R�M�R�M���R�E�D�Y�O�M�D�M�X���N�R�P�S�O�H�W�Q�X��

�N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �W�U�R�ã�D�N�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �R�E�M�H�N�W�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �]�Q�D�þajan, dok je za kupce koji 

�S�R�V�M�H�ü�X�M�X���Y�L�ã�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D���W�D�M���W�U�R�ã�D�N���]�D�Q�H�P�D�U�L�Y. 

�3�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���W�U�R�ã�D�N jer kupnja nije odmah obavljena �± ovisno o vrsti kupovine te proizvodu koji 

se kupuj�H���U�D�V�W�H���L���R�Y�D�M���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���W�U�R�ã�D�N. Naime, u velikim, �S�O�D�Q�V�N�L�P�����P�M�H�V�H�þ�Q�L�P���N�X�S�R�Y�L�Q�D�Pa 

�W�D�M���W�U�R�ã�D�N���V�H���Q�H���P�R�U�D���Q�L���R�V�M�H�W�L�W�L���M�H�U���V�H���N�X�S�X�M�H���]�D���E�X�G�X�üu �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D���ã�W�R��sugerira 

da postoji sigurnosna zaliha. O�Y�D�M���W�U�R�ã�D�N���P�R�å�H���E�L�W�L���M�D�N�R���L�]�U�D�å�H�Q���L���L�U�L�W�L�U�D�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�N�R�O�L�N�R���V�H��

�U�D�G�L���R���K�L�W�Q�R�M���Q�D�P�M�H�Q�V�N�R�M���N�X�S�Q�M�L���]�D���W�U�H�Q�X�W�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�����M�H�U���U�H�P�H�W�L���S�O�D�Q�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��kao kada 

se radi o pripremi jela ili higijenskim potrebama. 

�3�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�� �W�U�R�ã�D�N�� �ã�W�R�� �D�U�W�L�N�O�� �Q�L�M�H�� �N�X�S�O�M�H�Q�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �W�U�J�R�Y�L�Q�L �± �W�D�M�� �W�U�R�ã�D�N�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �P�R�å�H��

�Q�D�W�M�H�U�D�W�L���G�D���S�U�R�P�L�M�H�Q�L���W�U�J�R�Y�L�Q�X���L���Q�D�Y�L�N�X���N�X�S�R�Y�D�Q�M�D�����$�N�R���X���G�U�X�J�R�M���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D�ÿ�H���å�H�Ojeni artikl 

po povoljnijoj cijeni ili osjeti neke druge pogodnosti���� �S�R�V�W�R�M�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �G�L�M�H�O�M�H�Q�M�D�� �X�N�X�S�Q�R�J��

�E�X�G�å�H�W�D���S�U�H�G�Y�L�ÿ�H�Q�R�J���]�D���N�X�S�R�Y�L�Q�X���Q�D���Y�L�ã�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D�����2�Y�R���M�H���S�R�V�H�E�Q�R���R�S�D�V�Q�R���]�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H��

kojima �M�H���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L���L�]�U�D�]�L�W�R��visok.40    

�2�S�V�H�å�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �U�H�D�N�F�L�M�D�� �N�X�S�D�F�D�� �Q�D���Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�H�� �å�H�O�M�H�Q�R�J�� �D�U�W�L�N�O�D napravili su 

2002. godine Gruen i Corsten na uzorku od 72.000 kupaca u cijelom svijetu. Reakcije kupaca 

razlikovale su se ovisno u kojim kategorijama su proizvodi nedostajali.41 

Grafikon 3. �5�H�D�N�F�L�M�H���N�X�S�D�F�D���N�D�G�D���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���X���N�R�M�R�M���N�X�S�X�M�X���Q�H���Q�D�ÿ�X���å�H�O�M�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G 

 
Izvor: Izrada autora prema Gruen, T. i Corsten, D. (2002): Retail Out-of-Stocks: A Worldwide Examination of 
Extent, Causes and Consumer Responses. Washington: GMA, str.VIII.    

                                                           
40 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd. str. 100-116. 
41 Gruen, T. i Corsten, D. (2002): Retail Out-of-Stocks: A Worldwide Examination of Extent, Causes and 
Consumer Responses. Washington: GMA, str.VIII.   
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2.3. �-�D�þ�D�Q�M�H���X�V�U�H�G�R�W�R�þ�H�Q�M�D���Q�D���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�U�R�]���U�D�]�Y�R�M���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D 

2.3.1. �5�D�]�Y�R�M���V�Y�H���V�O�R�å�H�Q�L�M�L�K���S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

�3�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�X���R�G���Y�U�H�P�H�Q�D���S�U�Y�L�K���W�U�J�R�Y�L�Q�D���S�D���V�Y�H���G�R���G�D�Q�D�V���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���H�Y�R�O�X�L�U�D�O�H�����8���V�D�P�L�P��

�S�R�þ�H�F�L�P�D�� �R�G�O�D�]�D�N�� �X�� �W�U�J�R�Y�L�Q�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�R�� �M�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Q�D�E�D�Y�X�� �K�U�D�Q�H�� �L�� �R�V�W�D�O�L�K�� �å�L�Y�H�å�Q�L�K����

namirnica kako bi se zadovoljile osnovne p�R�W�U�H�E�H�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D���� �3�D�U�D�O�H�O�Q�R�� �V rastom 

�J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�D���� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�D�� �J�U�D�ÿ�D�Q�D�� �W�H�� �U�D�]�Y�R�M�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �X�� �F�M�H�O�L�Q�L���� �R�G�O�D�]�D�N�� �X�� �W�U�J�R�Y�L�Q�X��

�S�R�V�W�D�M�D�R���M�H���V�Y�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L���G�R�J�D�ÿ�D�M���X���å�L�Y�R�W�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���M�H���V���Y�U�H�P�H�Q�R�P��ostajao 

�V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �N�X�ü�Q�R�J�� �E�X�G�å�H�W�D�� �N�R�M�L�� �Q�L�V�X�� �P�R�U�D�O�L�� �X�W�U�R�ã�L�W�L�� �Q�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�L�K�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K��

�S�R�W�U�H�E�D���S�R�S�X�W���K�U�D�Q�H���L���W�U�R�ã�N�R�Y�D���V�W�D�Q�R�Y�D�Q�M�D�����1�M�L�K�R�Y�H���S�R�W�U�H�E�H���V�X���S�R�V�W�D�M�D�O�H���V�Y�H���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�M�H�� 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���O�M�X�G�V�N�L�K���S�R�W�U�H�E�D���L���Q�M�L�K�R�Y���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���R�G�X�Y�L�M�H�N���M�H���D�N�W�X�D�O�Q�D���W�H�P�D���P�Q�R�J�L�K��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�D���� �-�H�G�Q�D�� �R�G�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�K�� �W�D�N�Y�L�K�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �M�H�� �7�H�R�U�L�M�D�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H�� �N�R�M�X�� �M�H��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�L�R���N�O�L�Q�L�þ�N�L���S�V�L�K�R�O�R�J���$�E�U�D�K�D�P���0�D�V�O�R�Z�����2�Y�D���W�H�R�U�L�M�D���S�R�N�X�ã�D�Y�D��objasniti raspon ljudskih 

�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D���N�D�R���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���V�N�X�S���X�Q�L�Y�H�U�]�D�O�Q�L�K���P�R�W�L�Y�L�U�D�M�X�ü�L�K���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D ili potreba. Na temelju 

provedenih �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����0�D�V�O�R�Z���M�H���G�R�ã�D�R���G�R���]�D�N�O�M�X�þka �G�D���þ�R�Y�M�H�N���W�H�å�L���L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D��

potreba, k�D�G�D�� �L�V�S�X�Q�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �S�R�W�U�H�E�X���� �Q�D�V�W�D�Y�O�M�D���W�H�å�L�W�L ispunjenju potreba koje se nalaze na 

�Y�L�ã�L�P���U�D�]�L�Q�D�P�D���K�L�M�H�U�D�U�K�L�M�H��42 

Slika 1. Maslovljeva hijerarhija potreba  

 
Izvor: Izrada autora prema Kotler i Keller (2006) Marketing management. 12th edition. New Jearsy: Pearson 
Prentice Hall str.185. 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H koje je provela Food and Agriculture Organization govori da kako raste osobni 

�G�R�K�R�G�D�N���� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �W�U�R�ã�L�� �Q�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�H�E�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�H�� �Q�D�� �Y�L�ã�H�P��

stupnju Maslovljeve hijerarhije potreba, a manji udio ukupnog dohotka �þ�L�Q�H���R�V�Q�R�Y�Q�H���å�L�Y�R�W�Q�H��

po�W�U�H�E�H���� �7�R�� �M�H�� �U�D�]�O�R�J�� �]�E�R�J�� �N�R�M�H�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�M�L�P�� �]�H�P�O�M�D�P�D�� �P�D�O�L�� �G�L�R��

                                                           
42 Seeley, E. (1992) Human Needs and Consumer Economics:The I�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V���R�I���0�D�V�O�R�Z�¶�V���7�K�H�R�U�\���R�I���0�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q��
for Consumer Expenditure Patterns The Journal of Socio-Economics, Vol 21 (4), str. 303-324. 
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�R�V�R�E�Q�R�J���G�R�K�R�W�N�D���W�U�R�ã�H���Q�D���K�U�D�Q�X���G�R�N���X���Q�H�U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�P���]�H�P�O�M�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D���K�U�D�Q�X���W�U�R�ã�H���J�R�W�R�Y�R��

cijeli osobni dohodak. �3�R�V�W�R�M�L�� �M�D�V�Q�D�� �N�R�U�H�O�D�F�L�M�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �U�D�]�L�Q�H�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �G�R�K�R�G�D�N�D��i 

�]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D���� �â�W�R�� �M�H�� �Q�L�å�L�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �G�R�K�R�G�D�N�� �Y�H�ü�L�� �V�H�� �S�R�V�W�R�W�D�N�� �W�U�R�ã�L�� �Q�D��

zadovoljavanje primarnih potreba.43   

Slika 2. �2�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�H�E�D���L���G�R�K�R�W�N�D�� 

 
Izvor: Izrada autora prema Ward, D. i Lasen, M. (2009) An Overview of Needs Theories behind Consumerism 
Milano: European School of Economics, str.5. 

Nakon drugog �V�Y�M�H�W�V�N�R�J���U�D�W�D���H�X�U�R�S�V�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���E�L�O�L su �V�X�R�þ�H�Q�L���V�D���Y�H�O�L�N�R�P���N�U�L�]�R�P���M�H�U���M�H���Y�H�O�L�N�L��

dio europskih �]�H�P�D�O�M�D�� �L�P�D�R�� �U�D�]�U�X�ã�H�Q�X�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�X���� �S�U�R�P�H�W�Q�X�� �L�� �V�W�D�P�Eenu infrastrukturu. 

Sjedinjene �$�P�H�U�L�þ�N�H���'�U�å�D�Y�H, �Q�D���þ�L�M�H�P���V�H���W�H�U�L�W�R�U�L�M�X���Q�Lje bilo �R�ã�W�H�ü�H�Q�M�D���L�Q�I�U�D�V�W�U�X�N�W�X�U�H�����E�U�å�H���V�X���V�H��

ekonomski oporavile te vrlo brzo prenamijenile vojnu �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X�� �X�� �P�D�V�R�Y�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���G�R�E�D�U�D�����0�D�V�R�Y�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���X�]���Q�L�å�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���S�R���M�H�G�L�Q�L�F�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���U�H�]ultirala je  

�Q�L�å�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D���þ�L�P�H���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�R�V�W�D�O�L���G�R�V�W�X�S�Q�L���V�Y�H���Y�H�ü�H�P���E�U�R�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�7�R���M�H���S�R�W�D�N�Q�X�O�R���S�R�Q�R�Y�Q�R���U�R�ÿ�H�Q�M�H���D�P�H�U�L�þ�N�R�J���N�R�Q�]�X�P�H�U�L�]�P�D���� 

�,�D�N�R�� �M�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �]�D�M�H�G�Q�R�� �V�D�� �S�U�D�W�H�ü�L�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P�� �M�H�G�L�Q�L�F�D�P�D��

konstantn�R���U�D�V�O�D���L���Q�D�S�U�H�G�R�Y�D�O�D���M�R�ã���X�Y�L�M�H�N���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���E�L�R���G�R�V�W�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���V�D���ã�L�U�L�Q�R�P���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D��

te izborom prodajnih mjesta u kojima je mogao kupovati. �3�R�G�X�]�H�ü�D koja su sudjelovala na 

�W�U�å�L�ã�W�X�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �S�R�þ�H�O�H�� �V�H�� �H�I�L�N�D�V�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�O�D�W�H�� �N�D�N�R �E�L�� �M�R�ã��

�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�O�H���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����'�R�G�D�W�Q�L���L�P�S�X�O�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���Q�D�S�R�U�L�P�D���G�D�R���M�H��

krajem 1950.-tih godina razvoj ultimativnog masovnog medija �± televizije, putem kojeg su 

velika �S�R�G�X�]�H�üe mogla jednostavno stvarati i modelirati potrebe potro�ã�D�þ�D��44 

                                                           
43 Ward, D. i Lasen, M. (2009) An Overview of Needs Theories behind Consumerism. Milano: European School 
of Economics, str.1-6. 
44 Anthony, M. i Desforges, T. (2013) The Shopper Marketing Revolution. Highland Park: RTC Publishing, str. 
4-5. 
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Krajem 1990.-�W�L�K���G�R�ã�O�R���M�H���G�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H���N�R�Q�V�R�O�L�G�D�F�L�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���V���M�H�G�Q�H���V�W�U�D�Q�H���L��

�I�U�D�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���P�H�G�L�M�V�N�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���V���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����þ�L�P�H���M�H���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L���P�R�G�H�O���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���Y�H�O�L�N�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���S�R�G�X�]�H�ü�D�� �W�H�P�H�O�M�H�Q na masovnom marketingu i visokom stupnju distribucije 

�V�Y�R�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���G�R�ã�D�R���X���R�S�D�V�Q�R�V�W���� 

�$�Q�W�K�R�Q�\���L���'�H�V�I�R�U�J�H�V���V�X���G�H�W�H�N�W�L�U�D�O�L���W�U�L���Y�H�O�L�N�H���W�U�å�L�ã�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���N�R�M�H���V�X���G�R�G�D�W�Q�R���V�W�D�Y�L�O�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�X���G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q���S�R�O�R�å�D�M���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���R�V�W�D�O�H���V�X�G�L�R�Q�L�N�H���X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P���O�D�Q�F�X�� 

Personalizacija medija �M�H�� �G�U�D�V�W�L�þ�Q�R�� �V�P�D�Q�M�L�O�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H�� �N�D�R�� �J�O�D�Y�Q�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J��

�D�O�D�W�D�����G�D�Q�D�V���S�R�V�W�R�M�H���E�U�R�M�Q�H���N�D�E�H�O�V�N�H���W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H�����L�Q�W�H�U�Q�H�W���7�9���S�O�D�W�I�R�U�P�H���J�G�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�J�X���V�D�P�L��

upravljati programom, preskakati ili blokirati TV reklame. Koncentracija gledatelja na samo 

je�G�D�Q���P�H�G�L�M���M�H���Q�D�U�X�ã�H�Q�D�����G�D�Q�D�V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���X�]���J�O�H�G�D�Q�M�H���7�9���S�U�R�J�U�D�P�D���S�D�U�D�O�H�O�Q�R���S�U�H�W�U�D�å�X�M�X���L�Q�W�H�U�Q�H�W��

na tabletu, obavljaju on line kupnju ili komuniciraju s �S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D���Q�D��

mobitelu. Rezultat takve disperzije koncentracije najbolje opisuje i�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���N�R�M�H���J�R�Y�R�U�L���G�D��

su se 1965. godine gledatelji mogli prisjetiti 34% TV �R�J�O�D�V�D���N�R�M�H���V�X���Y�L�G�M�H�O�L���W�D�M���G�D�Q�����G�R�N���V�H���Y�H�ü��

�������������J�R�G�L�Q�H���E�U�R�M���V�Y�H�R���Q�D���S�U�L�V�M�H�ü�D�Q�M�H���M�H�G�Y�D���G�Y�L�M�H���U�H�N�O�D�P�H���X���G�D�Q�X�������� 

�3�R�Y�H�ü�D�Q�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�]�E�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D  predstavlja veliki broj ra�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �P�M�H�V�W�D�� �L��

�Q�D�þ�L�Q�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �P�R�J�X�� �N�X�S�R�Y�D�W�L���� �0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�H�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �P�D�N�V�L�P�D�O�Q�R�� �S�U�L�O�D�J�R�G�L�O�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�H�� �V�D�P�R�� �N�U�R�]�� �E�U�R�M�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �Q�H�J�R�� �L�� �N�U�R�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �I�R�U�P�D�W�H�� �N�R�M�H�� �L�P�� �V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �Q�D��

raspolaganje. Ulaganja maloprodajnih subjekata u izgradnju svoje �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Ne marke su 

�S�R�V�W�D�O�D�� �R�J�U�R�P�Q�D���� �S�R�V�H�E�Q�R�� �X�O�D�å�X�� �X�� �U�D�]�Q�H�� �S�U�R�J�U�D�P�H�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �S�U�H�P�D�� �Q�H�N�L�P�� �S�U�R�F�M�H�Q�D�P�D��

�V�H�å�X���G�R���þ�D�N���������X�N�X�S�Q�R�J���S�U�R�P�H�W�D���L�O�L�����������X�N�X�S�Q�H���Q�H�W�R���P�D�U�å�H�� 45  

�=�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�� �N�R�M�L�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �S�U�L�G�R�E�L�W�L�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Vu privatne 

�P�D�U�N�H�� �N�R�M�H�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� �]�D�X�]�L�P�D�M�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R�� ������������ �W�U�å�L�ã�W�D�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��

prema podacima Nielsena za 2016. godinu. 

Internet kupovina postaje sve �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L���G�L�R���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�����8���S�R�þ�H�W�N�X���M�H���L�Q�W�H�U�Q�H�W���X�J�O�D�Y�Q�R�P���E�L�R��

medij na kojem su se p�R�W�U�R�ã�D�þ�L���X�J�O�D�Y�Q�R�P���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�O�L���R���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�X���Q�H�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���Q�M�H�J�R�Y�L�P��

�R�V�Q�R�Y�Q�L�P�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D���� �.�D�V�Q�L�M�H�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H��

�N�D�N�R�� �E�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L�� �V�Y�R�M�H�� �L�Q�W�H�U�H�V�H�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�� �V�W�U�D�Q�L�F�H�� �V�X�� �L�P�� �S�R�V�W�D�O�H�� �S�U�D�Y�D�� �S�R�P�R�ü�� �X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�L����

preko njih su provjeravali dostupnost nekog proizvoda u pojedinoj trgovini, pratili akcijske 

�S�U�R�G�D�M�H�����X�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�O�L���F�L�M�H�Q�H���V�O�L�þ�Q�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D, �D�O�L���L���L�V�W�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D���N�R�G���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� 

                                                           
45 Anthony, M. i Desforges, T. (2013) The Shopper Marketing Revolution. Highland Park: RTC Publishing, str. 
11-14. 

 



29 
 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���G�X�J�R���V�X���Y�U�H�P�H�Q�D���E�L�O�L���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�L���Q�D���S�U�D�ü�H�Q�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�L�M�H���S�R�O�L�F�H�����S�R�Oice u prodavaonici s koje kupuju �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L���S�R�O�L�F�H���X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���V��

koje konzumiraju �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �5�D�]�Y�R�M�H�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �S�R�M�D�Y�L�O�D�� �V�H�� �L�� �W�U�H�ü�D�� �S�R�O�L�F�D�� �N�R�M�D�� �S�R�V�W�D�M�H�� �V�Y�H��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�D�����W�R���M�H���Y�L�U�W�X�D�O�Q�D���S�R�O�L�F�D��46     

Iako �V�X���P�Q�R�J�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Y�U�O�R���E�U�]�R���S�U�L�O�D�J�R�G�L�O�L���V�Y�R�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���L�Q�W�H�U�Q�H�W���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�����L�S�D�N��

�M�H���Y�H�O�L�N�D���Y�H�ü�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�U�L�V�W�L�O�D���S�R�G�D�W�N�H���V �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���N�D�R���S�R�P�R�ü���S�U�L���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X, ali stvarnu 

�N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �V�X�� �L�� �G�D�O�M�H�� �R�E�D�Y�O�M�D�O�L�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�L�P, a ne virtualnim trgovinama.  Razvojem pametnih 

�P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�O�H�I�R�Q�D���L���Q�M�L�K�R�Y�R�P���ã�L�U�R�N�R�P���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�R�P���X���R�S�ü�X���S�R�S�X�O�D�F�L�M�X���V�W�L�J�O�R���M�H���G�R�E�D���D�S�O�L�N�D�F�L�M�D����

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D�� �L�� �S�R�W�S�X�Q�D�� �Q�D�G�P�R�ü�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�G�� �R�V�W�D�O�L�P�� �V�X�G�L�R�Q�L�F�L�P�D�� �X�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P��

�N�D�Q�D�O�X���G�R�ã�O�D���M�H���M�R�ã���Y�L�ã�H���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D�����0�R�E�L�W�H�O�L�� danas omo�J�X�ü�X�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D da uz minimalne 

�Q�D�S�R�U�H�� �Y�U�O�R�� �E�U�]�R�� �G�R�ÿ�X do bilo koje informacije u realnom vremenu te na jednostavan, ali i 

�V�L�J�X�U�D�Q���Q�D�þ�L�Q���R�E�D�Y�H kupnju.  

Prema podacima �ÄWe are Social Report 2020�³ iz s�L�M�H�þ�Q�M�D���������������J�R�G�L�Q�H���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�D���P�R�E�L�W�H�O�D���X��

globalnoj populaciji iznosi 67%, odnosno 5,19 milijardi ljudi u svijetu koristi mobitel, internet 

koristi 4,54 milijardi, odnosno 59%  stanovnika, a 3,8 milijardi ljudi, odnosno 49% aktivno je 

�Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D��47 

�1�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, osim utjecaja masovnih medija, �R�G�X�Y�L�M�H�N�� �M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�X�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �L�P�D�O�D��

�S�U�H�S�R�U�X�N�D�� �G�U�X�J�R�J���� �Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �8�� �S�R�þ�Htku je to bio mali krug ljudi, naj�þ�H�ã�ü�H��

obitelj ili prijatelji pa je i sam doseg tih preporuka bio mali, �D���Y�L�M�H�V�W���V�H���ã�L�U�L�O�D���S�U�L�O�L�þ�Q�R���V�S�R�U�R����

�'�D�Q�D�V�� �M�H�� �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �S�U�H�S�R�U�X�N�D�� �S�R�V�W�D�O�D�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�O�D�W�D�����3�R�W�U�R�ã�D�þ���ü�H���X�Y�L�M�H�N���Y�L�ã�H���Y�M�H�U�R�Y�D�W�L���L�V�N�X�V�W�Y�X koje je s �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P��

�L�O�L���X�V�O�X�J�R�P���L�P�D�R���G�U�X�J�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�H�J�R���N�O�D�V�L�þ�Q�R�P���L�]�Y�M�H�ã�W�D�þ�H�Q�R�P���R�J�O�D�V�X���V�D�P�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���X��

kojem hvali vlastiti proizvod. Prema podacima portala www.influencermarketinghub.com, 

���������S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�Y�U�G�L���G�D���Q�D�M�Y�H�ü�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L���L�P�D���S�U�H�S�R�U�X�N�D���S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���G�R�N���V�D�P�R��

���������Q�D�Y�R�G�L���G�D���Q�D�M�Y�H�ü�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�X���Rdluku imaju TV oglasi.  

�7�R�J���W�U�H�Q�G�D���V�X���V�Y�M�H�V�Q�L���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���S�D��je nastalo �Q�R�Y�R���]�D�Q�L�P�D�Q�M�H���X�Q�X�W�D�U���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H, 

a to su utjecatelji (eng. influencers). Influenceri �V�X���R�V�R�E�H���N�R�M�H���V�Y�R�M�L�P���V�W�D�Y�R�Y�L�P�D���L�O�L���å�L�Y�R�W�Q�L�P��

�X�V�S�M�H�V�L�P�D���X�å�L�Y�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���N�U�H�G�L�E�L�O�L�W�H�W���L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���D�X�W�R�U�L�W�H�W���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

                                                           
46 Stephens, D. (2013) The Retail Revival. Ontario:John Wiley & Sons Ltd, str.175-183. 
47 Wearesocial.com (2020). Digital in 2020. [online]. New York: We Are Social Ltd. Dostupno na: 
http://www.wearesocial.com/digital-2020, (pristup 12.04.2020.) 
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Imaju �P�R�ü���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���R�G�O�X�N�H���G�U�X�J�L�K���R���N�X�S�Q�M�L���]�E�R�J���V�Y�R�J���D�X�W�R�U�L�W�H�W�D�����]�Q�D�Q�M�D�����S�R�O�R�å�D�M�D���L�O�L���R�G�Q�R�V�D��

sa svojom publikom, s kojom aktivno komuniciraju.48  

�8�S�U�D�Y�R���X���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L���ã�W�R���V�H���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���R�E�U�D�ü�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���F�L�O�M�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����O�H�å�L��

�L���Q�M�L�K�R�Y�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���V�Q�D�J�D�����Q�D�L�P�H���R�Q�L���V�Y�R�M�L�P���S�R�U�X�N�D�P�D���W�D�U�J�H�W�L�U�D�M�X���W�R�þ�D�Q���V�H�J�P�H�Q�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�3�R�G�X�]�H�ü�D sada mogu �O�D�N�ã�H���L���M�H�I�W�L�Q�L�M�H���W�D�U�J�H�W�L�U�D�W�L���V�Y�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���N�U�R�]���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P��

�P�U�H�å�D�P�D�����D���S�R�J�O�D�Y�L�W�R���S�X�W�H�P���O�M�X�G�L���N�R�M�L�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���Y�M�H�U�X�M�X���± influencerima.  

�3�O�D�ü�D�Q�M�H���X���L�Q�W�H�U�Q�H�W���R�N�U�X�å�M�X���W�D�N�R�ÿ�H�U���M�H���Y�U�O�R���E�U�]�R���L���X�]���G�X�å�D�Q���R�S�U�H�]���S�U�L�O�L�þ�Q�R���V�L�J�X�U�Q�R�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

su na raspolaganju sve vrste �S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �N�U�H�G�L�W�Q�H���L�O�L���G�H�E�L�W�Q�H���N�D�U�W�L�F�H�����S�R�X�]�H�ü�H���L�O�L���S�X�W�H�P���V�H�U�Y�L�V�D���]�D��

pla�ü�D�Q�M�H��(Paypal), sve je predefinirano kako bi �Ä�W�U�H�Q�X�W�D�N���E�R�O�L�³��bio �þ�L�P���N�U�D�ü�L���L���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�L. 

�8�V�O�X�J�D���G�R�V�W�D�Y�H���M�H���X���S�R�þ�H�F�L�P�D���L�Q�We�U�Q�H�W���N�X�S�Q�M�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�O�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q���G�R�G�D�W�Q�L���W�U�R�ã�D�N���N�R�M�H�J���G�L�R��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�L�M�H���E�L�R���V�S�U�H�P�D�Q���S�O�D�W�L�W�L�����5�D�]�Y�R�M�H�P���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���X���W�R�P���O�R�J�L�V�W�L�þkom segmentu u vidu 

�U�D�]�Q�L�K���G�R�V�W�D�Y�Q�L�K���V�O�X�å�E�L���V�P�D�Q�M�L�O�R���M�H���W�D�M���W�U�R�ã�D�N, �D���V�D�P�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���þ�H�V�W�R���Q�X�G�H���E�H�V�S�O�D�W�Q�X���G�R�V�W�D�Y�X��

�X�N�R�O�L�N�R���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���N�X�S�Q�M�H���S�U�L�M�H�ÿ�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���L�]�Q�R�V�����'�D�Q�D�V���V�X���U�D�]�Y�L�M�H�Q�H���U�D�]�Q�H���P�R�E�L�O�Q�H���D�S�O�L�N�D�F�L�M�H��

�L���S�O�D�W�I�R�U�P�H���S�R�S�X�W���*�O�R�Y�R�����:�R�O�W�����%�R�O�W���N�R�M�H���þ�L�Q�H���G�R�V�W�D�Y�X���M�R�ã���G�R�V�W�X�Snijom krajnjem �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� 

�8�G�L�R�� �Y�L�U�W�X�D�O�Q�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�� �Q�L�N�D�G�� �Q�H�ü�H�� �X�� �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �Q�D�G�P�D�ã�L�W�L�� �I�L�]�L�þ�N�X�� �N�X�S�Q�M�X�� �X��

prodavaonicama, �D�O�L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W���M�H�� �S�R�V�W�D�R�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �D�O�D�W�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

odluke o kupnji.     

Prema podacima na �W�U�å�L�ã�W�X���6�M�H�G�L�Q�M�H�Q�L�K���$�P�H�U�L�þ�N�L�K���'�U�å�D�Y�D���X���S�H�U�L�R�G�X���R�G���������������G�R���������������J�R�G�L�Q�H��

udio kupovine preko interneta je narasla s 5,1% u 2007. na 16,0% 2019. godini.49 

Grafikon 4. Omjer kanala prodaje u ukupnoj maloprodaji u SAD-u kroz godine 

 
Izvor: izrada autora prema Digital Commerce 360 (2020). A decade in review: Ecommerce sales vs. retail sales 
���������)�����������>�R�Q�O�L�Q�H�@�����1�H�Z���<�R�U�N�����'�L�J�L�W�D�O���&�R�P�P�H�U�F�H�������������'�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����
http://www.digitalcommerce360.com/article/e-commerce-sales-retail-sales-ten-year-review/ 

                                                           
48 Influencer Marketing Hub (2020). What is Influencer Marketing [online]. New York: IMH. Dostupno na: 
http://www.influencermarketinghub.com/what-is-influencer-marketing/, (pristup 12.04.2020.) 

49 Digital Commerce 360 (2020). �$���G�H�F�D�G�H���L�Q���U�H�Y�L�H�Z�����(�F�R�P�P�H�U�F�H���V�D�O�H�V���Y�V�����U�H�W�D�L�O���V�D�O�H�V�������������������� [online]. New 
York: Digital Commerce 360. Dostupno na: http://www.digitalcommerce360.com/article/e-commerce-sales-
retail-sales-ten-year-review/  (pristup 13.04.2020.) 
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2.3.2. Kupovne navike kupaca u maloprodaji 

Kupac tijekom kupovine �S�U�R�O�D�]�L���N�U�R�]���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���I�D�]�H���Nupoprodajnog procesa. Kako bi se opisale  

�I�D�]�H���W�R�J���S�U�R�F�H�V�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���N�R�U�L�V�W�L���$�,�'�$���P�R�G�H�O�� AIDA model �S�U�L�N�D�]�X�M�H���þ�H�W�L�U�L���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H���I�D�]�H��

kroz koje kupac prolazi tijekom uob�L�þ�D�M�H�Q�R�J���N�X�S�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���S�U�R�F�H�V�D�����D���Y�L�]�X�D�O�L�]�L�U�D���V�H���S�R�P�R�ü�X��

lijevka. Baza lijevka �M�H���Q�D�M�ã�L�Ua jer predstavlja sve potencijalne kupce, dok je kraj lijevka �Q�D�M�X�å�L��

jer predstavlja samo kupce �N�R�M�L�� �V�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�L�� �Q�H�ã�W�R�� �N�X�S�L�W�L���� �/�L�M�H�Y�D�N�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �I�L�O�W�U�L�U�D�Q�M�H��

potencijalnih kupaca kroz r�D�]�O�L�þ�L�W�H���I�D�]�H���N�X�S�R�S�U�R�G�D�M�H��50 

Slika 3. AIDA Model  

 
Izvor: Izrada autora prema Stephens, D. (2013) The Retail Revival. Ontario: John Wiley & Sons Ltd, str.73. 

�8���U�D�Q�L�P���I�D�]�D�P�D���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�L�M�H���V�H���U�D�G�L�O�D���S�R�G�M�H�O�D���X�O�R�J�D���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���N�X�S�D�F�D������

a mnog�D���S�R�G�X�]�H�ü�D �L���G�D�Q�D�V���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���N�X�S�F�D���J�O�H�G�D�M�X���N�D�R���Q�D���M�H�G�Q�X���W�H���L�V�W�X���R�V�R�E�X���� 

Praksa je pokazala da u velikom �E�U�R�M�X���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D��kupci proizvoda �Q�L�V�X���Q�X�å�Q�R���Q�M�H�J�R�Y�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L. 

Mnogo je primjera koji dokazuju ovu tezu - �Y�H�ü�L�Q�X���R�G�O�X�N�D���R���N�X�S�Q�M�L��proizvoda za djec�X���Q�L�å�L�K��

�G�R�E�Q�L�K���V�N�X�S�L�Q�D���G�R�Q�R�V�H���U�R�G�L�W�H�O�M�L�����S�R�J�O�D�Y�L�W�R���P�D�M�N�H�����S�D�U�I�H�P�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X���P�X�ã�N�D�U�F�L���L�D�N�R���W�R��

�U�D�G�H���]�D���V�Y�R�M�H���å�H�Q�H���L�O�L���G�M�H�Y�R�M�N�H���� �6�Y�D�N�D�N�R���W�U�H�E�D���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���N�X�S�Q�M�X���K�U�D�Q�H���L���S�R�W�U�H�S�ã�W�L�Q�D���]�D���N�X�ü�Q�H��

ljubimce koje naravno kupuju vlasnici. Zanimljiv je primjer kategorija piva u nekim zemljama 

Azije i Afrike�����J�G�M�H���V�X���X�����������V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���N�R�Q�]�X�P�H�Q�W�L���P�X�ã�N�D�U�F�L�� �D�����������N�X�S�Q�M�H���R�E�D�Y�O�M�D�M�X���å�H�Q�H.51  

�8�� �P�Q�R�J�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �R�E�D�Y�O�M�D�Q�M�D���Y�H�ü�L�K�� �G�Y�R�W�M�H�G�Q�L�K�� �L�O�L�� �P�M�H�V�H�þ�Q�L�K�� �S�O�D�Q�V�N�L�K�� �N�X�S�Q�M�L��

jedna osoba donosi odluke o kupnji proizvoda k�R�M�H���ü�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���Y�L�ã�H���þ�O�D�Q�R�Y�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D���E�H�]��

da su sudjelovali u izboru tih proizvoda. Osim mlijeka i toaletnog papira, kategorija kave je 

�W�D�N�R�ÿ�H�U��jedna od kategorija gdje kupljeni proizvod konzumiraju svi �þ�O�D�Q�R�Y�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D���� 

                                                           
50 Stephens, D. (2013) The Retail Revival. Ontario:John Wiley & Sons Ltd, str.71.-78. 
51 Anthony, M. i Desforges, T. (2013) The Shopper Marketing Revolution. Highland Park: RTC Publishing, str. 
61. 
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�,�V�W�L�� �N�X�S�D�F�� �P�R�å�H�� �L�P�D�W�L�� �V�D�V�Y�L�P�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�L�� �R�E�U�D�]�D�F�� �N�X�S�R�Y�D�Q�M�D�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�U�L�J�R�G�D�P�D���� �D�� �X��

ekonomskoj teoriji nalazimo �V�O�M�H�G�H�ü�X��podjelu prigoda kupnje: 

Stock up kupovine s�X���Y�H�ü�H�����Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���W�M�H�G�Q�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H �]�D���E�X�G�X�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D�����.�O�M�X�þ�Q�L��

parametri koji �X�W�M�H�þ�X na kupnju su cijena, asortiman i vrijednost za novac. 

Top up kupovine su d�R�S�X�Q�D�� �Y�H�ü�L�K�� �W�M�H�G�Q�L�K�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� �]�D�� �D�U�W�L�N�O�H�� �þ�L�M�H�� �]�D�O�L�K�H�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�H�Q�H���� �W�H��

�N�X�S�R�Y�L�Q�H���]�D���W�U�H�Q�X�W�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���� �.�O�M�X�þ�Q�L���I�D�N�W�R�U�L��ovog obrasca su blizina prodajnog mjesta te 

brzina i jednostavnost kupovine. 

Bulk kupovine �V�X�� �Y�H�O�L�N�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Y�H�ü�L�K�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �U�R�E�H�� �N�R�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�� �G�Y�R�W�M�H�G�Q�H�� �L�O�L��

�P�M�H�V�H�þ�Q�H���S�R�W�U�H�E�H���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D�����ý�H�V�W�R���V�H���U�D�G�L���R���N�X�S�Q�M�L���Y�H�ü�L�K���S�D�N�L�U�D�Q�M�D �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���þ�D�N���þ�L�W�D�Y�L�K��

�W�U�D�Q�V�S�R�U�W�Q�L�K���S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����P�R�W�L�Y���]�D���N�X�S�Q�M�X���P�R�å�H���E�L�W�L���L���Q�L�å�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�D���F�L�M�H�Q�D���Y�H�ü�H�J���S�Dkiranja.  

Osobne kupovine �U�D�G�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �]�D�� �Y�O�D�V�W�L�W�X�� �X�S�R�W�U�H�E�X�� �L�O�L�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Q�D primjer 

�N�X�S�R�Y�L�Q�D���R�G�M�H�ü�H�� 

Kupovine za specijalne prigode �V�X���W�H�P�D�W�V�N�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H���]�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���S�U�L�J�R�G�H���S�R�S�X�W���U�R�ÿ�H�Q�G�D�Q�D����

tematskih dana, vjerskih blagdana i sl. 

Hitne kupnje �N�X�S�R�Y�D�Q�M�H���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���]�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H��hitnih potreba52  

�*�U�X�S�D�� �S�U�R�I�H�V�R�U�D�� �V�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�Y�M�H�W�V�N�L�K�� �V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D��prilagodila je obras�F�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �N�X�S�D�F�D��

�P�R�G�H�U�Q�R�P�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�X, a �N�U�R�]�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �G�H�W�H�N�W�L�U�D�O�D��je ������ �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �D�U�K�H�W�L�S�R�Y�D 

�N�X�S�D�F�D���G�D�Q�D�ã�Q�M�L�F�H����53 

1. �.�O�D�V�L�þ�Q�L�� �R�E�U�D�]�D�F�� �N�X�S�Q�M�H �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �V�Y�L�M�H�ã�ü�X�� �L�O�L�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�P�� �S�R�W�U�H�E�H, zatim slijedi 

�U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�U�D�N�D���L�O�L���R�S�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���]�D�Y�U�ã�D�Y�D���H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�L�P���L�]�E�R�U�R�P���L���N�X�S�Q�M�R�P��

�M�H�G�Q�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���P�D�U�N�H���L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

2. Obrazac potrebne kupnje �M�H�� �N�X�S�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�Lh stvari koje nedostaju, a koje su potrebne, 

�Q�H�N�R�P���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���L�O�L���S�R�M�H�G�L�Q�F�X�����)�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�D���N�X�S�Q�M�L���P�R�å�H���E�L�W�L���S�H�U�L�R�G�L�þ�Q�D���L�O�L���D�G���K�R�F���� 

3. �2�S�R�U�W�X�Q�L�V�W�L�þ�N�D���N�X�S�R�Y�L�Q�D �M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�U�L�O�L�N�D�P�D���S�R�S�X�W���S�U�R�G�D�M�Q�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H���L�O�L��

prodaja �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�K���V�H�U�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����.�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���J�D���R�V�M�H�ü�D�M���L�Q�W�U�L�J�H���L���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���N�R�M�H���L�]�D�]�L�Y�D��

u kupcu.  

4.  Kupovina zbog zabave �M�H���Y�U�V�W�D���N�X�S�Q�M�H���N�R�M�D���V�H���S�R�G�X�]�L�P�D���X���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�H���L���U�H�N�U�H�D�F�L�M�V�N�H���V�Y�U�K�H����

�0�R�å�H���Ve poduzimati bez jasnih ciljeva�����Q�H���P�R�U�D���Q�X�å�Q�R���]�D�Y�U�ã�L�W�L��stvarnom kupnjom, dovoljno je 

razgledavanje izloga. 

                                                           
52 Muller, J. i Singh, J. (2006) Category management : efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. 
Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., str. 88. 
53  Leonard Lee, J. et al. (2018) From Browsing to Buying and Beyond: The Needs-Adaptive Shopper Journey 
Model, Journal of the Association for Consumer Research, 3:3, str. 277-293.  
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5. Rutinska kupovina iz navike �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �X�R�E�L�þ�D�M�H�Qi odlazak u kupnju namirnica za 

�G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�����N�R�M�X���N�X�S�F�L��rade �S�H�U�L�R�G�L�þ�Q�R���X���M�H�G�Q�D�N�L�P���Y�U�H�P�H�Q�V�N�L�P���L�Q�W�H�U�Y�D�O�L�P�D. Kupac najprije 

�S�U�H�S�R�]�Q�D�M�H�� �S�R�W�U�H�E�X�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �J�U�X�S�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �ã�W�R�� �S�R�N�U�H�ü�H�� �N�X�S�Q�M�X�� �L�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L��

�X�S�R�W�U�H�E�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �2�Y�D�M�� �R�E�U�D�]�D�F�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H�� �S�R�S�L�V�D�� �]�D��

�N�X�S�R�Y�L�Q�X���W�H���Q�H���Q�X�G�L���S�U�H�Y�L�ã�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���]�D���V�D�P�R�J���N�X�S�F�D���� 

6.  �=�D�M�H�G�Q�L�þ�N�D���N�X�S�R�Y�L�Q�D �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���X���X�V�N�R�M���N�R�Q�]�X�O�W�D�F�L�M�L���R���S�U�H�G�P�H�W�X���N�X�S�R�Y�L�Q�H���V���M�H�G�Q�L�P���L�O�L���Y�L�ã�H��

�G�U�X�J�L�K�� �N�X�S�D�F�D���� �1�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �S�R�G�X�]�L�P�D�� �N�D�G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �N�X�S�Q�M�D�P�D�� �V�N�X�S�O�M�L�K�� �L�� �G�X�J�R�W�U�D�M�Q�L�M�L�K��

vrijednosti poput kupnje automobila ili stana te kada �V�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �Y�H�ü�X�� �J�U�X�S�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�S�X�W���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����0�R�W�L�Y���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H���N�X�S�Q�M�H���M�H���L�]�P�H�ÿ�X���R�V�W�D�O�R�J���L���U�D�V�S�R�G�M�H�Oa 

tereta odgovornosti za donesenu odluku �Q�D���Y�L�ã�H���R�V�R�E�D�� 

7. Impulsna kupovina �V�H�� �S�R�N�U�H�ü�H�� �E�H�]�� �M�D�V�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �N�X�S�Q�M�H���� �D�O�L�� �þ�H�V�W�R�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D��

�Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�P���N�X�S�Q�M�R�P�����.�R�G���N�X�S�D�F�D���L�]�D�]�L�Y�D���R�V�M�H�ü�D�M�H���L�Q�W�U�L�J�H���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

8. �2�E�U�D�]�D�F���N�X�S�R�Y�L�Q�H���]�E�R�J���X�þ�H�Q�M�D �S�R�N�U�H�ü�H���å�H�O�M�D���]�D���X�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�P���W�U�å�L�ã�Q�L�K���W�U�H�Q�G�R�Y�D���L���Q�R�Y�L�W�H�W�D��

�Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����S�R�S�X�W���R�Q�L�K���N�R�M�H���V�X���Q�R�Y�H���P�D�U�N�H�����S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L���W�U�J�R�Y�L�Q�H���G�R�V�W�X�S�Q�H���L���S�R�S�X�O�D�U�Q�H�������8���R�Y�R�P��

�R�E�U�D�V�F�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �I�R�N�X�V�� �N�X�S�D�F�D�� �M�H�� �S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �Q�D�� �X�V�Y�Djanju novih znanja, �D�� �V�D�P�D�� �I�L�]�L�þ�N�D��

kupnja je od �V�S�R�U�H�G�Q�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L�� 

9.  Kupovina poklona �M�H���R�E�U�D�]�D�F���N�R�M�L���M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q���S�R�W�U�H�E�R�P���L�O�L���å�H�O�M�R�P���]�D���N�X�S�Q�M�R�P���S�R�N�O�R�Q�D���]�D��

�G�U�X�J�H�����ý�H�V�W�R���V�X���H�P�R�F�L�M�H���V�U�H�ü�H���N�R�G���N�X�S�D�F�D���L�]�U�D�å�H�Q�L�M�H���N�D�G���N�X�S�X�M�X���S�R�N�O�R�Q�H���]�D���G�U�X�J�H���Q�H�J�R���N�D�G��

kupuju s�W�Y�D�U�L���]�D���R�V�R�E�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� 

10. Kupovina kao terapija �M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�D���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���å�H�O�M�R�P���G�D���V�H���N�X�S�D�F���E�R�O�M�H���R�V�M�H�ü�D���D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

�V�H���S�R�G�X�]�L�P�D���Q�D�N�R�Q���ã�W�R���N�X�S�D�F���G�R�å�L�Y�L���L�]�U�D�]�L�W�R���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H���H�P�R�F�L�M�H�����2�Y�D�M���W�L�S�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H���Q�H���P�R�U�D 

�Q�X�å�Q�R���]�D�Y�U�ã�L�W�L���V�D���V�W�Y�D�U�Q�R�P���I�L�]�L�þ�N�R�P���N�X�S�Q�M�R�P���Ga bi opravdao svoju svrhu.  

11. �.�X�S�Q�M�D���S�U�H�N�R���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H��je vrsta kupovine koja �S�U�R�L�]�O�D�]�L���L�]���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V��

�G�U�X�J�L�P�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �3�R�S�X�O�D�U�D�Q�� �R�E�O�L�N�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �M�H��

�N�X�S�R�Y�L�Q�D�� �S�X�W�H�P�� �S�O�D�W�I�R�U�P�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �H�%�D�\�� �J�G�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�X�S�X�M�X�� �L�O�L�� �S�U�R�G�D�M�X�� �V�W�Y�D�U�L�� �G�U�X�J�L�P��

korisnicima. 

12. �3�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�� �G�U�X�J�H��(eng. Outsourcing) �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �G�L�M�H�O�D�� �L�O�L��

cjelokupnog procesa kupnje na nekog drugog, na �S�U�L�P�M�H�U���S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D�����þ�O�D�Q�R�Y�L�P�D���R�E�L�W�H�O�M�L���L�O�L���þ�D�N��

�R�V�R�E�Q�R�P���N�X�S�F�X�����6�Y�H���þ�H�ã�ü�L���P�R�W�L�Y���]�D���S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�E�D�Y�H�]�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H���Q�D���G�U�X�Ju osobu je nedostatak 

slobodnog vremena.54 

                                                           
54 Leonard Lee, J. et al. (2018) From Browsing to Buying and Beyond: The Needs-Adaptive Shopper Journey 
Model, Journal of the Association for Consumer Research, 3:3, str. 277-293. 
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�8���V�W�U�X�þ�Q�R�M���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���Q�D�L�O�D�]�L���V�H���Q�D���P�Q�R�J�R���S�R�G�M�H�O�D���S�U�H�P�D���Y�U�V�W�D�P�D���L���W�L�S�R�Y�L�P�D���N�X�S�D�F�D�����-�H�G�Q�X���R�G��

�Q�D�M�]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�L�M�L�K�� �S�R�G�M�H�O�D�� �Q�D�S�U�D�Y�L�R�� �M�H�� �0�L�F�K�D�H�O�� �6�D�Q�V�R�O�R�� �N�R�M�L�� �M�H�� �X�� �V�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Mu detektirao 

�S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H���G�H�Y�H�W���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���W�L�S�R�Y�D���N�X�S�D�F�D�� 

�ý�X�Y�D�U������eng. Keeper) -  �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���K�U�D�Q�X���N�U�R�]���N�X�S�R�Y�L�Q�X���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�����2�Y�L���O�M�X�G�L���Y�R�O�H��

kupovinu i svoju odgovornost, lako ih je zadovoljiti 

Intendant ili kormilar (eng. Quartermaster) �± ne vole kupovin�X���D�O�L���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X���M�X���N�D�R���S�R�V�D�R���L 

�R�E�D�Y�H�]�X���N�D�N�R���E�L���R�V�L�J�X�U�D�O�L���K�U�D�Q�X���]�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R 

Bankar (eng. Banker) �± �E�U�L�Q�H���G�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���R�V�L�J�X�U�D���Q�D�P�L�U�Q�L�F�H���D�O�L���X�Q�X�W�D�U���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���E�X�G�å�H�W�D����

�R�Y�D���Y�U�V�W�D���N�X�S�D�F�D���Y�R�O�L���S�U�R�Q�D�ü�L���G�R�E�U�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H 

�7�U�D�å�L�O�D�F����eng. Seeker) �± kupac koji �W�U�D�å�L���Q�R�Y�H���R�N�X�V�H�����Q�R�Y�H���L�G�H�M�H�����L���Q�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����R�Y�R�M���J�U�X�S�L��

�N�X�S�D�F�D���N�X�S�Q�M�D���M�H���R�W�N�U�L�Y�D�Q�M�H���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

�2�þ�D�M�D�Q - peti tip je �R�þ�D�M�D�Q kupac koji �W�U�H�E�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���R�G�P�D�K. 

Nevoljak (eng. Reluctant) �± ova grupa kupaca ne voli kupovinu i izbjegava je �N�D�G���J�R�G���P�R�å�H����

�S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���Q�D�ü�L���Q�D�þ�L�Q���G�D���W�U�D�M�H���þ�L�P���N�U�D�ü�H�� 

Lovac na popuste (eng. Bargain hunter) - �F�L�M�H�Q�D���M�H���S�U�L�P�D�U�Q�D���P�L�V�L�M�D���R�Y�R�J���N�X�S�F�D�����S�R�G�X�]�H�W���ü�H���V�Y�H��

�G�D�� �S�U�R�ÿ�H�� �þ�L�P�� �S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H���� �Q�L�M�H�� �P�X�� �V�W�U�D�Q�R�� �þ�D�N�� �Q�L�� �S�R�V�M�H�ü�L�Y�D�Q�M�H�� �Y�L�ã�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �X�� �S�R�W�U�D�]�L�� �]�D��

popustima. Ovaj kup�D�F���L�P�D���W�R�þ�Q�R���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L���E�U�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Y�R�M�H�P���S�R�S�L�V�X. 

Kurir (eng. Courier) -  �R�E�D�Y�O�M�D���P�D�O�H���D�O�L���þ�H�V�W�H���N�X�S�R�Y�L�Q�H�����Y�H�ü�L�Q�D���N�X�S�D�F�D���S�R�V�W�D�M�X���N�X�U�L�U�L���W�L�M�H�N�R�P��

�W�M�H�G�Q�D�� �N�D�G�� �U�D�G�H�� �P�D�O�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�G�R�S�X�Q�H���� �.�X�U�L�U�L�� �W�U�D�å�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �D�� �S�U�L�P�D�U�Q�D��

odrednica im je omjer brzine i cijene 

Gladan kupac (eng. Hungry shopper - �N�R�M�L���N�X�S�X�M�H���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���V�W�Y�D�U���]�D���W�U�H�Q�X�W�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X����

�W�R���V�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�H���N�X�S�Q�M�H���Q�D���M�H�G�D�Q���D�U�W�L�N�O��55 

�8���W�U�H�Q�X�W�N�X���N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���X�O�D�]�L���X���S�U�R�G�D�M�Q�L���S�U�R�V�W�R�U���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���R�E�M�H�N�W�D���L���S�U�H�W�Y�D�U�D���V�H���X���N�X�S�F�D��

�S�R�þ�L�Q�M�H���Q�M�H�J�R�Y���S�X�W���N�U�R�]���ã�X�P�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����S�R�O�L�F�D�����L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����S�U�R�P�R�F�L�M�D�����G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�����V�W�D�O�D�N�D����

�G�R�G�D�W�Q�L�K���L�]�O�D�J�D�Q�M�D���W�H���U�D�]�Q�L�K���G�U�X�J�L�K���]�D�P�N�L���N�R�M�H���V�X���S�R�V�W�D�Y�L�O�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���L�O�L���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L���N�D�N�R��

�E�L�� �V�D�� �þ�L�P�� �Y�L�ã�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �V�Y�R�M�R�M�� �N�R�ã�D�U�L�F�L�� �L�O�L�� �N�R�O�L�F�L�P�D�� �V�W�L�J�D�R�� �Q�D�� �N�U�D�M��svog maloprodajnog 

putovanja, na ultimativno mjesto boli svakog kupca, do blagajne.  

�'�H�W�H�N�W�L�U�D�Q�M�H�P���Y�D�å�Q�R�V�W�L���N�X�S�F�D���X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X���R�G�O�X�N�D���X���V�D�P�R�P���S�U�R�F�H�V�X���N�X�S�Q�M�H���W�H���U�D�]�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�P��

�X�O�R�J�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���N�X�S�F�D���S�R�þ�H�R���V�H���U�D�]�Y�L�M�D�W�L���L���S�Rseban smjer marketinga. Marketing usmjeren na 

kupca fokusiran je �Q�D���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���N�X�S�D�F�D���L���Q�M�L�K�R�Y�L�K���N�X�S�R�Y�Q�L�K���Q�D�Y�L�N�D, a glavni cilj 

                                                           
55 Sansolo, M. (2010) Illogic inside the mind of the shopper U: Maila, V. i Stahlberg, M., ur. Shopper Marketing. 
London: Kogan Page. str. 33. 
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�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �W�H�K�Q�L�N�D�P�D�� �L�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �S�R�G�L�J�Q�X�W�L�� �U�D�]�L�Q�X�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D�� �N�X�S�D�F�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P��

kupovine. Mjerenje stupnja zadovoljstva kupaca �Y�D�å�D�Q���M�H���S�U�H�G�P�H�W���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���P�Q�R�J�L�K���D�X�W�R�U�D���� 

�'�/�)�� �ã�Y�H�G�V�N�D�� �X�G�U�X�J�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �X�� �V�X�U�D�G�Q�M�L�� �V�D�� �/�L�Q�F�R�O�Q�R�P���� �U�D�]�Y�L�O�D�� �M�H��

�Ä�%�U�D�Q�G�� �6�K�R�S�S�D�E�L�O�L�W�\�� �,�Q�G�H�N�V�³�� ���%�6�,���� �N�R�M�L�� �W�U�H�E�D�� �S�R�P�R�ü�L�� �X�� �P�M�H�U�H�Q�M�X�� �N�X�S�R�Y�Q�R�J�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �N�R�M�H�J��

kupci imaju sa robnom markom. BSI je fokusiran na mjerenje zadovoljstva kupaca prije, za 

vrijeme i nakon same kupovine robne marke.56  

U globalnim okvirima kupovina je aktivnost na koju �O�M�X�G�L���X�W�U�R�ã�H���Q�D�M�Y�H�ü�L���G�L�R���V�Y�R�J���V�O�R�E�R�G�Q�R�J��

�Y�U�H�P�H�Q�D�����6�Y�D�N�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�D���V�L�W�X�D�F�L�M�D���X���N�R�M�R�M���V�H���N�X�S�D�F���Q�D�ÿ�H���L�P�D���Y�H�O�L�N�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���Q�D�þ�L�Q na koji 

�N�X�S�F�L���å�L�Y�H���V�Y�R�M�H���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�H���å�L�Y�R�W�H�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���X�Y�L�M�H�N���E�L�O�L���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L���N�D�R���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�D���V�L�O�D����

�G�R�N���V�X���N�X�S�F�L���S�R�W�S�X�Q�D���V�X�S�U�R�W�Q�R�V�W�����R�Q�L���V�Y�R�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�� 

�,�D�N�R�� �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���R�G�X�Y�L�M�H�N�� �Y�L�ã�H�� �U�D�]�X�P�M�H�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�H�J�R�� �W�U�Jovci, maloprodajni subjekti  

puno bolje poznaju kupca nego to znaju vlasnici robnih maraka.57   

�3�U�H�G�P�H�W���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���Y�L�ã�H���Q�L�M�H���V�D�P�R���O�R�M�D�O�D�Q���S�R�W�U�R�ã�D�þ���L���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H��

�Q�M�H�J�R�Y�L�K���S�R�W�U�H�E�D���Q�H�J�R���V�Y�H���Y�L�ã�H���S�R�V�W�D�M�H���L���Q�M�H�J�R�Y���D�O�W�H�U���H�J�R�����Q�H�O�R�M�D�O�Dn kupac. 

2.3.3. Koncept upravljanja kategorijama proizvoda 

�5�D�V�W�R�P�� �P�R�ü�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �X�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P�� �O�D�Q�F�X�� �L�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�P�� �X�W�M�H�F�D�M�H�P�� �N�X�S�D�F�D�� �Q�D��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D�����V�Q�D�J�D��maraka �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���S�R�þ�H�O�D���M�H���V�O�D�E�L�W�L�����'�R�G�D�W�D�Q���L�]�D�]�R�Y���]�D��robne marke 

osamdesetih godina dvadesetog �V�W�R�O�M�H�ü�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�O�D�� �M�H�� �I�U�D�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �D�O�D�W�D����

�1�D�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�D�� �E�L�O�H�� �J�O�D�Y�Q�L�� �S�R�N�U�H�W�D�þ�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H�� �J�X�E�H�� �V�Y�R�M��

�X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����-�H�G�L�Q�L���S�U�R�V�W�R�U���X���N�R�M�L���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���V�L�J�X�U�Q�R���G�R�ü�L���L���V�X�V�U�H�V�W�L���V�H���V�D���S�R�U�X�N�D�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þa je maloprodajna trgovina. Kako bi iskoristili priliku da zajedno s �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H�P��

�X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�O�X�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L�����Y�H�O�L�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���S�U�L�J�U�O�L�O�L���Q�R�Y�L���N�R�Q�F�H�S�W���N�R�M�L���M�H���S�U�H�P�D��

nekim autorima prvi osmislio dr. Brian Harris krajem osamdesetih godina. Z�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��

do tada nije postojala razlika da li se prodaje proizvod jednog umjesto proizvoda drugog 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �D�O�L�� �L�K�� �M�H�� �]�D�Q�L�P�D�O�R �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q��cjelokupna kategorija �P�R�å�H��ostvariti bolje 

prodajne rezultate.58 

                                                           
56 Thomassen, L. i Lincoln, K. (2009) How to Succeed at Retail: Winning case studies and strategies for 
retailers and brands. London: Kogan Page. str. 52-55. 
57 Thomassen, L., Lincoln, K. i Aconis, A. (2006) Retailization: Brand survival in the Age of Retailer Power. 
London: Kogan Page. str. 115. 
58 Anthony, M. i Desforges, T. (2013) The Shopper Marketing Revolution. Highland Park:RTC Publishing. str 8. 
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�.�D�R���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���U�D�V�W�X�ü�H���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�H�Y�H�G�H�V�H�W�L�K���J�R�G�L�Q�D���G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J���V�W�R�O�M�H�ü�D�����U�D�]�Y�L�R���V�H��

novi koncept upravljanja kategorijama proizvoda koji kategorije proizvoda promatra kao 

�S�R�V�H�E�Q�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���M�H�G�L�Q�L�F�H��59 

Za maloprodajne subjekte u�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���M�H���E�L�R���Q�X�å�D�Q���]�D�R�N�U�H�W���G�R�W�D�G�D�ã�Q�M�H���S�R�V�O�R�Y�Qe 

�I�L�O�R�]�R�I�L�M�H�� �M�H�U�� �V�X�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �V�H�� �G�H�ã�D�Y�D�O�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�F�D�Oe na profitabilnost 

njihovog poslovanja, ope�U�D�W�L�Y�Q�H���P�D�U�å�H��pale su blizu 1%. Tradicionalni formati poput hiper i 

�V�X�S�D�U�P�D�U�N�H�W�D�� �V�X�� �G�R�E�L�O�L�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� �X�� �Y�L�G�X�� �:�D�O-Mart super centara i jeftinijih 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D���� �,�G�H�M�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �E�L�O�D�� �M�H�� �G�D�� �V�H�� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �S�U�L�E�O�L�å�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L��

�]�D�G�U�å�H���Q�M�L�K�R�Y�X���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���N�U�R�]���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�R�W�U�H�E�D�����8���W�R���Y�U�L�M�H�P�H���G�U�D�V�W�L�þ�Q�R���M�H���U�D�V�W�D�R��

�E�U�R�M���Q�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���V�Y�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�����S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���ã�L�U�L�O�L���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���V�Y�R�M�L�K���S�Uoizvoda i 

�G�R�ã�O�R���M�H���G�R���L�]�D�]�R�Y�D���V limitiranim prostorom na policama trgovaca. 60   

Kako bi �N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�O�L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�M�X���� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �V�X��

�þ�H�V�W�R�� �S�U�L�V�L�O�M�H�Q�L�� �Q�D�G�R�S�X�Q�M�D�Y�D�W�L�� �V�Y�R�M�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �V�D�� �Q�R�Y�Lm artiklima, �ã�W�R�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�L��

kompleksnosti pojedine kategorije, jer je �V�Y�D�N�L���F�H�Q�W�L�P�H�W�D�U���S�R�O�L�F�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���V�D�Y�U�ã�H�Q�R���D�O�R�F�L�U�D�W�L����

Samo kvalitetnim upravljanjem kategorijama brzo obrtajni artikli mogu dobiti optimalan 

prostor kako bi se izbjegle prazne police zbog rasprodaje zaliha ili istek rokova trajanja 

proizvoda na policama.     

�=�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�X�å�Q�D�� �M�H�� �V�X�U�D�G�Q�M�D���L�]�P�H�ÿ�X��maloprodajnih 

�O�D�Q�D�F�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���Q�D�M�E�R�O�M�H���S�R�]�Q�D�M�X���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���W�U�å�L�ã�W�D���L���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, dok 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�F�L�� �L�P�D�M�X�� �S�U�H�F�L�]�D�Q�� �X�Y�L�G�� �X�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �Q�D�Y�L�N�H�� �V�Y�R�M�L�K�� �N�X�S�D�F�D���� �=�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R�P��

suradnjom nastoje maksimalno iskoristili potencijal pojedinih kategorija proizvoda kako bi 

�S�U�L�Y�X�N�O�L���Y�H�ü�L���E�U�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����S�R�Y�H�ü�D�O�L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���W�H���I�U�H�N�Y�H�Qciju kupnje.  

Ve�O�L�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �E�L�O�L�� �L�]�U�D�]�L�W�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �O�L�G�H�U�L�� �X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�O�L�� �V�X��

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���V�Y�R�J�� �G�D�O�M�Q�M�H�J�� �U�D�V�W�D�� �Q�D�X�ã�W�U�E�� �S�U�Rdaje svojih ostalih konkurenata �S�D�� �V�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

�G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�J���R�G�U�å�L�Y�R�J���U�D�V�W�D���Y�L�G�M�H�O�L���X���U�D�V�W�X���L���U�D�]�Y�R�M�X���X�N�X�S�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H������Njihovo sudjelovanje u 

�S�U�R�M�H�N�W�X���Y�D�å�Q�R���M�H��zbog iskustva kojeg imaju u suradnji �V�D���G�U�X�J�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���W�H��zbog 

znanja o navikama �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��kategorije. 

                                                           
59 Grupa autora AC Nielsen company (1992) Nielsen Category Management : Positioning Your Organization to 
Win. Chicago: NTC Business Books. str. 9. 
60 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New Jersey: 
John Wiley & Sons Ltd. str. 13. 
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Razvoj tehnolog�L�M�H���N�R�M�L���V�H���G�H�ã�D�Y�D�R���S�D�U�D�O�H�O�Q�R���V procesom upravljanja kategorijama znatno je 

ubrzao obradu �S�R�G�D�W�D�N�D���L���V�P�D�Q�M�L�R���W�U�R�ã�N�R�Y�H���R�V�R�E�O�M�D���N�R�M�H���M�H���R�E�U�D�ÿ�L�Y�D�O�R���R�J�U�R�P�Q�H���E�D�]�H���S�R�G�D�W�D�N�D��  

�7�L�M�H�N�R�P���Y�U�H�P�H�Q�D���S�U�D�N�W�L�þ�Q�H���S�U�L�P�M�H�Q�H���S�U�R�F�H�V�D���P�Q�R�J�H���L�Q�L�F�L�M�D�O�Q�H���S�R�V�W�D�Y�N�H���V�X���S�R�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H����

�Q�R�� �S�U�R�F�H�V�� �R�G�� �R�V�D�P�� �N�R�U�D�N�D�� �M�H�� �L�� �G�D�O�M�H�� �S�R�þ�H�W�Q�D�� �W�R�þ�N�D�� �V�Y�D�N�R�J�� �Q�R�Y�R�J�� �S�U�R�M�H�N�W�D��upravljanja 

kategorijama, �L�D�N�R���V�X���V�Y�H���þ�H�ã�ü�L���S�U�R�M�H�N�W�L���V�D���P�D�Q�M�L�P���E�U�R�M�H�P���N�R�U�D�N�D ili  promijenjenog redoslijed 

�L�]�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���N�R�U�D�N�D���� 

�3�R�þ�H�W�Q�H�� �S�R�V�W�D�Y�N�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �Q�L�V�X�� �X�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�M�� �P�M�H�U�L�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�O�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �Q�H�J�R�� �M�H�� �I�R�N�X�V�� �E�L�R�� �Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D i kategorijama. U kasnijim 

�I�D�]�D�P�D���S�U�L�P�M�H�Q�H���S�U�R�F�H�V�D���W�D���V�H���S�R�J�U�H�ã�N�D���Q�D�V�W�R�M�D�O�D���L�V�S�U�D�Y�L�W�L���S�D���M�H���Y�H�ü�L���I�R�N�X�V���V�W�D�Y�O�M�H�Q���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�H��

metode: 

- segmentacija �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�N�R���E�L���V�H���S�U�D�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���Q�D�ã�O�L���L�V�S�U�H�G���S�U�D�Y�L�K���N�X�S�D�F�D���X���S�U�D�Y�L�P��

prodavaonicama,  

- grupiranje prodavaonica na temelju prodajnog potencijala robnih maraka i kategorija, 

- �R�W�N�U�L�Y�D�Q�M�H���J�G�M�H���S�R�V�W�R�M�H���U�X�S�H���X���S�R�Q�X�G�L�����U�D�]�O�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H���S�U�R�G�D�M�H���� 

- r�D�]�Y�L�M�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q�R�Y�D���]�D���V�Y�D�N�X���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�X���J�U�X�S�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.                 

�.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���L���V�W�U�X�N�W�Xriranje novih podataka koji su prikupljeni od strane maloprodajnih kupaca 

�S�X�W�H�P���V�Y�H���S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�K���N�D�U�W�L�F�D���Y�M�H�U�Q�R�V�W�L���G�D�O�H���V�X���Q�R�Y�X���G�L�P�H�Q�]�L�M�X���X���S�U�R�F�H�V�X���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�Ma njihovih 

kupovnih navika.  

Proces upravljanja kategorijama prva je definirala konzultantska tvrtka The Partnering Group 

���7�3�*���� �S�R�þ�H�W�N�R�P�� �G�H�Y�H�G�H�V�H�W�L�K�� �J�R�G�L�Q�D�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J�� �V�W�R�O�M�H�ü�D���� �6�Y�L�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�X��

�S�R�þ�H�O�L�� �W�H�V�W�L�U�D�W�L�� �L�� �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �Q�D�þ�H�O�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���� �D�� �X�V�N�R�U�R�� �V�X�� �L�P�� �V�H��

�S�U�L�N�O�M�X�þ�L�O�L�� �L�� �Y�R�G�H�ü�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���� �� �3�U�R�F�H�V�� �M�H�� �R�V�P�L�ã�O�M�H�Q kroz osam koraka koji slijede jedan za  

drugim, te se danas smatra tradicionalnom formom upravljanja kategorijama. 61 

Definicija pojma upravljanja kategorijama ima mnogo���� �,�*�'�� �M�H�� �M�R�ã�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�R����

�X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �N�D�R�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�R�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H grupama proizvoda kroz partnerstvo 

�L�]�P�H�ÿ�X���W�U�J�R�Y�D�F�D���L���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���V�D���F�L�O�M�H�P���P�D�N�V�L�P�L�]�L�U�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���L���S�U�R�I�L�W�D���N�U�R�]���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���S�R�W�U�H�E�D��62  

 

 

                                                           
61 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New 
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.13-32. 

62 Varely, R. (2006) Retail Product Management. Second Edition. New York: Routledge. str. 46. 
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Grafikon 5. Proces osam koraka upravljanja kategorijama 

 
Izvor: Izrada autora prema Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category 
management. New Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.64. 

Proces od osam koraka sastoji se od: 

1. Definicija kategorije �S�U�Y�L�� �N�R�U�D�N�� �M�H�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�Me od kojih se proizvoda sastoji pojedina 

kategorija i njeni �V�H�J�P�H�Q�W�L�����.�O�M�X�þ�Q�L���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L���N�R�M�L���V�H���N�R�U�L�V�W�H���S�U�L�O�L�N�R�P���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��

su strukt�X�U�D���W�U�å�L�ã�W�D���L���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�O�Q�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���� 

�6�W�U�X�N�W�X�U�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�� �D�W�U�L�E�X�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�X�� �V�W�U�X�N�W�X�U�X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �W�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D��

hijerarhiju atri�E�X�W�D���N�R�M�D���S�R�W�L�þ�H���N�X�S�Q�M�X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�D�Y�D���L���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L���R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X��

proizvoda. �3�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�O�Q�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���G�L�M�H�O�L���W�U�å�L�ã�W�H���Q�D���J�U�X�S�H���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�D�Y�D���N�R�M�D���L�P�D�M�X���V�O�L�þ�Q�H��

obrasce kupovnih navika.63 

�'�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���L�V�W�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���P�R�å�H���E�L�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���N�R�G���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����R�Y�L�V�Q�R���R���Y�H�O�L�þ�L�Q�L���L��

stupnju specijalizacije formata u kojem se koristi. Pojedine kategorije mogu imati 

prepoznatljive potkatego�U�L�M�H�� �N�R�M�H�� �N�R�G�� �G�U�X�J�L�K�� �Y�L�ã�H�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �P�R�J�X��

predstavljati zasebne kategorije.  

2. Uloga kategorije �± �G�R�G�M�H�O�D�� �X�O�R�J�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �N�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���L���W�U�å�L�ã�W�D�����.�O�M�X�þ�Q�R���M�H���G�D���S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�G�M�H�O�H���X�O�R�J�D���S�R�M�H�G�L�Q�R�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L����

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���V�D�J�O�H�G�D���ã�L�U�X���V�O�L�N�X���V�Y�R�M�H �W�U�å�L�ã�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H��te odredi na ko�M�L���Q�D�þ�L�Q���V�Y�D�N�D��

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���G�R�S�U�L�Q�R�V�L���R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�X���Q�M�H�J�R�Y�L�K���V�W�U�D�W�H�ã�N�L�K���F�L�O�M�H�Y�D��64 

 

                                                           
63 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New 
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.67-76. 
64 Varely, R. (2006) Retail Product Management. Second Edition. New York: Routledge. str. 47-53. 
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�7�L�S�L�þ�Q�H��uloge kategorije: 

Destinacijska kategorija �± �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �V�H�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�� �L�]�E�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D��

�S�U�H�G�P�H�W�Q�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���S�U�X�å�D�M�X�ü�L���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�X���L���V�X�S�H�U�L�R�U�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D.  

Rutinska kategorija �± �W�U�J�R�Y�D�F�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �E�L�W�L�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�Q�L�K�� �L�]�E�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���S�U�X�å�D�M�X�ü�L���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�X���L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���F�L�O�M�D�Q�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D 

Sezonska kategorija �± �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���å�H�O�L���E�L�W�L���W�U�J�R�Y�L�Q�D���V�D���ã�L�U�R�N�L�P��izborom u kategoriji, te 

�W�U�J�R�Y�L�Q�D���R�G�D�E�L�U�D���F�L�O�M�D�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�X�å�D�Q�M�H�P���þ�H�V�W�L�K���L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�K���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� 

�ÄConvenience�³ kategorija �± �W�U�J�R�Y�D�F�� �å�H�O�L�� �X�� �S�R�Q�X�G�L�� �L�P�D�W�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �N�D�N�R�� �E�L��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�L�O�D�� �W�U�J�R�Y�F�D�� �N�D�R�� �I�R�U�P�D�W�� �N�R�M�L�� �S�U�X�å�D�� �S�X�Q�X�� �X�V�O�X�J�X�� �L�� �G�R�E�U�X��vrijednost ciljanim 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� 

3. Procjena kategorije je faza u kojoj se identificiraju prilike za rast kategorije te temelj na 

�N�R�M�H�P���ü�H���V�H���U�D�]�Y�L�M�D�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L���W�D�N�W�L�N�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���X���V�O�M�H�G�H�ü�L�P���N�R�U�D�F�L�P�D���S�U�R�F�H�V�D��   

S�D�V�W�R�M�L���V�H���R�G���þ�H�W�L�U�L���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H��  

Potr�R�ã�D�þ�D���± �Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���L���N�R�M�L���N�X�S�D�F���N�X�S�X�M�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�����J�G�M�H���L���]�D�ã�W�R���N�X�S�X�M�H 

T�U�å�L�ã�W�D���± �X�V�S�R�U�H�G�E�D���S�R�]�L�F�L�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ãtu te usporedba s konkurencijom 

Trgovca �±  analiza cijena, profitabilnosti kategorije, obrtaja �D�U�W�L�N�D�O�D�����S�R�O�R�å�D�Ma na polici   

Dob�D�Y�O�M�D�þ�D���± �W�U�å�L�ã�Q�D���S�U�R�F�M�H�Q�D��maraka �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���L���E�X�G�X�ü�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���S�R�G�U�ã�N�H�����S�U�R�F�M�H�Q�D��

�E�X�G�X�ü�H�J���S�U�R�P�H�W�D���L���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L�� analiza performansi asortimana i promocije 65      

4. Mjerenje rezultata kategorije  

Postavljanje realnih i lako mjerljivih ciljeva je klj�X�þ�Q�R�� �X�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�� �S�U�R�F�H�V�D��upravljanja 

kategorijama. Ciljevi se postavlja�M�X�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �W�U�J�R�Y�F�D�� �L�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�X�G�M�H�O�X�M�H�� �X�� �S�U�R�M�H�N�W�X��

�N�D�N�R���E�L���V�H���S�U�D�W�L�O�L���S�R�V�W�L�J�Q�X�W�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���W�H���X�N�R�O�L�N�R���V�H���X�N�D�å�H���S�R�W�U�H�E�D���P�L�M�H�Q�M�D�O�L���L�O�L���N�R�U�L�J�L�U�D�O�L���S�R�M�H�G�L�Q�H��

dijelove procesa. Svaki �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �L�� �V�Y�D�N�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �L�P�D�M�X�� �V�Y�R�M�X�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �L��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���S�D���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���M�H�G�Q�D���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�D���P�H�W�R�G�D���X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�L���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���Q�H�J�R���V�H��

�X�]�L�P�D�M�X���X���R�E�]�L�U���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���S�D�U�D�P�H�W�U�L���W�H���N�R�U�L�V�W�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�H�W�R�G�H���]�D���P�M�H�U�H�Q�M�H��66  

5. Strategije kategorije  

Potrebno je razviti jasnu strategiju marketinga kako bi se ostvarili zacrtani ciljevi i ispunila 

uloga kategorije. Detektirano je sedam osnovnih strategija marketinga koje se primjenjuju u 

maloprodaji za pojedine kategorije: 

                                                           
65 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New 
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.77-110. 
66 Varely, R. (2006) Retail Product Management. Second Edition. New York: Routledge. str. 47-53. 
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- Rast prometa �N�O�M�X�þ�Q�R���M�H���S�U�L�Y�X�ü�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���X���W�U�J�R�Y�L�Q�X���L���S�U�H�G�P�H�W�Q�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X 

- Rast transakcija �I�R�N�X�V���M�H���Q�D���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X���S�U�R�V�M�H�þ�Q�H���N�X�S�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H 

- Generiranje profita fokus je na maksimiziranju �S�U�R�I�L�W�D�����U�D�V�W���E�U�X�W�R���P�D�U�å�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� 

- Generiranje gotovine fokus ove strategije je na pove�ü�D�Q�M�X���Q�R�Y�þ�D�Q�R�J���W�R�N�D 

- �.�U�H�L�U�D�Q�M�H���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D �L�P�D���]�D���F�L�O�M���]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���]�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �N�U�H�L�U�D�W�L���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�H���L��

�L�]�D�]�Y�D�W�L���H�Q�W�X�]�L�M�D�]�D�P���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

- �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �L�P�L�G�å�D �M�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �N�R�M�R�P�� �V�H�� �N�U�R�]�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �å�H�O�L�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�W�L�� �X�N�X�S�Q�L��i�P�L�G�å��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D 

- Obrambena strategija se bavi jakim komparativnim pozicioniranjem kategorije u odnosu 

na ostale maloprodajne konkurente. 

Ove strategije marketinga mogu se primjenjivati na nivou kategorije, potkategorije ili same 

robne marke, bitno je prilagoditi strategiju ciljanoj �V�N�X�S�L�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.  

6. Taktike kategorije �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�O�X�å�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�R�V�W�L�J�O�L��

�]�D�G�D�Q�H�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� �1�M�L�P�D�� �V�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D��

kategoriju. M�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ��treba kroz dostupne podatke o �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�P�� �R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�� �L��

�N�X�S�R�Y�Q�L�P���Q�D�Y�L�N�D�P�D���F�L�O�M�D�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�Q�L�F�L�U�D�W�L���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H���W�D�N�W�L�þ�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L. 

�8���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���R�N�U�X�å�H�Q�M�X���S�R�V�W�R�M�L���S�H�W���R�V�Q�R�Y�Q�L�K���W�D�N�W�L�N�D�����W�R���V�X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�����F�M�H�Q�R�Y�Q�D���S�R�O�L�W�L�N�D����

promotivne aktivnosti, izlaganje i pozicioniranje, te upravljanje opskrbnim lancem.67 

Asortiman - �W�U�H�E�D���R�G�U�H�G�L�W�L���N�R�M�H���V�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���å�H�O�L���G�U�å�D�W�L���X���S�R�M�H�G�L�Q�R�M���N�D�W�H�Joriji 

kako bi optimalno �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�R�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D te kako bi se diferencirao od konkurenata. 

Odluke o asortimanu donose se na temelju povijesnih podataka prodaje i �D�Q�D�O�L�]�H�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K��

kretanja, a nastoje se �S�U�R�Q�D�ü�L���D�U�W�L�N�O�L���N�R�M�L���S�U�L�G�R�Q�R�V�H���L�Q�N�U�H�P�H�Q�W�D�O�Q�R�M���S�U�R�G�D�M�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H����Odluka 

�R���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X���M�H���M�H�G�Q�D���R�G���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���R�G�O�X�N�D���V���N�R�M�L�P�D���V�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���V�X�V�U�H�ü�H�� 

Prema �.�R�Y�D�þ�����3�D�O�L�ü i �/�R�Y�U�L�ü zbog nedovoljne raznolikosti asortimana m�R�å�H���G�R�F�L���G�R opadanja 

prometa unutar promatrane kategorije jer potro�ã�D�þi percipiraju ponudu prodajnog mjesta prema 

dostupnosti proizvoda koje �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X�����9�H�O�L�þ�L�Q�D���S�U�R�G�D�M�Q�R�J���P�M�H�V�W�D���X�W�M�H�þe na broj artikala 

koji mogu biti �L�]�O�R�å�H�Q�L���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D�����,�S�D�N�����]�D�N�O�M�X�þ�X�M�X���N�D�N�R���L�D�N�R��raznolikost ponude pozitivno 

�X�W�M�H�þe na zadovoljstvo potro�ã�D�þa i profitabilnost �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �S�U�H�ã�L�U�R�N��asortiman m�R�å�H��

                                                           
67 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New 
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.123-164. 
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�U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �J�X�E�L�W�N�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þa i smanjenjem profitabilnosti. Zato je kroz kvalitetnu 

�K�D�U�P�R�Q�L�]�D�F�L�M�X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���P�R�å�H���S�R�Y�H�ü�D�W�L��produktivnost prostora i artikala u ponudi.68  

Kako bi �S�R�V�W�L�J�O�L�� �P�D�N�V�L�P�D�O�Q�X�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�� �S�U�R�V�W�R�U����

�S�R�M�H�G�L�Q�R�J���S�U�R�G�D�M�Q�R�J���P�M�H�V�W�D���V�D���J�O�H�G�L�ã�W�D���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�����.�R�Y�D�þ���L���3�D�O�L�ü���S�U�H�G�O�R�å�L�O�L���V�X��������6. godine 

model optimizacije upravljanja asortimanom na maloprodajnom mjestu (Model OPTAS).  

OPTAS model sastoji se od 9 koraka: 

1. Definiranje maloprodajnih mjesta za aplikaciju modela  

2. Sistematizacija maloprodajnih mjesta 

3. �$�Q�D�O�L�]�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D 

4. Dodjela optimalnog asortimana maloprodajnom mjestu 

5. Definiranje standarda izlaganja 

6. Implementacija operativnih aktivnosti prodaje 

7. Evaluacija i kontrola cjelokupnog stanja u maloprodajnom mjestu sukladno ugovoru s 

kupcem 

8. �9�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H���X�þ�L�Q�N�D���R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�H���S�U�R�G�D�M�H 

9. Iterativna re-evaluacija cjelokupnog modela 69 

�â�L�U�L�Q�D�� �L�� �V�W�U�X�N�W�X�U�D�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �S�R�Q�D�M�Y�L�ã�H�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �X�O�R�]�L�� �N�R�M�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �L�P�D�� �X�Q�X�W�D�U��

maloprodajnog subjekta. Kad se razmatraju odluke o strukturi asortimana �]�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���M�H��

�Y�D�å�Q�R���R�G�U�H�G�L�W�L���S�R�]�L�F�L�M�X���L���D�V�R�Utiman proizvoda privatnih maraka.      

Cjenovna politika �± �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V�X���M�H�G�D�Q���R�G���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���I�D�N�W�R�U�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X��

�N�R�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �G�R�Q�R�V�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �D�U�W�L�N�O�D����Cjenovna percepcija  pojedinog 

maloprodajnog lanca od strane potro�ã�D�þ�D���W�H�P�H�O�M��je njegovog opstanka �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����=bog toga je 

�F�M�H�Q�R�Y�Q�R�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �V�Y�D�N�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �L�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �D�U�W�L�N�D�O�D�� �N�R�M�L��predstavljaju 

kategoriju izuzetno osjetljivo pitanje za svakog trgovca.  

Potr�R�ã�D�þ�L���X�J�O�D�Y�Q�R�P �]�Q�D�M�X���F�L�M�H�Q�H���D�U�W�L�N�D�O�D���N�R�M�H���þ�H�V�Wo kupuju, ali s obzirom da se radi o velikom 

broju pojedinaca s �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���N�X�S�R�Y�Q�L�P���Q�D�Y�L�N�D�P�D�����W�H�ã�N�R��je pogoditi konkretne proizvode koji 

�X�W�M�H�þu �Q�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X���R�þ�L�P�D���N�X�S�D�F�D�������������� 

M�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L��na dnevnoj bazi snimaju cijene kod svoj�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���W�H���Q�D�V�W�R�M�H���X���N�O�M�X�þ�Q�L�P��

kategorija�P�D���L���Q�D���D�U�W�L�N�O�L�P�D���W�U�å�L�ã�Q�Lm liderima �S�U�D�W�L�W�L���Q�D�M�Q�L�å�X���W�U�å�L�ã�Q�X���U�D�]�L�Q�X���F�L�M�H�Q�D���� 

                                                           
68 �.�R�Y�D�þ�����,�������3�D�O�L�ü�����0�������/�R�Y�U�L�ü�����0���������������������Ä�3�U�L�P�M�H�Q�D���P�R�G�H�O�D���R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�H���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�R�P�����2�3�7�$�6��
model) �Q�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P���P�M�H�V�W�L�P�D���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M�³����Poslovna izvrsnost, Vol. 10, No. 1, str. 35-51. 
69 �.�R�Y�D�þ�����,�������3�D�O�L�ü�����0������������������ �Ä�0�R�G�H�O���I�R�U���2�S�W�L�P�L�]�D�W�L�R�Q���R�I���$�V�V�R�U�W�P�H�Q�W���0�D�Q�D�J�H�P�H�Q�W���L�Q���D���5�H�W�D�L�O��Store �± 
�2�3�7�$�6�³����International Journal of Sales, Retailing & Marketing, Vol. 5, No. 1, str. 3-13. 
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Maloprodajne cijene mogu biti redovne, trajno niske cijene ako se radi o manjem, ali 

�G�X�J�R�W�U�D�M�Q�L�M�H�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X ili  akcijske cijene ako s�H���U�D�G�L���R���N�U�D�ü�H�P���L���Y�H�ü�H�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���N�R�M�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

prati neku vrstu promocije. Postoje i mnogi drugi modeli formiranja maloprodajnih cijena  

poput hibridnih cijena �N�R�M�H�� �V�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �Y�L�ã�H�� �L�V�W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D, �Q�L�å�H��cijene uz 

�S�U�H�G�R�þ�H�Q�M�H���N�D�U�W�L�F�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���L�Oi sezonskih cijena.70  

Promotivne aktivnosti �± �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�R���V�O�X�å�H���]�D���G�L�]�D�Q�M�H���S�U�R�P�H�W�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���N�R�M�L��

�V�X�G�M�H�O�X�M�X���X���Q�M�L�P�D�����D���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X���R�þ�L�P�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, �D�O�L���L���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R���Q�D���P�D�U�å�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� 

�3�U�H�P�D�� �0�X�O�O�L�Q�X�� �W�L�S�L�þ�Q�L�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �S�U�R�G�D�M�Q�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �V�X�� �U�D�V�W�� �S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �Y�R�O�X�P�H�Q�D���� �S�U�R�E�D�� �Q�R�Y�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����S�R�Q�R�Y�O�M�H�Q�H���N�X�S�Q�M�H�����S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�D���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�U�H�L�U�D�Q�M�H���L�Q�W�H�U�H�V�D�����ã�L�U�D���S�U�L�P�M�H�Q�D 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����N�U�H�L�U�D�M�X���V�Y�M�H�V�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���V�N�U�H�ü�X���S�R�]�R�U�Q�R�V�W���R�G���P�D�O�R�S�U�Rdajne cijene.71  

�2�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �Q�L�å�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�� �D�U�W�L�N�D�O�D�� �N�U�R�]�� �U�H�G�R�Y�Q�H�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H�� �O�H�W�N�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�R��je sredstvo 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���O�D�Q�D�F�D�����.�X�S�F�L���S�U�H�V�N�D�þ�X���N�X�S�R�Y�L�Q�X���D�U�W�L�N�D�O�D���S�R���U�H�G�R�Y�Q�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D���L��

�þ�H�N�D�M�X�����S�R�Q�R�Y�Q�H���D�N�F�L�M�H���G�D���R�E�Q�R�Y�H���]�D�O�L�K�H���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D�����3�R�V�H�E�Q�R���V�H���W�R odnosi na artikle koji se 

�N�X�S�X�M�X���X���Y�H�ü�R�M���I�Uekve�Q�F�L�M�L���Q�H�J�R���Q�D���R�Q�H���N�R�M�L���V�H���N�X�S�X�M�X���U�M�H�ÿ�H�����'�R�O�D�]�L���G�R���U�D�V�W�D���X�G�M�H�O�D���D�N�F�L�M�V�N�H��

prodaje u odnosu �Q�D�� �U�H�G�R�Y�Q�X�� �S�U�R�G�D�M�X���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�X �D�U�W�L�N�O�L�� �X�� �D�N�F�L�M�L�� �]�Q�D�W�Q�R�� �Q�L�å�H�� �P�D�U�å�L�U�D�Q�L�� �ã�W�R��

�S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R���G�R�Y�R�G�L���G�R���S�D�G�D���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L���Nategorije. S obzirom da su i konkurenti prisiljeni 

�U�D�G�L�W�L���L�V�W�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���D�N�F�L�M�H���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����G�R�O�D�]�L���G�R���]�D�þ�D�U�D�Q�R�J���N�U�X�J�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D���L�]���N�R�M�H�J���M�H��

�L�]�X�]�H�W�Q�R���W�H�ã�N�R���L�]�D�ü�L, �D���G�D���V�H���Q�H���V�W�H�N�Q�H���L�P�L�G�å���V�N�X�S�R�J �L���Q�H�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� 

�1�D�M�þ�H�ã�ü�H���Y�U�V�W�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�X���W�M�H�G�Q�L���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���O�H�W�F�L�����7�9���Y�L�N�H�Q�G���D�N�F�L�M�H�����P�M�H�V�H�þ�Q�L��

katalozi, proizvodi s dodanom vrijednosti za kupca, kuponi s popustom, pogodnosti putem 

�N�D�U�W�L�F�H�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���� �W�L�K�H�� �D�N�F�L�M�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�L���� �Q�D�J�U�D�G�Q�H�� �L�J�U�H���� �G�R�G�D�W�Q�D�� �L�]�O�D�J�D�Q�Ma, 

degustacije, tematski tjedni i �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H���V�H�U�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� 

�)�H�Q�R�P�H�Q�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �L�]�D�]�R�Y�� �N�D�N�R�� �]�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �W�D�N�R�� �L�� �]�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����W�U�R�ã�N�R�Y�H���V�Y�D�N�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�Q�R�V�H���J�R�W�R�Y�R���X�Y�L�M�H�N���R�E�M�H���V�W�U�D�Q�H���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

�R�P�M�H�U�L�P�D���� �,�]�X�]�H�W�Q�R�� �M�H�� �W�H�ãko pogoditi pravi omjer promotivne aktivnosti koja bi stvarala 

inkrementalnu prodaju i profit bez da erodira profitabilnost redovne prodaje koja bi se desila i 

bez promocije.      

                                                           
70  Caldwell, L. (2012) The Psychology of price. Bath: Crimson Publishing Ltd., str. 170-189. 
71  Mullin, R. (2011) Sales Promotion : How to create, implement & integrate campaigns that really work. 5th 
edition. London: Kogan Page. str. 45-54. 
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Izlaganje i pozicioniranje (merchandising) - p�O�D�Q���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��kategorija u prostoru 

prodavaonice (floor plan�����M�H�G�Q�D���M�H���R�G���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���R�G�O�X�N�D���N�R�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���P�R�U�D���G�R�Q�L�M�H�W�L�����1�D��

�R�Y�X�� �R�G�O�X�N�X�� �X�W�M�H�þ�H�� �L�� �X�O�R�J�D�� �N�R�M�X�� �S�U�H�G�P�H�W�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �L�P�D���� �W�D�N�R�� �V�H�� �Q�D primjer destinacijske 

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�R���ã�W�R���V�X pekara ili mesnica stavljaju na kraj trgovine kako bi �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�U�D�O�L���S�U�R�ü�L��

�N�U�D�M���ã�W�R �Y�H�ü�H�J���E�U�R�M�D���D�U�W�L�N�O�D���ã�W�R���Q�D�U�D�Y�Q�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W���Y�H�ü�H���X�N�X�S�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U, 

�E�L�W�Q�R���M�H���L���N�R�M�H���V�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H���X���R�N�U�X�å�H�Q�M�H���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�����,ntencija treba biti u 

susjedstvo pozicionirati komplementarne kategorije kako bi se potaknula vezana kupnja, kao 

na �S�U�L�P�M�H�U���V�P�M�H�ã�W�D�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���W�M�H�V�W�H�Q�L�Q�H���N�U�D�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���X�P�D�N�D���������� 

�9�D�å�Q�R�� �M�H�� �R�G�U�H�G�L�W�L�� �L�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�X�� �V�D�P�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �Q�D��redovnoj polici, odnosno podjelu ukupnog 

dostupnog prodajnog prostora prema kategorijama. Postoji niz parametara koji se uzimaju o 

�R�E�]�L�U���S�U�L�O�L�N�R�P���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���U�D�V�S�R�G�L�M�H�O�H���S�U�R�V�W�R�U�D�����Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���M�H���V�Y�D�N�D�N�R���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��

�]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �]�D�W�L�P�� �E�U�]�L�Q�D�� �R�E�U�W�D�M�D���� �X�N�X�S�Q�L�� �E�U�R�M�� �L�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�D�� �D�U�W�L�N�D�O�D�� �N�R�M�L�� �þ�L�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �W�H�� �X 

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� 

Planogram predstavlja plan izlaganje pot�N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���L���D�U�W�L�N�D�O�D���X�Q�X�W�D�U���S�U�R�V�W�R�U�D���S�R�O�L�F�H���L���N�O�M�X�þ�D�Q���M�H��

�Y�L�]�X�D�O�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W���N�R�M�L���R�V�W�D�Y�O�M�D���V�Q�D�å�D�Q���G�R�M�D�P���Q�D���N�X�S�F�D�����2�Q���W�U�H�E�D���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�L�W�L���N�X�S�F�X��

�Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ �Y�L�G�L���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���W�H���P�X���S�R�P�R�ü�L���G�D���O�D�N�ã�H���G�R�Q�H�V�H��odluku 

o kupnji�����6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L���S�U�R�V�W�R�U���S�R�O�L�F�H���N�O�M�X�þ�Q�R���M�H���H�I�L�N�D�V�Q�R���D�O�R�F�L�U�D�W�L���V�Y�D�N�L���G�R�V�W�X�S�Q�L��

�F�H�Q�W�L�P�H�W�D�U���S�R�O�L�F�H���N�D�N�R���E�L���V�Y�D�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���G�R�E�L�R���R�S�W�L�P�D�O�D�Q���S�U�R�V�W�R�U���N�R�M�L���]�D�V�O�X�å�X�M�H�����3�R�V�W�R�M�L���Q�L�]��

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �N�R�U�L�Vti prilikom slaganja planograma. Jedna od glavnih je 

odluka dijeli li se kategorija prema blokovima robnih maraka ili prema nekim drugim 

�D�W�U�L�E�X�W�L�P�D���N�D�N�R���ã�W�R���V�X���R�N�X�V���L�O�L���Q�H�N�D���G�U�X�J�D���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�D���V�Y�R�M�V�W�Y�D���� 

Pozicioniranje proizvod�D���Q�D���V�D�P�R�M���S�R�O�L�F�L���U�D�G�L���V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���W�D�N�R���G�D���V�H���S�R�O�R�å�D�M���S�R�M�H�Ginih grupa 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D���J�U�X�S�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L�P�D���V�X���W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L�����7�D�N�R se na primjer 

�V�O�D�W�N�L�ã�L���L���L�J�U�D�þ�N�H���]�D���G�M�H�F�X���V�W�D�Y�O�M�D�M�X���Q�D���Q�L�å�H���S�R�O�L�F�H���N�D�N�R���E�L���L�K���G�M�H�F�D���S�U�L�Pi�M�H�W�L�O�D�����Y�H�ü�L�Q�D���R�G�Uaslih 

�R�V�R�E�D���S�U�Y�R���J�O�H�G�D���S�R�O�L�F�H���X���U�D�]�L�Q�L���R�þ�L�M�X���S�D���V�H���W�D�P�R���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�M�X���D�U�W�L�N�O�L���N�R�M�L���V�X���Q�D�M�D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�M�L���L�O�L��

�Q�D�M�S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�M�L�����7�D�N�R�ÿ�H�U���D�U�W�L�N�O�L���N�R�M�L���V�X���Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L���å�H�Q�D�P�D���V�H���Q�H���V�W�D�Y�O�M�D�M�X���Q�D���Q�D�M�Y�L�ã�X���U�D�]�L�Q�X����

polica kako bi im bili lako dostupni, a s obzirom da �Y�H�ü�L���G�L�R���S�R�S�X�O�D�F�L�M�H���þ�L�Q�H���G�H�ã�Q�M�D�F�L�����S�U�R�L�]�Y�R�G�L��

�S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�H���þ�H�V�W�R���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�M�X���G�H�V�Q�R���R�G��robne marke koja �M�H���W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U������ 

�.�O�M�X�þ�Q�L�� �I�D�N�W�R�U�� �X�V�S�M�H�K�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �M�H�� �L�]�E�M�H�J�D�Y�D�Q�M�H�� �U�X�S�D�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�D�P�D�� ��out-of-

stock�����N�R�M�H���V�H���G�H�ã�D�Y�D�M�X���N�D�G�D���V�H���S�U�R�G�D���V�Y�D���]�D�O�L�K�D���R�G�U�H�ÿ�Hnih artikala. Posljedica rupa na polici 

�M�H�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�L�� �� �J�X�E�L�W�D�N�� �S�U�R�G�D�M�H, �D�O�L�� �L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�L�� �J�X�E�L�W�D�N�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �M�H��

�Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q���M�H�U���Q�H���P�R�å�H���N�X�S�L�W�L���D�U�W�L�N�O���N�R�M�H�J���å�H�O�L�����2�V�L�P���G�R�Q�H�N�O�H���R�S�U�D�Y�G�D�Q�L�K���U�D�]�O�R�J�D���N�D�R���ã�W�R���M�H��

neisporuka od str�D�Q�H�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �L�O�L�� �M�D�N�L�K�� �V�H�]�R�Q�V�N�L�K�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �S�R�M�D�þ�D�Q�L�K�� �N�X�S�Q�M�L���� �J�O�D�Y�Q�L�� �U�D�]�O�R�J��

�S�U�D�]�Q�L�K���S�R�O�L�F�D���M�H���L���Q�H�D�G�H�N�Y�D�W�Q�D���D�O�R�N�D�F�L�M�D���S�U�R�V�W�R�U�D���Q�D���S�R�O�L�F�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D���� 
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�5�D�]�Y�R�M�H�P�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D�� �X�� �N�U�H�L�U�D�Q�M�X�� �S�O�D�Q�R�J�U�D�P�D�� �G�D�Q�D�V�� �S�R�P�D�å�X�� �Q�D�S�U�H�G�Q�L��

informacijski su�V�W�D�Y�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �N�R�M�L�K�� �V�H�� �O�D�N�R�� �P�R�å�H�� �D�O�R�F�L�U�D�W�L�� �Y�H�ü�L�� �S�U�R�V�W�R�U�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�L�� �Y�L�V�R�N�R 

�R�E�U�W�D�M�Q�L�P���D�U�W�L�N�O�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���V�P�D�Q�M�H�Q�M�H���P�M�H�V�W�D���Q�D���S�R�O�L�F�L���L�O�L���þ�D�N���G�H�O�L�V�W�L�U�D�Q�M�H���L�]���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���Q�L�V�N�R 

�R�E�U�W�D�M�Q�L�K���Ä�D�U�W�L�N�D�O�D���V�S�D�Y�D�þ�D�³������ 

Upravljanje opskrbnim lancem je pozadinska aktivnost ko�M�D���M�H���Q�H�Y�L�G�O�M�L�Y�D���V�D�P�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���D�O�L��

�Q�M�H�Q�R���R�S�W�L�P�D�O�Q�R���I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���M�H���R�G���N�U�X�F�L�M�D�O�Q�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L���]�D���V�X�V�W�D�Y���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D����

Posljedice problema u upravljanju o�S�V�N�U�E�Q�L�P���O�D�Q�F�H�P���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���V�W�U�X�N�W�X�U�X���W�U�R�ã�N�R�Y�D 

te imaju za posljedicu negativnu per�F�H�S�F�L�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�������$�G�H�N�Y�D�W�Q�R��

�S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �]�D�O�L�K�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� �O�R�J�L�V�W�L�N�H�� �G�R�Q�R�V�L�� �Y�H�O�L�N�H�� �X�ã�W�H�G�H�� �X��

�R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� 

7. Plan primjene - predstavlja stvarnu operacionalizaciju aktivnosti i provedu planova, a 

slijedi  nakon svih ranije navedenih koraka koji su bili teoretske zamisl�L���W�H���X�V�N�O�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���L���W�D�N�W�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X���V�Y�L�K���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�K strana u distribucijskom lancu. Plan 

�S�U�L�P�M�H�Q�H���P�R�U�D���E�L�W�L���M�D�V�D�Q���N�D�N�R���Q�H���E�L���G�R�ã�O�R���G�R���J�U�H�ã�D�N�D���X���Q�M�H�J�R�Y�R�M���S�U�R�Y�H�G�E�L���Q�D���Q�L�å�L�P��

operativnim razinama hijerarhije.   

8. Pregled kategorije - d�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �V�Y�L�K�� �N�R�U�D�N�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �X�� �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�X��

�S�U�L�P�M�H�Q�X���� �S�R�þ�L�Q�M�H�� �]�D�Y�U�ã�Q�D�� �I�D�]�D�� �M�H�G�Q�R�J�� �F�L�N�O�X�V�D, a to je faza kon�W�U�R�O�H�� �L�� �S�U�D�ü�H�Q�M�D�� �S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�L��

kategorije. U ovoj faz�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �N�R�U�L�V�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�H�� �D�Q�D�O�L�W�L�þ�N�H�� �D�O�D�W�H�� �N�D�N�R�� �E�L����

�]�D�M�H�G�Q�R�� �V�D�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�P�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�� �G�H�W�H�N�W�L�U�D�R�� �S�U�R�V�W�R�U�H�� �]�D�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H. U fazi pregleda 

kategorije donose se odluke o eventualnim korekcijama implementiranih koraka upravljanja 

kategor�L�M�D�P�D���N�R�M�L���Q�L�V�X���S�R�O�X�þ�L�O�L���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H����72 

�8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���N�R�M�H���M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����H�Q�J�����&�R�Q�V�X�P�H�U���F�H�Q�W�U�L�F�� 

U novijoj poslovnoj praksi model upravljanja kategorijama u osam koraka je evoluirao kako bi 

�V�H���Y�L�ã�H���S�U�L�O�D�J�R�G�L�R���L���I�R�N�X�V�L�U�D�R���Q�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�D�M���Q�R�Y�L���P�R�G�H�O���S�U�Y�L���S�X�W�D���M�H��

predstavila konzultantska tvrtka Spectra Marketing, ses�W�U�L�Q�V�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H AC Nielsena. 

Razlika u odnosu na tradicionalni model osam koraka �G�H�ã�D�Y�D���V�H���Y�H�ü��u prvom koraku koji se 

razdvaja u dva segmenta, osim definicija kategorije uvodi se novi korak �'�U�Y�R�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D (eng. Consumer Decision Tree�������'�U�Y�R���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���L�]�X�]�H�W�Q�R���Y�D�å�Q�R���M�H�U��

�J�R�Y�R�U�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�X�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �N�X�S�X�M�H�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���� �'�R�� �'�U�Y�D��

�R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D dolazi se �N�U�R�]���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���N�X�S�R�Y�Q�L�K���Q�D�Y�L�N�D���L���L�Q�W�H�U�Y�M�X�L�U�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�V�S�U�H�G���S�R�O�L�F�H.  

                                                           
72 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New 
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.154-164. 
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�1�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�D�� �Q�D�G�R�J�U�D�G�Q�M�D�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�J�� �S�U�R�F�H�V�D�� �R�G�� ���� �N�R�U�D�N�D�� �M�H���*�U�X�S�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H (eng. 

Demand Clustering). U tom koraku se identificiraju i lociraju jedinstvene grupe po�W�U�R�ã�D�þa, a 

zatim se grupiraju i prodavaonice kako bi �R�G�J�R�Y�R�U�L�O�H���Q�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H���]�D�K�W�M�H�Y�H���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�K���J�U�X�S�D����

�3�U�R�F�M�H�Q�D�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�D�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D (eng. Consumer-Centric Assesment) je bazirana na analizi 

�L�Q�G�H�N�V�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���N�D�N�R���E�L���R�W�N�U�L�O�L���N�R�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L�P�D�M�X���Y�H�ü�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���G�D���L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�X�S�H���N�D�G�D��

�E�L���L�P�D�O�L���Y�H�ü�X���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�R�V�W���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �X��odnosu na tradicionalni pristup upravljanju kategorijama novim pristupom se 

mijenja redosli�M�H�G���N�R�U�D�N�D���X���S�U�R�F�H�V�X�����5�D�]�O�L�N�D���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���L���X���W�D�N�W�L�N�D�P�D���N�R�M�H���V�H���S�U�L�P�M�H�Q�M�Xju, tako 

na �S�U�L�P�M�H�U���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���X���L�V�W�R�M���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�M���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�U�L�V�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���D�U�W�L�N�O�H���N�R�M�H���S�U�R�P�R�Y�L�U�D��

�N�U�R�]���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�H�G�L�M�H���N�D�N�R���E�L���V�H���R�E�U�D�W�L�R���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��73 

�8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���V�D���I�R�N�X�V�R�P���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���P�R�G�H�U�D�Q���S�U�L�V�W�X�S���N�R�M�L���M�H���X�V�U�H�G�R�W�R�þ�H�Q���Q�D��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�N�R���N�R�M�L�K���V�H���U�D�]�Y�L�M�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�R�M�D���ü�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���Y�H�ü�X��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���G�R�G�D�W�Q�L���S�U�R�I�L�W���]�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���Q�M�H�J�R�Y�H���S�D�U�W�Q�H�U�H���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�H������ 

2.4. Uloga i razvoj privatnih maraka u ma�O�R�S�U�R�G�D�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H 

2.4.1. Pojam privatne robne marke 

�8���V�W�U�X�þ�Q�R�M���L���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�M���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�����D�O�L���L���X���S�U�D�N�V�L�����]�D���P�D�U�N�H���N�R�M�H���V�X���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�R���W�U�J�R�Y�D�F�D, a koje 

�V�X���S�U�H�G�P�H�W���R�Y�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�W�H���V�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���Q�D�]�L�Y�L�����7�D�N�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���Q�D�]�L�Y�D�M�X 

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H���� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H���� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H���� �Y�O�D�V�W�L�W�H�� �P�D�U�N�H���� �P�D�U�N�H��

malop�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����P�D�U�N�D���S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D���L marka distributera.  

Marka proizvoda prema definiciji Ekonomskog leksikona predstavlja oznaku kvalitete i 

�S�R�G�U�L�M�H�W�O�D�� �U�R�E�H���� �R�E�L�þ�Q�R�� �M�H�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�D�� �]�D�ã�W�L�W�Q�L�P�� �]�Q�D�N�R�P���� �N�R�M�H�� �X�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�M�� �W�U�å�L�ã�Q�R�M�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L��

predstavlja sredstvo razlikovanja proizvoda od konkurentskih proizvoda radi stabilizacije 

�S�U�R�G�D�M�H���� �=�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�� �P�D�U�N�D�� �V�Y�R�M�H�Y�U�V�Q�R�� �M�D�P�V�W�Y�R�� �V�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L�� �V�Y�R�M�V�W�D�Y�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�V�R�E�L�W�R��

kvalitete. Marka o�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �Y�H�ü�L�� �X�V�S�M�H�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �X�� �S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�X�� �S�U�R�S�D�J�D�Q�G�Q�L�K�� �L��

�G�L�V�W�U�L�E�X�W�L�Y�Q�L�K���Q�D�S�R�U�D�����D���V�W�Y�R�U�H�Q�D���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���S�U�H�P�D���P�D�U�N�L���]�D�ã�W�L�ü�X�M�H���J�D���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���W�H���G�R�Y�R�G�L��

do ponavljanih kupnji. Kod dobro uvedenih marki proizvoda kupci su manje osjetljivi na 

promjene cij�H�Q�H�����â�W�R���G�R�Y�R�G�L���G�R���W�R�J�D���G�D���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���V���P�D�U�N�R�P���U�H�G�R�Y�L�W�R���V�N�X�S�O�M�L���R�G���L�G�H�Q�W�L�þ�Q�L�K��

proizvoda bez marke. 74     

                                                           
73 Karolevski, J. i Heller, A. (2006), AC Nielsen company : Consumer-centric category management. New 
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.179-198. 
74 �/�H�N�V�L�N�R�J�U�D�I�V�N�L���]�D�Y�R�G���0�L�U�R�V�O�D�Y���.�U�O�H�å�D����������������������Ekonomski Leksikon. Zagreb: Masmedia, str. 484. 
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�5�H�Q�N�R�����ä�X�S�D�Q�L�ü���L���3�H�W�O�M�D�N���Q�D�Y�R�G�H���G�D���P�D�U�N�D���R�P�R�J�X�ü�X�M�H p�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�Lma da �O�D�N�ã�H��identificiraju i 

pozicioniraju vlastite proizvoda na otvorenom �W�U�å�L�ã�W�X����Pre�P�D�� �9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H��

�P�R�J�X�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�R�� �P�D�U�N�H�� �X�� �Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �]�D��

proizvodnju proizvoda ko�M�L�P�D���ü�H���P�D�U�N�D���E�L�W�L���G�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�D���S�U�H�P�D��  Iako vlasnici marke mogu biti 

�L���R�V�W�D�O�L���þ�O�D�Q�R�Y�L���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���N�D�Q�D�O�D, u praksi �V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���U�D�G�L���R���P�D�U�N�D�P�D���N�R�M�H���V�X���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�R��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���Y�H�O�H�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� Na proizvodima �V�H���þ�H�V�W�R���Q�H���Q�D�Y�R�G�L���Q�D�]�L�Y���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���V�D�P�R�J��

proizvoda jer svu odgovornost za upravljanje markom i jamstva za proizvod preuzima 

posrednik koji je ujedno i vlasnik ma�U�N�H�� �W�H�� �Q�D�U�X�þ�L�W�H�O�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�K�� �]�Q�D�þ�D�M�N�L�� �R�G��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��75 

�1�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���V�W�Y�D�U�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���R�Y�L�V�L���R���]�D�N�R�Q�V�N�R�M���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�L���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D, ali i motivima 

�W�H���G�R�J�R�Y�R�U�X���L�]�P�H�ÿ�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Lnzistiraju da se navede ime 

stv�D�U�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �X�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X�� �þ�L�M�L�� �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �O�L�G�H�U�L�� �L�O�L�� �Q�L�ã�Q�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���V�S�D�G�D�M�X���X���V�N�X�S�O�M�L���F�M�H�Q�R�Y�Q�L���U�D�Q�J�����N�D�N�R���E�L���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���S�R�G�L�J�O�L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�H��

�X���R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�������6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H���Y�R�G�H�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���X���Y�H�ü�L�Q�L���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���Q�H���å�H�O�H���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

znaju da oni proizvode privatnu marku trgovca kako se ne bi erodirala percepcija kvalitete 

njihovih proizvoda �W�H�� �N�D�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�H�� �E�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �N�X�S�R�Y�D�W�L�� �M�H�I�Winije privatne marke umjesto 

skupljih maraka �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� 

Zanimljiv izbor definicija iz znanstvene literature iznijela je u svojoj doktorskoj disertaciji 

�+�R�U�Y�D�W�����R�V�R�E�L�W�R���V�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�H���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H��Schutte (prema Zielke i Dobbelstein) gdje se privatna 

marka �G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���³�S�U�R�L�]�Y�R�Gi �N�R�M�H���S�R�V�M�H�G�X�M�X���L���N�R�M�L�P�D���X�S�U�D�Y�O�M�D�M�X���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���þ�L�M�H��je primarno 

�H�N�R�Q�R�P�V�N�R�� �R�S�U�H�G�M�H�O�M�H�Q�M�H�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D���� �D�� �Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D�´����Svoju definiciju privatnih maraka 

Fitzell je dao kroz pitanje �Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�D�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H�� �N�R�M�L�� �L�K�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �R�G�� �P�D�U�D�N�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����V�O�D�V�Q�L�F�L�� �P�D�U�D�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D su �Q�M�L�K�R�Y�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� dok vlasnici privatnih 

�P�D�U�D�N�D�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �V�Y�L�� �R�V�W�D�O�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���� �Y�H�O�H�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L����

uvoznici, izvoznici i drugi.  �1�D�þ�L�Q�� �G�L�Vtribucije je drugi element razlikovanja, dok se marke 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���S�U�R�G�D�M�X���N�R�G���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���V�X�E�M�H�N�D�W�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X, privatne marke su �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H  

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H���Q�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�L���V�X�V�W�D�Y���Y�O�D�V�Q�L�N�D��predmetne privatne marke.76 

�8���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���M�H�]�L�N�X���J�R�W�R�Y�R���X�Y�L�M�H�N���V�H���N�R�U�L�V�W�L���S�R�M�D�P���P�D�U�N�D�����ã�W�R���X���H�Q�J�O�H�V�N�R�P���M�H�]�L�N�X���Q�L�M�H���V�O�X�þ�D�M��

�S�D���P�R�å�H���G�R�ü�L���G�R���E�U�N�D�Q�M�D���S�R�M�P�R�Y�D���Ä�R�]�Q�D�Ne�³����Label) i �Ämark�H�³ (Brand). Tom problematikom 

                                                           
75 �5�H�Q�N�R�����6�������ä�X�S�D�Q�L�ü�����,�����L���3�H�W�O�M�D�N�����.�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���± imperativ svakog trgovca. U: Renko, S., 
�.�Q�H�å�H�Y�L�ü�����%���� Vovk, R., ur., Izazovi trgovine u recesiji, Zagreb: Ekonomski fakultet, str. 129-143.   
76 Horvat, S. (2012) �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���X���I�D�]�L���U�D�V�W�D���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D. Doktorska 
disertacija. Zagreb: Ekonomski fakultet. str.16-22. 
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�E�D�Y�L�� �V�H�� �ã�Y�H�G�V�N�D�� �S�U�R�I�H�V�R�U�L�F�D�� �2�V�V�L�D�Q�V�V�R�Q�� �N�R�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �G�H�I�L�Q�L�U�D �Ä�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�³�� �L�� �Ä�S�U�L�Y�D�W�Q�H��

�R�]�Q�D�N�H�³�������5�M�H�ã�H�Q�M�H���U�D�]�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D���L���G�H�I�L�Qicije ta dva pojma proizlazi iz stupnja razvoja proizvoda 

koji ti pojmovi predstavlja�M�X���� �7�D�N�R�� �]�D�� �Q�L�V�N�R�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�H�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �Q�D�]�L�Y��

�V�W�D�Y�O�M�H�Q���V�D�P�R���N�D�R���]�Q�D�N���U�D�V�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���Y�U�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�X��

�S�U�H�S�R�U�X�þ�D���N�R�U�L�V�W�L�W�L���Q�D�]�L�Y���Ä�S�U�L�Y�D�W�Q�D���R�]�Q�D�N�D�³���R�G�Q�R�V�Q�R���Q�D���H�Q�J�O�H�V�N�R�P���M�H�]�L�N�X���Ä�3�U�L�Y�D�W�H���O�D�E�H�O�³. Dok 

za proiz�Y�R�G�H���X���Y�L�ã�H�P���V�W�D�G�L�M�X���U�D�]�Y�R�M�D���N�R�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���G�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���M�D�V�Q�H��pogodnosti uputno je 

�N�R�U�L�V�W�L�W�L���� �Q�D�]�L�Y���Ä�S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D�³���R�G�Q�R�V�Q�R���Q�D�� �H�Q�J�O�H�V�N�R�P���M�H�]�L�N�X���Ä�3�U�L�Y�D�W�H���E�U�D�Q�G�³. Navodi da 

�S�U�H�P�D���'�D�Y�L�H�V�X���S�R�V�W�R�M�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���Ä�S�U�L�Y�D�W�Q�D���R�]�Q�D�N�D�³���H�Y�R�O�X�L�U�D���X���Ä�S�U�L�Y�D�W�Q�X���P�D�U�N�X�³, ali jedino 

�D�N�R���]�D�G�R�Y�R�O�M�L���V�Y�D���þ�H�W�L�U�L���N�U�L�W�H�U�L�M�D�� 

Diferencijacija �± ako ime privatne marke �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���R�G���G�U�X�J�L�K���V�O�L�þ�Q�L�K���S�R�Q�X�G�D���Q�D��

�W�U�å�L�ã�W�X���X���R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

Premijska cijena �± �D�N�R���L�P�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L�P�S�O�L�F�L�U�D���Y�L�ã�X���W�U�å�L�ã�Q�X���F�L�M�H�Q�X���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���G�U�X�J�X��

n�H�P�D�U�N�L�U�D�Q�X���U�R�E�X�����]�D�W�R���M�H�U���R�V�W�D�Y�O�M�D���G�R�M�D�P���Y�L�ã�H�J���L�P�L�G�å�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�H.   

Odvojeno postojanje �± �P�R�å�H�� �O�L�� �P�D�U�N�D �E�L�W�L�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�D���� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D���� �S�U�R�G�D�Q�D�� �L�O�L�� �O�L�F�H�Q�F�L�U�D�Q�D��

�R�G�Y�R�M�H�Q�R���R�G���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D.  

�3�V�L�K�L�þ�N�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W �± nudi li marka �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���V�L�P�E�R�O�L�þ�N�H���L�O�L osjetilne pogodnosti.77  

�+�R�U�Y�D�W�� �X�� �G�R�N�W�R�U�V�N�R�M�� �G�L�V�H�U�W�D�F�L�M�L�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�V�W�L�þ�H���G�D�� �M�H�� �Äv�D�å�Q�D�� �U�D�]�O�L�N�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���Y�L�G�O�M�L�Y�D���X���E�U�R�M�X���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X����Za razliku 

�R�G���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���J�G�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�X percepciju na temelju �R�E�L�O�M�H�å�M�D���P�D�U�N�H, kod 

privatnih maraka na njihovu percepciju �R�V�L�P���R�E�L�O�M�H�å�M�D���V�D�P�H���P�D�U�N�H���X�W�M�H�þ�H��i ukupno kupovno 

iskustvo koje imaju sa trgovcem�����7�R���N�X�S�R�Y�Q�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���Y�H�ü�L���E�U�R�M���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���N�D�R���ã�W�R��

�M�H���Y�L�]�X�D�O�D�Q���G�R�M�D�P�����ã�L�U�L�Q�D���L���V�W�U�Xktura asortimana, �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���R�S�ü�H��razine maloprodajnih cijena, 

kvaliteta i zadovoljstvo sa ostalim proizvodima privatne marke u drugim kategorijama, te 

�U�D�]�L�Q�D���S�U�X�å�H�Q�H���X�V�O�X�J�H���³78 

2.4.2. Razvoj privatne robne marke kroz povijest 

�3�U�H�P�D���X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�P���S�Rimanju same definicije, robne marke su prisutne �Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X��

posljednjih stotinu godina, a svi proizvodi koji su postojali u vremenima prije doba robnih 

maraka mogu se smatrati svojevrsnim privatnim markama. Privatne marke nisu fenomen 

�G�Y�D�G�H�V�H�W�S�U�Y�R�J���V�W�R�O�M�H�ü�D�����P�Q�R�J�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���L�P�D�O�L���V�X���V�Y�R�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���P�D�Q�M�H�P���R�E�L�P�X��

                                                           
77 Ossiansson, E. (2004) Brands tailored for Retailers. Lund: Studentlitteratur, str.107-113. 
78 Horvat, S. (2012) �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���X���I�D�]�L���U�D�V�W�D���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D. Doktorska 
disertacija. Zagreb: Ekonomski fakultet. str. 16-22. 
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�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���U�D�Q�L�M�H�����/�L�W�H�U�D�W�X�U�D���Q�D�Y�R�G�L���S�U�L�P�M�H�U���E�U�L�W�D�Q�V�N�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D���6�D�L�Q�V�E�X�U�\�C�V���N�R�M�L��

je predstavio svoju privatnu marku 1869. godine, zatim francuski Co-op 1929. godine.  

A&P u Sjedinjen�L�P���D�P�H�U�L�þ�N�L�P���G�U�å�D�Y�D�P�D���V�D���V�Y�R�M�R�P���N�D�Y�R�P���(�L�J�K�W���2�C�F�O�R�F�N���L���0�D�U�N�V���	���6�S�H�Q�Fer 

u Velikoj Britaniji sa svojom robnom markom St Michael su predstavili privatne marke prije 

�Y�L�ã�H�� �R�G�� �V�W�R�O�M�H�ü�D����Do sredine sedamdesetih godina privatne marke su smatrane jeftinim 

proizvodima niske kvalitete, koji su komunicirali nisku c�M�H�Q�R�Y�Q�X���S�R�]�L�F�L�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��79 

�$�	�3���M�H���N�U�D�W�L�F�D���]�D���7�K�H���$�W�O�D�Q�W�L�F���D�Q�G���3�D�F�L�I�L�F���7�H�D���&�R�P�S�D�Q�\�����W�R���M�H���E�L�O�D���W�Y�U�W�N�D���N�R�M�D���M�H���X�Y�R�]�L�O�D���þ�D�M��

iz Kine i Japana, svoju prvu trgovinu je otvorila 1859. godine. Prva je shvatila da ako izbaci 

�R�V�W�D�O�H���V�X�G�L�R�Q�L�N�H���L�]���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���O�D�Q�F�D�����X�ã�W�H�G�H���P�R�å�H���S�U�H�W�R�þ�L�W�L���X���Q�L�å�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�H�P�D���N�U�D�M�Q�M�L�P��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����'�R���������������J�R�G�L�Q�H���M�H���S�R�V�W�D�O�D���Q�D�M�Y�H�ü�L���V�Y�M�H�W�V�N�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���V�D���V�Y�R�M�L�K����������������

prodavaonica, a od 300 proizvoda koje je prodavala, 150 su bile njene privatne marke. Postali 

�V�X���Q�D�M�Y�H�ü�L���V�Y�M�H�W�V�N�L���W�U�J�R�Y�D�F���N�D�Y�H�����D���Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�R�P���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�R�P���V�D���P�Q�R�J�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���V�Y�R�M�L�K��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �W�Y�U�W�N�D�� �M�H�� �S�R�V�W�D�O�D�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�K�� �V�Y�M�H�W�V�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��80  

�9�H�ü���V�U�H�G�L�Q�R�P���G�Y�D�G�H�V�H�W�L�K���J�R�G�L�Q�D���G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J���V�W�R�O�M�H�ü�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X���]�E�R�J���V�Y�H���P�D�Q�M�L�K���P�D�U�å�L��

na proizvodima poznatih robnih maraka �W�H���S�R�G���S�U�L�W�L�V�N�R�P���Y�R�G�H�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���N�R�M�L���V�X���W�U�D�å�L�O�L��

�G�D���L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�Q�R�V�H���L���W�U�R�ã�N�R�Y�H���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�����S�R�þ�H�O�L���N�U�H�L�U�D�W�L���Y�O�D�V�W�L�W�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H��81  

Prava �U�H�Y�R�O�X�F�L�M�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���S�R�þ�H�O�D���M�H���V�H�G�D�P�G�H�V�H�W�L�K���J�R�G�L�Q�D���G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J���V�W�R�O�M�H�ü�D���N�D�G�D���V�X��

�W�U�J�R�Y�F�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �O�D�Q�F�H���� �)�U�D�Q�F�X�V�N�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�D�F��

Carrefour bio je pionir modernog pristupa privatnim markama kada je 1976. godine predstavio 

�V�Y�R�M�X�� �O�L�Q�L�M�X�� �Ä�3�U�R�G�X�L�W�V�� �O�L�E�U�H�V�³�� �ã�W�R�� �M�H��u prijevodu �]�Q�D�þ�L�O�R���Äslobodni proizvodi�³. Carrefour je 

isticao da su njihovi proizvodi jednako dobri k�D�R���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D 

�V�D�P�R�� �L�P�D�M�X�� �Q�L�å�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �Q�H�P�D�M�X�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�� �L�P�H robne marke. Mnogi 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X���V�O�L�M�H�G�L�O�L���W�D�M���S�U�L�P�M�H�U, �D�O�L���V�X���R�W�L�ã�O�L���S�U�H�Y�L�ã�H���X���V�P�M�H�U�X���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��

koje su bile sinonim za najjeftinije proizvode �V�O�D�E�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H�����9�H�ü�L���S�U�R�G�D�M�Q�L���Y�R�O�X�P�H�Q�L���W�D�N�Y�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�J�U�R�]�L�O�L���V�X���P�D�U�å�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D pa ih oni s vremenom napu�ã�W�D�M�X�����þ�D�N���M�H���L���&�D�U�U�H�I�R�X�U��

�S�U�H�V�W�D�R�� �S�U�R�G�D�Y�D�W�L�� �O�L�Q�L�M�X�� �Ä�3�U�R�G�X�L�W�V�� �O�L�E�U�H�V�³�� �L�� �S�R�þ�H�R��provoditi politiku korporativnih privatnih 

�P�D�U�D�N�D���� �0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�X�� �W�D�G�D�� �V�K�Y�D�W�L�O�L�� �G�D�� �P�R�U�D�M�X�� �X�O�R�å�L�W�L�� �G�R�G�D�W�Q�H�� �Q�D�S�R�U�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �L�]�J�U�D�Gili 

                                                           
79 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy : How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press. str. 4.    
80 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and 
In-Store. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd. str. 8. 
81 Ossiansson, E. (2004) Brands tailored for Retailers. Lund: Studentlitteratur str. 58. 
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privatne marke kao zasebne robne marke�����*�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�R�Q�R�Y�Q�R���V�X���V�H���S�R�M�D�Y�L�O�H��

�W�H�N���G�H�Y�H�G�H�V�H�W�L�K���J�R�G�L�Q�D���G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J���V�W�R�O�M�H�ü�D, ali ovaj put kao jedan dio portfelja  privatne marke 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��82 

2.4.3. Privatne robne marke u Republici Hrvatskoj 

Pojavu prvih privatnih maraka na pr�R�V�W�R�U�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �Y�H�å�H�P�R�� �]�D�� �N�U�D�M�� �G�H�Y�H�G�H�V�H�W�L�K��

�J�R�G�L�Q�D�����������V�W�R�O�M�H�ü�D���N�D�G�D���V�X���Y�H�O�L�N�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�Fi poput dm-a i Getro-�D���W�U�å�L�ã�W�X��predstavili svoje 

privatne marke. Pojavile su se unutar kategorija sredstava za osobnu higijenu (dm, Getro) i 

prehrambenih proizvoda (Getro). �5�D�]�Y�R�M�H�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�� �U�D�V�W�R�P�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H��

�L�]�P�H�ÿ�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X���V�H���X���V�Y�H���Y�H�ü�H�P���E�U�R�M�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���L��

�N�R�G�� �R�V�W�D�O�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �V�X�E�M�H�N�D�W�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �'�R�O�D�V�N�R�P��

nje�P�D�þ�N�R�J���W�Y�U�G�R�J �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���/�L�G�O�D���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H�����U�D�]�Y�R�M���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��

�G�R�E�L�R�� �M�H�� �Q�R�Y�L�� �]�D�P�D�ã�Q�M�D�N�� �ã�W�R�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �S�R�G�D�F�L�� �D�J�H�Q�F�L�M�H�� �]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �*�I�.����

naime porast vrijednosnog udjela privatnih maraka 2007. u odnosu na 2006. godinu iznosio je 

39,19%. Diskontne prodavaonice su vrsta maloprodajnih formata koje imaju izrazito visok 

�X�G�L�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �ã�W�R�� �M�H�� �E�L�O�D�� �Q�R�Y�R�V�W���V�� �N�R�M�R�P�� �V�X�� �V�H�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�U�Y�L�� �S�X�W�D��

susreli. Daljnji rast udjela privatnih maraka posljedica je �ã�L�U�H�Q�M�D�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �X�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P��

kategorijama te ulazak u  nove kategorije u kojim privatne marke nisu bile prisutne. 

�3�R�Y�H�ü�D�Q�D�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�D�� �R�V�M�H�W�O�M�L�Y�R�V�W�� �N�X�S�D�F�D�� �X�]�U�R�N�R�Y�D�Q�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P�� �N�U�L�]�R�P�� �E�L�R�� �M�H�� �G�R�G�D�W�D�Q��

�L�P�S�X�O�V���M�D�þ�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����M�D�V�Q�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�D���N�R�U�H�O�D�F�L�M�D���L�]�P�H�ÿ�X��

�U�D�V�W�D���X�G�M�H�O�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���L���U�D�V�W�D���W�U�å�L�ã�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�����]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H���V�H���N�D�N�R���M�H���L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X�G�L�R���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���U�D�V�W�D�R���V��porastom koncentracije maloprodaje.83  

P�U�H�P�D�� �S�R�G�D�F�L�P�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma Nielsenovog panela trgovine, hrvatsk�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���X��������8. godini poraslo je za 2,3%, �G�R�N���M�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���Srivatnih marki porasla za 8,3%. 

U istom razdoblju proizvodi �S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D��rasli su ukupno 1%. T�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R��

privatnih maraka u 2018. godini narastao je na 19%.  �'�L�V�N�R�Q�W�H�U�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���/�L�G�O����

bili su odgovorni za 51% ukupne prodaje privatne marke.  

�,�D�N�R���P�R�å�H�P�R���N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�W�L���G�D���M�H���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���R�G����9% visok, on 

je u usporedi sa udjelom privatnih maraka u ostalim zemljama Europe relativno nizak. Na razini 

�(�X�U�R�S�H�� �X�G�L�R�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�U�H�P�D�ã�L�R�� �M�H�� ��������a za usporedbu, udio u susjednoj Sloveniji 

                                                           
82 Lincoln, K. i Thomassen, L. (2008.) Private Label : Turning the retail brand threat into your biggest 
opportunity, Norfolk: Kogan Page. str. 34. 
83 �5�H�Q�N�R�����6�������ä�X�S�D�Q�L�ü�����,�����L���3�H�W�O�M�D�N�����.�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���± imperativ svakog trgovca. U: Renko, S., 
�.�Q�H�å�H�Y�L�ü�����%���� Vovk, R., ur., Izazovi trgovine u recesiji, Zagreb: Ekonomski fakultet, str. 129-143.   
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iznosi 33% uz kontinuirane stope rasta. �3�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X�ã�O�H��su u svih 130 kategorija na 

hrvatskom �W�U�å�L�ã�W�X���N�R�M�H���1�L�H�O�V�H�Q���X���V�Y�R�M�H�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��redovno prati, �ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���Qiti 

jedna kategorija u kojoj nije prisutna barem jedna privatna marka.  

U odnosu na 2017. �J�R�G�L�Q�X�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �X�� �X�N�X�S�Q�R�P�� �E�U�R�M�X��

kategorija pojavilo se �Y�L�ã�H���R�G�����������S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�Uaka. Jedan dio su posve nove privatne marke, 

�D���G�L�M�H�O�R�P���V�H���U�D�G�L���R���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���N�R�M�H���V�X���V�H���S�U�R�ã�L�U�L�O�H���X���Q�R�Y�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��  

U nekim kategorijama udjeli privatnih maraka su pali u odnosu na 2017. kao na primjer u 

v�L�Q�L�P�D�����þ�R�N�R�O�D�G�D�P�D�����Q�D�P�D�]�L�P�D�����þ�L�S�V�X�����N�H�þ�D�S�X���� �H�Q�H�U�J�H�W�V�N�L�P���Q�D�S�L�W�F�L�P�D, sredstvima za pranje 

�S�R�V�X�ÿ�D�����Q�M�H�J�X���U�X�E�O�M�D�����S�D�S�L�U�Q�D�W�L�P���U�X�þ�Q�L�F�L�P�D�����,�S�D�N�����X���Y�H�ü�L�Q�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��udjeli privatnih maraka 

rastu, kao na primjer �G�M�H�þ�M�R�M�� �K�U�D�Q�L�����P�O�L�M�H�þ�Q�L�P�� �L�� �V�P�U�]�Q�X�W�L�P proizvodima, pivu, kavi, 

konzerviranoj ribi i proizvodima za njegu beba.84 

Grafikon 6. �.�U�H�W�D�Q�M�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R�J���X�G�M�H�O�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L��u RH 

 
Izvor: Izrada autora prema podacima Horvat, S. (2012) �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D�� �X�� �I�D�]�L�� �U�D�V�W�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J��
ciklusa proizvoda. Doktorska disertacija. Zagreb: Ekonomski fakultet, str. 121. i GfK (2017) Development of 
private labels: Value share within FMCG basket 2013- 2016., Zagreb: GfK str 51. 

�3�U�H�P�D���S�R�G�D�F�L�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�H���D�J�H�Q�F�L�M�H���*�I�.���S�U�L�N�D�]�D�Q�L�P���Q�D���X���R�Y�R�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X �P�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L��

�G�D���M�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���E�L�O�M�H�å�L�R��

�V�W�D�E�L�O�Q�H���V�W�R�S�H���U�D�V�W�D���X���S�H�U�L�R�G�X���R�G���������������G�R���������������J�R�G�L�Q�H�����-�D�þ�L���U�D�V�W���X�G�M�H�O�D���S�U�L�P�M�H�W�D�Q���M�H��������������u 

�R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�X�� �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�L�S�L�V�D�W�L�� �X�O�D�V�N�X�� �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D�� �/�L�G�O�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �8��

periodu od 2013. do 2016. godine �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �V�W�D�J�Q�D�F�L�M�H�� �L�O�L�� �þ�D�N�� �S�D�G�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R�J�� �X�G�M�H�O�D��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �J�R�G�L�Q�X�� �S�U�L�M�H�� �ã�W�R�� �P�R�å�H�P�R�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �S�R�M�D�þ�D�Q�R�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�ã�ü�X��

�F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K���S�U�R�P�R�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���þ�L�P�H���M�H���X�V�S�R�U�H�Q���G�D�O�M�Q�M�L���U�D�V�W���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�� 

                                                           
84 Juna�N�R�Y�L�ü�����,�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���± Pogled iznutra: Lokomotiva rasta FMCG sektora. Jatrgovac 
[online]. Dostupno na: http://www.jatrgovac.com/trgovacke-marke-pogled-iznutra-lokomotiva-rasta-fmcg-
sektora/ (pristup 10.05.2020.) 
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Prema �R�S�V�H�å�Q�R�M��studiji Nielsena ShopperTrends 2018, primarni �U�D�]�O�R�J���]�E�R�J���N�R�M�H�J���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�R�G�O�X�þ�X�M�X�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �M�H�� �Q�L�å�D�� �F�L�M�H�Q�D����Pr�R�V�M�H�þ�Q�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�D���F�L�M�H�Q�D�� �S�Uivatne 

marke u Hrvatskoj je cjenovno pozicionirana �R�W�S�U�L�O�L�N�H�� �W�U�H�ü�L�Q�X�� �L�V�S�R�G�� �F�L�M�H�Q�H��poznatih 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D. �'�U�X�J�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�� �U�D�]�O�R�J�� �R�G�D�E�L�U�D���X�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �]�H�P�D�O�M�D�� �þ�O�D�Q�L�F�D��

Europske Unije je �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�� �L�P�� �M�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �M�H�G�Q�D�N�D��proizvodima poznatih 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D. Kao �W�U�H�ü�L�� �U�D�]�O�R�J���R�G�D�E�L�U�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�D�Y�R�G�H��

dobru vrijednost za novac koju takvi proizvodi nude.  

�6�W�D�Y�R�Y�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���Q�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���V�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R��

�R�G���V�W�D�Y�R�Y�D���R�V�W�D�O�L�K���H�X�U�R�S�V�N�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����9�H�O�L�N�D���Y�H�üina hrvatskih kupaca koji su sudjelovali u 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��smatra da su privatne marke u pravilu izgledom i funkcijom �V�O�L�þ�Q�H�� �L�O�L�� �M�H�G�Q�D�N�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D. Taj stav dijeli 60-80% ispitanika, a rezultat varira 

ovisno o kojoj se privatnoj marki radi.85  

Grafikon  7.  P�R�W�U�R�ã�D�þ�N�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���W�U�å�L�ãtu RH 

 
Izvor: Izrada autora prema The Nielsen Company (2019): Shopper trends 2019 Croatia: Annual report on shopper 
behavior and retail performance, Zagreb: The Nielsen Company, str 81. 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�H�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�K�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X����

provela agencija Nielsen u 2019. godini. Prema dobivenim rezultatima koji su prikazani u 

grafikonu v�L�G�O�M�L�Y�R���M�H���G�D���M�H���V�Y�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���N�D�R���V�O�L�þ�Q�H���S�R�]�Q�D�W�L�P��

�P�D�U�N�D�P�D���S�U�H�P�D���D�W�U�L�E�X�W�L�P�D���G�L�]�D�M�Q�D���L���V�Y�R�M�V�W�Y�L�P�D�����.�R�G���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���L�]�U�D�å�H�Q�D���M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D��

�G�D���V�H���U�D�G�L���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���Q�L�å�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���S�R�S�X�W���P�D�U�D�N�D���5�L�D�O���L���6�W�D�Q�G�D�U�G�����.�R�Q�]�X�P���9�H�O�S�U�R�������$�5�2��

                                                           
85 �-�X�Q�D�N�R�Y�L�ü�����,�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���± Pogled iznutra: Lokomotiva rasta FMCG sektora. Jatrgovac 
[online]. Dostupno na: http://www.jatrgovac.com/trgovacke-marke-pogled-iznutra-lokomotiva-rasta-fmcg-
sektora/ (pristup 10.05.2020.) 
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���0�H�W�U�R�����W�H���6�P�L�M�H�ã�D�N�����8�O�W�U�D���*�U�R�V������Pri�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H���V�X���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���N�D�R��

proizvodi premijske kvalitete su Sanft&Sicher, dm Bio i Denk mit (dm-drogeriemarkt) ali i 

�2�N�X�V�L���]�D�Y�L�þ�D�M�D�����/�L�G�O�����W�H���0�X�O�O�H�U��   

�3�U�H�P�D���S�R�G�D�F�L�P�D���Q�D�M�Y�H�ü�H�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����.�R�Q�]�X�P��svojoj ponudi ima �Y�L�ã�H���R�G��

�������������D�U�W�L�N�D�O�D���W�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H koja je prisutna u gotovo svim kategorijama proizvoda. �1�D�M�Y�H�ü�D��

�S�R�W�U�D�å�Q�M�D�� �]�D�� �.�R�Q�]�X�P�R�Y�L�P�� �U�R�E�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D���R�V�M�H�ü�D�M�X��u kategorijama �P�O�L�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�V�O�D�W�N�L�ã�D���L���J�U�L�F�N�D�O�L�F�D�����N�R�Q�]�H�U�Y�L�U�D�Q�H���K�U�D�Q�H�����K�U�D�Q�H���]�D���N�X�ü�Q�H���O�M�X�E�L�Pce�����D���V�Y�H���Y�H�ü�L���W�U�H�Q�G���U�D�V�W�D���E�L�O�M�H�å�H��

kategorije �G�M�H�þ�M�L���V�Y�L�M�H�W���L���]�G�U�D�Y�D���K�U�D�Q�D�� Prema navodima iz Konzuma kroz suradnju sa  hrvatskim 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D privatne marke naprave 700 milijuna kuna �S�U�R�P�H�W�D�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H���� �D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X��

�N�R�O�L�þ�L�Q�X���W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�O�D�V�L�U�Dju na izvozn�D���W�U�å�L�ã�W�D���� 

U �W�U�H�Q�X�W�N�X���X�O�D�V�N�D���/�L�G�O�D���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H, razvoj privatnih �P�D�U�D�N�D���M�H���E�L�R���X���S�R�þ�H�W�Q�R�M���I�D�]�L���V�D��

�W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �X�G�M�H�O�R�P�� �R�N�R��2%, a danas se �W�D�M�� �X�G�L�R�� �N�U�H�ü�H�� �R�N�R 19���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�H��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �N�R�ã�D�U�L�F�H. Na policama Lidla u Hrvatskoj udio proizvoda pod njihovom 

privatnom robnom markom iznosi oko 80%. 

Kako bi dokazao vjerodostojnost kvalitete svojih privatnih maraka, Lidl navodi da je u suradnji 

s agencijom Ipsos organizirao veliko �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H �W�U�å�L�ã�W�D�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��je provedeno na uzorku 

od 5.900 isp�L�W�D�Q�L�N�D���L���X�����������N�X�ü�D�Q�V�W�D�Y�D���X���=�D�J�U�H�E�X�����6�S�O�L�W�X�����2�V�L�M�H�N�X���L���5�L�M�H�F�L����Metodom �Ä�V�O�L�M�H�S�R�J��

�W�H�V�W�D�³�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �Q�D�� �������� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�]�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �L�� �Q�H�S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K��

kategorija. Prema Lidlu rezultati su pokazali da od ukupno 256 testiranih proizvoda njih 188 

(73 %�����Y�H�ü�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�F�M�H�Q�M�X�M�H���Y�U�O�R���G�R�E�Uom �L�O�L���R�G�O�L�þ�Qom ocjenom. 86  

�.�D�N�R���E�L���V�H���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R���S�U�L�E�O�L�å�L�R���K�U�Y�D�W�V�N�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���/�L�G�O���M�H���������������J�R�G�L�Q�H���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�L�R��

�V�Y�R�M�X�� �Ä�G�R�P�D�ü�X�³�� �S�U�L�Y�D�W�Q�X�� �P�D�U�N�X�� �Ä�2�N�X�V�L�� �]�D�Y�L�þ�D�M�D�³�� �N�U�R�]�� �N�R�M�X�� �V�X�� �X�� �S�R�Q�X�G�X�� �X�Y�U�V�W�L�O�L�� ����-ak 

proi�]�Y�R�G�D�� �L�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �N�U�D�M�H�Y�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �3�U�L�Y�D�W�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �2�N�X�V�L�� �]�D�Y�L�þ�D�M�D�� �G�R�å�L�Y�M�H�Oa je veliki 

�X�V�S�M�H�K�� �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �O�L�Q�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �G�D�Q�D�V�� �E�U�R�M�L�� �������� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�G�� �þ�H�J�D�� �X�� �V�W�D�O�Q�R�P��

�D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X���L�P�D�M�X���������S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���Q�D�G�R�J�U�D�G�Q�M�X���/�L�G�O���M�H���Q�D�S�U�D�Y�L�R������16. godine kada 

je u suradnji s �+�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P�� �N�R�P�R�U�R�P�� �S�R�N�U�H�Q�X�R�� �S�U�R�M�H�N�W�� �2�N�X�V�L�� �V�Y�R�M�� �]�D�Y�L�þ�D�M�� �X��

�N�R�M�H�P�� �V�X�� �X�� �U�H�G�R�Y�Q�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�Y�U�V�W�L�O�L�� �G�R�P�D�ü�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �Y�R�ü�D�� �L�� �S�R�Y�U�ü�D����

�3�U�H�P�D�� �Q�D�Y�R�G�L�P�D�� �/�L�G�O�D�� �S�U�R�M�H�N�W�� �M�H�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �S�U�R�ã�L�U�H�Q�� �N�U�R�]�� �W�H�P�D�W�V�N�H�� �D�N�F�L�M�V�N�H�� �O�Htke gdje su u 

�S�R�Y�U�H�P�H�Q�R�M�� �S�R�Q�X�G�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �P�D�Q�M�L�K�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�L�K���� �O�R�N�D�O�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �W�H�� �2�3�*-a. Trenutno 

�V�X�U�D�ÿ�X�M�X�� �V �Y�L�ã�H�� �R�G�� ������ �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �L�� �2�3�*-�D�� �W�H�� �X�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �Y�R�ü�D�� �L�� �S�R�Y�U�ü�D���� �/�L�G�O�� �M�H�� �X�� �Y�H�O�M�D�þ�L�� ������������ �J�R�G�Lne u suradnji s Vinartom 

                                                           
86 �3�D�Y�O�R�Y�L�ü�����*�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H�����8�K�Y�D�W�L�P�R���N�R�U�D�N���V���W�U�å�L�ã�W�H�P����Jatrgovac [online]. Dostupno na: 
http://www.jatrgovac.com/trgovacke-marke-uhvatimo-korak-s-trzistem/ (pristup 11.05.2020.) 
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�S�R�N�U�H�Q�X�R���S�U�R�M�H�N�W���9�L�Q�R���P�R�J�D���]�D�Y�L�þ�D�M�D���N�R�M�L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�Y�R�M�H�Y�U�V�Q�X���H�N�V�W�H�Q�]�L�M�X���U�D�Q�L�M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K��

�S�U�R�M�H�N�D�W�D���� �2�Q�R�� �ã�W�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �N�R�P�S�D�U�D�W�L�Y�Q�X�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �/�L�G�O�D�� �N�R�G�� �G�R�P�D�ü�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���M�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L�]�Y�R�]�D���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�W�U�D�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���J�G�M�H���/�L�G�O��

posluje. Iz Lidla navode da su proizvode iz asortimana �2�N�X�V�L���]�D�Y�L�þ�D�M�D���S�O�D�V�L�U�D�O�L���X���Y�L�ã�H���R�G��������

�V�W�U�D�Q�L�K���W�U�å�L�ã�W�D��87 

Grafikon 8. �6�W�X�S�D�Q�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J���S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���5�+���L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H��
je promatrana �V�N�X�S�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�X�S�L�O�D���X���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�D�������W�M�H�G�Q�D��  

 
Izvor: Izrada autora prema The Nielsen Company (2019): Shopper trends 2019 Croatia: Annual report on shopper 
behavior and retail performance, Zagreb: The Nielsen Company, str 80. 

�1�L�H�O�V�H�Q�R�Y�R�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H�� �L�]�Y�M�H�ã�ü�H�� �6�K�R�S�S�H�U�� �W�U�H�Q�G�V�� ���������� �&�U�R�D�W�L�D�� �V�D�G�U�å�L�� �L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�W�X�S�Q�M�D����

�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���V�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���V�S�R�Q�Wano 

prisjetili �.�R�Q�]�X�P�R�Y�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���.���3�O�X�V�����]�D�W�L�P���%�D�O�H�D�����G�P�����W�H���6���%�X�G�J�H�W�����6�S�D�U�������D���P�H�ÿ�X���S�H�W��

najpozna�W�L�M�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �X�ã�O�L�� �V�X�� �.-�&�O�D�V�V�L�F�� ���.�D�X�I�O�D�Q�G���� �L�� �2�N�X�V�L�� �=�D�Y�L�þ�D�M�D�����/�L�G�O������K Plus dominira 

�Q�D�G���R�V�W�D�O�L�P���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���L���N�D�G�D���V�H���X�]�P�X���X���R�E�]�L�U���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�H���V�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H��

�P�D�U�N�H�� �N�X�S�L�O�L�� �X�� �]�D�G�Q�M�D�� ���� �W�M�H�G�Q�D���� �=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�D�� �M�H�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �X�� �V�W�X�S�Q�M�X�� �S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D�� �/�L�G�Oova 

�S�U�L�Y�D�W�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �P�O�L�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �3�L�O�R�V�� �Q�L�M�H�� �S�R�V�W�L�J�O�D�� �]�D�S�D�å�H�Q�X�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�V�W�� �N�R�G��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����G�R�N���M�H���R�G���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���N�R�M�H���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�X�S�L�O�L���X���]�D�G�Q�M�D�������W�M�H�G�D�Q���E�L�O�D���W�U�H�ü�D���S�R��

redu.   

�1�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�D�F�����1�7�/�����M�H���J�U�X�S�D�F�L�M�D���Y�L�ã�H���U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���O�D�Q�D�F�D�����ý�O�D�Q�L�F�H��

�1�D�F�L�Q�D�O�Q�R�J���7�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J���/�D�Q�F�D���V�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���%�D�N�P�D�]�����6�R�Q�L�N�����*�D�Y�U�D�Q�R�Y�L�ü�����0�H�W�W�V�����7�U�J�R�V�W�L�O����

Trgovina Krk, Boso, Dergez, Robin, Studenac i NTL maloprodaja. NTL navodi da u segmentu 

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �Q�X�G�H�� �������� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�Rda. Privatna marka zastupljena je u svim 

kategorijama osim �V�Y�M�H�å�H�J�� �P�H�V�D�� �L�� �F�L�J�D�U�H�W�D�� �W�H�� �]�D�X�]�L�P�D�� �X�G�L�R�� �R�G�� �������� �X�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H�P�� �S�U�L�K�R�G�X��u 

2018. godini.  NTL je �S�R�þ�H�R���U�D�]�Y�R�M��privatnih maraka na kategorijama �V�O�D�W�N�L�ã�D���L���J�U�L�F�N�D�O�L�F�D, a 

                                                           
87 �3�D�Y�O�R�Y�L�ü�����*�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H�����8�K�Y�D�W�L�P�R���N�R�U�D�N���V���W�U�å�L�ã�W�H�P����Jatrgovac [online]. Dostupno na: 
http://www.jatrgovac.com/trgovacke-marke-uhvatimo-korak-s-trzistem/ (pristup 11.05.2020.) 
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osim njih popularne su i privatne marke iz kategorija �P�O�L�M�H�N�D�� �L�� �P�O�L�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

suhomesnatog programa te zdrave hrane. Iz grupacije navode da je za uspjeh njihovih privatnih 

�P�D�U�D�N�D���]�D�V�O�X�å�Q�R���W�R���ã�W�R �L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L���K�U�Y�D�W�V�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��88 

Grafikon 9. Vrijednosni udio privatnih maraka �X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���J�U�X�S�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

 
Izvor: Izrada autora prema GfK (2017) Development of private labels: Value share within FMCG basket 2013- 
2016., Zagreb: GfK str 54. 

�$�J�H�Q�F�L�M�D�� �]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D��GfK �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�U�R�Y�H�O�D�� �X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X�ü�L��

podatke z�D���U�D�]�G�R�E�O�M�H���V�L�M�H�þ�D�Q�M���± srpanj 2017. u odnosu na isto razdoblje 2016. godine. Kada se 

gled�D�M�X���V�Y�D���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���M�H���*�I�. �S�U�R�Y�R�G�L�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����D���R�V�L�P���+�U�Y�D�W�V�N�H���W�R���V�X���M�R�ã���ý�H�ã�N�D����

�6�O�R�Y�D�þ�Na���� �0�D�ÿ�D�U�V�Na, Poljskoj, Rusija, Bugarska, Srbija i Rumunjska, postoji nekoliko 

kategorija u kojima privatna marka ima dominantan udio. Takve kategorije u kojima privatna 

marka dominira su �S�D�S�L�U�Q�D���N�R�Q�I�H�N�F�L�M�D�����V�O�D�Q�L���V�Q�D�F�N�����J�R�W�R�Y�D���L���V�P�U�]�Q�X�W�D���M�H�O�D�����å�L�W�D�U�L�F�H���]�D���G�R�U�X�þ�D�N����

sladoled, vrhnje te konzervirana riba.89  

Tablica 4. �.�D�W�H�J�R�U�L�M�H���V�D���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L�P���X�G�M�H�O�R�P���Srivatnih maraka �X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L���Q�D��
�K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X 

 

Izvor: Izrada autora prema GfK (2017) Development of private labels: Value share within FMCG basket 2013- 
2016., Zagreb: GfK str 56. 

                                                           
88 �3�D�Y�O�R�Y�L�ü�����*�����������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H�����8�K�Y�D�W�L�P�R���N�R�U�D�N���V���W�U�å�L�ã�W�H�P. Jatrgovac [online]. Dostupno na: 
http://www.jatrgovac.com/trgovacke-marke-uhvatimo-korak-s-trzistem/ (pristup 11.05.2020.) 
89 �.�R�å�L�ü�����0���������������������7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H�����.�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H�����U�D�]�O�L�þ�L�W�L���S�U�L�V�W�X�S�L���L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H. Jatrgovac [online]. 
Dostupno na: http://www.jatrgovac.com/ trgovacke-marke-kupovne-navike-razliciti-pristupi-i-strategije (pristup 
11.05.2020.) 
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Privatne marke u Hrvatskoj u promatranom razdoblju �E�L�O�M�H�åe rast udjela. �9�H�ü�L�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��

�S�D�N�L�U�D�Q�H���K�U�D�Q�H���E�L�O�M�H�å�L���U�D�V�W���X�G�M�H�O�D privatnih maraka, a kategorije u kojima udio ne raste su: kava, 

margarin, mue�V�O�L���� �þ�R�N�R�O�D�G�Q�L�� �S�U�R�J�U�D�P���� �S�L�Y�R�����K�U�D�Q�D�� �]�D�� �N�X�ü�Q�H��ljubimce���� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �]�D�� �þ�L�ã�ü�H�Q�M�H����

�G�H�W�H�U�G�å�H�Q�W�L���L���R�P�H�N�ã�L�Y�D�þ�L���U�X�E�O�M�D�����ã�D�P�S�R�Q�L�����Q�M�H�J�D���O�L�F�D te �V�U�H�G�V�W�Y�D���]�D���S�H�U�L�O�L�F�X���S�R�V�X�ÿ�D�� 

�3�U�H�P�D�� �*�I�.���� �N�D�G�D�� �V�H�� �X�V�S�R�U�H�G�E�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �U�D�G�L�� �Q�D�� �U�D�]�L�Q�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D����

�]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H���V�H���G�D��drogerije smanjuju udio privatnih maraka, diskonteri ostaju na istoj razini, dok 

hipermarketi i supermarketi generiraju rast udjela privatnih maraka. Kad �V�H�� �J�O�H�G�D�M�X�� �Y�R�G�H�ü�L��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���� �S�U�H�P�D���G�R�E�L�Y�H�Q�L�P���S�R�G�D�F�L�P�D���Y�L�G�O�M�L�Y�R���M�H���G�D Kaufland smanjuje udio privatnih 

maraka dok primjerice Spar ima veliki rast udjela privatnih maraka. 

�*�I�.���M�H���Q�D�S�U�D�Y�L�R���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�U�H�P�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���S�U�R�I�L�O�L�P�D���N�X�S�D�F�D���� 

U 2017. �J�R�G�L�Q�L���Q�D�W�S�U�R�V�M�H�þ�D�Q���U�D�V�W���X�G�M�H�O�D��privatnih maraka �S�U�L�V�X�W�D�Q���M�H���X���N�R�ã�D�U�L�F�D�P�D��Achieversa, 

Hedonista i Social rationalsa. Promatrano kroz dulje razdoblje (2013. �± ���������������Q�D�W�S�U�R�V�M�H�þ�D�Q��

udio privatnih maraka prisutan je �X���N�R�ã�D�U�L�F�D�P�D��Achieversa i Nurturersa.90 

Tablica 5. Indeks udjela privatnih maraka �X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���W�L�S�R�Y�D���N�X�S�D�F�D���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D��
�S�U�R�V�M�H�þ�Q�X���N�R�ã�D�U�L�F�X���W�U�å�L�ã�W�D�� 

 

Izvor: Izrada autora prema �.�R�å�L�ü�����0������������������ �7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H�����.�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H�����U�D�]�O�L�þ�L�W�L���S�U�L�V�W�X�S�L���L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H. 
Jatrgovac [online]. Dostupno na: http://www.jatrgovac.com/ trgovacke-marke-kupovne-navike-razliciti-
pristupi-i-strategije (pristup 11.05.2020.) 

   

 

 

                                                           
90 �.�R�å�L�ü�����0������������������ �7�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�D�U�N�H�����.�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H�����U�D�]�O�L�þ�L�W�L���S�U�L�V�W�X�S�L���L strategije. Jatrgovac [online]. 
Dostupno na: http://www.jatrgovac.com/ trgovacke-marke-kupovne-navike-razliciti-pristupi-i-strategije (pristup 
11.05.2020.)  
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3. STRATE�â�.�,���3�5�,�6�7�8�3�,���ý�/�$�1�2�9�$���.�$�1�$�/�$���'�,�6�7�5�,�%�8�&�,�-�(��PREMA 

PRIVATNIM MARKAMA  

3.1. Vrste privatnih maraka  

�8���V�W�U�X�þ�Q�R�M���L���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�M���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���S�R�V�W�R�M�L���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�R�G�M�H�O�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���S�U�H�P�D���Q�M�L�K�R�Y�L�P��

vrstama. �1�D�M�S�U�L�N�O�D�G�Q�L�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �Y�U�V�W�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�Na i njihov odnos 

�S�U�H�P�D�� �S�R�]�Q�D�W�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D�� �M�H�� �J�U�D�I�L�þ�N�L�� �S�U�L�N�D�]�� �L�V�N�D�]�D�Q�� �S�R�P�R�ü�X�� �R�P�M�H�U�D��

maloprodajne cijene i percipirane kvalitete.   

Slika 4. Cjenovna segmentacija �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D���P�D�U�D�N�D 

 
Izvor: izrada autora prema Schreijen, S. (2011.) Private label vs Brands: An Inseparable Combination, 
Rabobank International Food & Agribusiness Research and Advisory, str. 15. 

3.1.1. �*�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H 

�8���S�R�þ�H�F�L�P�D���V�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�O�H���R�E�L�þ�Q�H���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H �N�R�M�L���þ�H�V�W�R���Q�L�V�X���L�P�D�O�L��

niti oznaku ili ime robne marke �Q�H�J�R���V�X���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���R�]�Q�D�þ�D�Y�D�O�L���Y�U�V�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�D���V�H���Q�D�O�D�]�L���X��

�D�P�E�D�O�D�å�L���� �7�H�� �R�]�Q�D�N�H�� �V�X�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �V�Y�R�G�L�O�H�� �Q�D�� �F�U�Q�D�� �V�O�R�Y�D�� �Q�D�� �E�L�M�H�O�R�M�� �S�R�G�O�R�]�L�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �L�K��

�G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�O�L�� �X�S�U�D�Y�R�� �W�D�N�R���� �N�D�R�� �Q�D�M�M�H�I�W�L�Q�L�M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P�� �P�D�U�N�D�Pa. Ti 

proizvodi izrazito niske kvalitete bili su namijenjeni cjenovno osjetljivim kupcima, �D���V�O�X�å�L�O�L���V�X��

maloprod�D�Y�D�þ�L�P�D���G�D���S�U�R�ã�L�U�H���E�D�]�X��na sve razine dohodaka kupaca.   

�8���O�R�J�L�V�W�L�þ�N�R�P���O�D�Q�F�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D���Q�L�V�X��dodatno dizali kompleksnost poslovanja jer 

su bili zastupljeni samo u jednom osnovnom pakiranju �X���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���N�D�R���ã�W�R��

su konzerve ili papirnata konfekcija. �0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���W�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D���Q�D�O�D�]�L�O�L���S�X�W�H�P��

�M�D�Y�Q�R�J���Q�D�W�M�H�þ�D�M�D, a najj�H�I�W�L�Q�L�M�L���S�R�Q�X�ÿ�D�þ���M�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���G�R�E�L�R���S�R�V�D�R���� 

 obzirom na relativno male prodajne volumene takvih artikala oni �Q�L�V�X���E�L�O�L���V�W�U�D�W�H�ã�Ni �Y�D�å�Q�L���]�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �7akav odnos prema privatnim markama manifestirao se kroz njihovo �O�R�ãe 



57 
 

pozicioniranje na policama te izostanak bilo kakvih cjenovnih promocija ili drugog oblika 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��    

Nakon ulaska tvrdih �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���/�L�G�O�����$�O�G�L���L���1�H�W�W�R���Q�D��pojedina �W�U�å�L�ã�W�D��Europe i svijeta, 

�J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H��postale su opet �D�N�W�X�D�O�Q�H���L���Y�D�å�Q�H���]�D���P�Q�R�J�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H�� 

Kako bi se obranili od agresivne cjenovne politike d�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L ponovo 

�U�H�Y�L�W�D�O�L�]�L�U�D�M�X�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�����*�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �P�D�U�N�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �N�D�R�� �V�U�H�G�V�W�Y�R��cjenovne 

konkurentnosti prema tvrdim diskonterima bez da smanje vrijednost svojih privatnih maraka 

�Y�L�ã�H�J���F�M�H�Q�R�Y�Q�R�J���V�H�J�P�H�Q�W�D���L�O�L���G�D���N�R�U�L�V�W�H���%��robne marke �S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� 

Kumar i Steenkamp predstavljaju tri strategije za markiranje �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D������ 

1.) Podgrupa �J�O�D�Y�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �P�D�U�N�H��Tesco �± value line, 

Sainsbury �± economy range koji broji 300 artikala. 

2.) Zasebna privatna marka �± Carrefour 2003. privatna marka �Ä���³���V�D���Y�L�ã�H���R�G��������������artikala i 

1,�����P�L�O�L�M�D�U�G�L���G�R�O�D�U�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H�J���S�U�R�P�H�W�D����cjenovna pozicija 6 do �������Q�L�å�D�����Q�H�J�R��tvrdi diskonteri.  

3.) �3�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�Q�]�R�U�F�L�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D  (eng. Consortum brand) 

�=�D�M�H�G�Q�L�þ�N�D�� �Q�D�E�D�Y�D�� �Y�L�ã�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �L�P�D�O�L�� �M�D�þ�X�� �S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�X�� �P�R�ü�� �S�U�H�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �W�H�� �W�D�N�R�� �R�N�U�X�S�Q�M�H�Q�L��dogovorili �Q�L�å�H�� �Q�D�E�D�Y�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �]�D�� �ã�L�U�R�N��

asortiman proizvoda. Primjer takve inicijative je privatna marka  konzorcija osam velikih 

europs�N�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Ä�(�X�U�R�V�K�R�S�S�H�U�³��91 

�*�H�Q�H�U�D�O�Q�L���]�D�N�O�M�X�þ�D�N���N�R�M�L���Y�U�L�M�H�G�L���]�D���V�Y�H���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���M�H���G�D���R�Q�H���Q�H���G�R�Q�R�V�H���Y�L�V�R�N�H��

�P�D�U�å�H���Q�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D, �D�O�L���V�O�X�å�H���N�D�R���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X��

tvrdih diskontera te za �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���F�M�H�Qovno najosjetljivijih skupina po�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X���V�Y�M�H�V�Q�L���G�D���S�U�R�G�D�M�R�P���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Y�L�ã�L�K���F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K���U�D�]�U�H�G�D���L���S�U�R�G�D�M�R�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �Y�H�ü�L�� �S�U�R�I�L�W���� �5ealna je �R�S�D�V�Q�R�V�W�� �G�D�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �P�D�U�N�H��

kanibaliziraju prodaju proizvoda koji ostva�U�X�M�X�� �Y�L�ã�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �P�D�U�å�H����Kada se ta kanibalizacija 

�S�R�þ�L�Q�M�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�W�L�� �X�� �S�U�D�N�V�L���� �D�� �W�Y�U�G�L�� �G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L�� �V�X�� �Y�H�ü�� �]�D�X�]�H�O�L�� �V�Y�R�M�� �G�L�R�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D����

�S�R�V�W�D�M�H���X�S�L�W�Q�D���L�V�S�O�D�W�L�Y�R�V�W���G�U�å�D�Q�M�D���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

3.1.2. �2�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���Srivatne marke  

�*�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�L��prvenstveno na komunikaciju same vrste 

proizvoda bez da se koriste ostali elementi marketing miksa. M�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L��su shvatili da 

�J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �Q�H��predstavljaju ozbiljnu konkurenciju markama poznatih 

                                                           
91 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. Boston: 
Harvard Business School Press., str. 26-30. 
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�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �V�W�R�J�D���V�X���S�R�þ�H�O�L �U�D�]�Y�L�M�D�W�L���Y�O�D�V�W�L�W�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D�M�X�ü�L��sve 

elemente marketing miksa. Kako bi postali ozbiljni konkurenti �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �O�L�G�H�U�L�P�D�� �V�Y�R�M�X��

strategiju su usmjerili na �R�S�R�Q�D�ã�D�Q�Me �Y�R�G�H�ü�L�K��robnih maraka u pojedinim kategorijama.  

�7�D�N�Y�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�� �V�� �S�U�D�Y�R�P�� �Q�R�V�H�� �Q�D�]�L�Y�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H, �D�� �X�� �V�W�U�X�þ�Q�R�M�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �V�H�� �]�R�Y�X��

�R�S�R�Q�D�ã�D�W�H�O�M�L���S�R�]�Q�D�W�L�K��maraka ili (eng. �Äcopycat brands�³). 

Dizajn takvih proizvoda je usmjeren na perfidnu imitaciju elemenata vizualnog identiteta 

v�R�G�H�ü�L�K��robnih maraka. Koriste se �V�O�L�þ�Qom kompozicijom i kontrastom �E�R�M�D���� �J�U�D�I�L�þ�Nim  

�U�M�H�ã�H�Q�Mima, slikama �L���U�D�]�P�M�H�ã�W�D�Mem predmeta, vrstama �L���Y�H�O�L�þ�L�Q�Dma �S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����6�O�L�þ�D�Q���G�L�]�D�M�Q��se 

koristi �]�D�� �Q�D�P�M�H�U�Q�R�� �G�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H��u �]�D�E�O�X�G�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�Y�H�� �W�H�å�H�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �R�U�L�Jinalnu robnu 

�P�D�U�N�X�� �R�G�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �P�D�U�N�H�� �7�D�N�Y�L�� �D�U�W�L�N�O�L�� �V�H�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�L�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�M�X��uz 

robnu marku koju �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���R�S�R�Q�D�ã�D�W�L�����X�S�U�D�Y�R���N�D�N�R���E�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���V�W�H�N�D�R���Y�L�]�X�D�O�Q�X���S�U�H�G�R�G�å�E�X��

�G�D���V�H���U�D�G�L���R���Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D. Kako bi osim vizualnih a�W�U�L�E�X�W�D���Q�M�L�K�R�Y�H���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H��

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �L�P�D�O�H�� �L�� �V�O�L�þ�Q�D�� �N�Y�D�O�L�W�D�W�L�Y�Q�D�� �V�Y�R�M�V�W�Y�D�����P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�S�L�U�D�M�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X 

originalnog proizvoda kroz proces koji se �Q�D�]�L�Y�D�� �³�R�E�U�Q�X�W�R�� �L�Q�å�L�Q�M�H�U�V�W�Y�R�³����Tim procesom 

�S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���U�H�N�U�H�L�U�D�W�L���V�Y�H���E�L�W�Q�H���D�W�U�L�E�X�W�H���V�D�G�U�å�D�M�D���R�U�L�J�L�Q�D�O�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�D�N�R���E�L���V�O�L�þ�Q�R�P���E�R�M�R�P����

�R�N�X�V�R�P�����P�L�U�L�V�R�P���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���R�V�W�D�Y�L�O�L���G�R�M�D�P���G�D���V�H���U�D�G�L���R���J�R�W�R�Y�R���L�G�H�Q�W�L�þ�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� 

�1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���E�H�V�S�O�D�W�Q�R���N�R�U�L�V�W�H���V�Y�H���L�Q�R�Y�D�F�L�M�H�����]�Q�D�Q�M�H�����U�D�]�Y�R�M�����P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L���R�V�W�D�O�H���L�Q�Y�H�V�W�L�F�L�M�H���N�R�M�H��

�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �L�P�D�R�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �O�D�Q�V�L�U�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �,�]�R�V�W�D�Q�D�N�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D����

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�X���R�P�R�J�X�ü�X�M�H���Q�L�V�N�X���Q�D�E�D�Y�Q�X���F�L�M�H�Q�X���þ�L�P�H��mu �U�D�V�W�H���P�D�U�å�D���S�R���M�H�G�L�Q�L�F�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X��

redovnoj prodaji, ali mu ostavlja i �G�R�G�D�W�Q�L���S�U�R�V�W�R�U���]�D���V�Q�D�å�Q�H���Fjenovne promocije.92 

Privatne robne marke op�R�Q�D�ã�D�W�H�O�M�L���þ�H�V�W�R��imaju agresivne promocije kako bi �Q�D�Y�H�O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��

da ih probaju. �1�L�å�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �R�J�O�H�G�D�M�X�� �V�H�� �L�� �N�U�R�]�� �S�U�L�]�P�X�� �O�D�Q�V�L�U�D�Q�M�D�� �Q�R�Y�Lh artikla. Naime, 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �N�R�S�L�U�D�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �O�L�G�H�U�H�� �O�D�Q�V�L�U�D�M�X�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H��samo proizvode koji su �Y�H�ü��

dokazani �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���L���Wako �H�O�L�P�L�Q�L�U�D�M�X���W�U�R�ã�D�N���Q�H�X�V�S�M�H�O�L�K���O�D�Q�V�L�U�D�Q�M�D���Q�R�Y�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D. Mali postotak 

�Q�R�Y�L�K�� �D�U�W�L�N�O�D�� �V�H�� �X�V�S�L�M�H�� �]�D�G�U�å�D�W�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �ã�W�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���W�U�R�ã�D�N�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �P�R�U�D�M�X��

�U�D�þ�X�Q�D�W�L���L���X�N�D�O�N�X�O�L�U�D�W�L���J�D���X���F�L�M�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��  

Dodatni prodajni volumeni �L���S�U�R�I�L�W�L���]�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�H���G�R�O�D�]�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���N�D�R���U�H�]�X�O�W�D�W���M�D�þ�H��

�S�U�R�G�D�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�K�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �U�R�E�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�����2�Q�L�� �V�O�X�å�H�� �G�D�� �V�H�� �S�U�H�N�R�� �Q�M�L�K�� �L�]�Y�U�ã�L��

�S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�L�� �S�U�L�W�L�V�D�N�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �G�R�E�L�O�L�� �E�R�O�M�L�� �N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�L�� �X�Y�M�H�W�L�� �Q�D��

redovnim p�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P���P�D�U�N�D�P�D.      

                                                           
92 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. Boston: 
Harvard Business School Press., str. 33-40. 
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Grafikon  10. �%�U�R�M���D�U�W�L�N�D�O�D���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D u europskim malopro�G�D�Y�D�þ�L�P�D�� 

 

Izvor: izrada autora prema IPLC (2018.) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private 
Label Market, Vught: IPLC, str. 11. 

3.1.3. Premijske privatne marke 

�*�H�Q�H�U�L�þ�N�H���L���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�R�P�R�J�O�H��su maloprodajnim subjektima da zadovolje 

potrebe cjenovno osjetljivijih �V�H�J�P�H�Q�D�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����dale �V�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�X���P�R�ü��prema 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�����D�O�L���Q�L�V�X���E�L�W�Q�R���X�W�M�H�F�D�O�H���Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�Dciju u �R�G�Q�R�V�X���Q�D���R�V�W�D�O�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H���� 

Kako bi se ponudom razlikovali od svojih maloprodajnih konkurenata, trgovci su stvorili novu 

kategoriju privatnih maraka visoke kvalitete proizvoda koja se naziva premijske privatne 

marke. Premijske privatne marke su �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �N�R�M�L�� �V�Y�R�M�L�P�� �R�U�J�D�Q�R�O�H�S�W�L�þ�N�L�P���� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�P�� �L��

kvalitativnim svojstvima nastoje biti razinu iznad proizv�R�G�D���Y�R�G�H�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� R�D�]�O�L�þ�L�W�R�J��

su dizajna i izbjegavaju �R�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�Q�L�K���O�L�G�H�U�D�����L�D�N�R���L�P�D�M�X���W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�X���S�R�W�D�N�Q�X�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��

�G�D���L�K���X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X s njima.  

Kumar i Steenkamp razlikuju dvije vrste premijskih privatnih maraka: �Ä�3�U�H�P�L�X�P-�O�L�W�H�³ i 

�Ä�3�U�H�P�L�X�P-�S�U�L�F�H�³�� 

- �Ä�3�U�H�P�L�X�P-�O�L�W�H�³ �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �L�V�W�X�� �L�O�L�� �E�R�O�M�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�H��

lidere, �D�O�L���Q�L�å�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X�����'�D���E�L���S�R�V�W�L�J�O�L���W�X���U�D�]�L�Q�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�H���P�R�U�D�M�X��

�S�R�þ�H�W�L�� �S�R�Q�D�ã�D�W�L�� �N�D�R�� �S�U�D�Y�L�� �Y�O�D�V�Q�L�F�L��robne marke, a takva poslovna filozofija je uvijek bila 

rezervirana �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�����1�D�N�R�Q���ã�W�R���X�V�S�L�M�X���Q�D�S�U�D�Y�L�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�R�M�L���M�H���L�P�D���L�V�W�D���L�O�L��

bolja kvalitativna svojstva, k�O�M�X�þ�Q�L���]�D�G�D�W�D�N���M�H���N�D�N�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���V�S�O�H�W�R�P���P�D�U�N�H�W�L�Q�ãkih aktivnosti 

�G�R�S�U�L�M�H�W�L���G�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���X�Y�M�H�U�L�W�L���J�D���X���Q�R�Y�L���N�R�Q�F�H�S�W���S�U�H�P�L�M�V�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�������� 

- �Ä�3�U�H�P�L�X�P-�S�U�L�F�H�³ su privatne marke �N�R�M�H���Q�X�G�H���Q�D�M�E�R�O�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���ã�W�R���]�Q�D�þ�L��

�G�D�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�ã�L�� �Q�L�Y�R�� �N�Y�D�Oitete, �D�O�L�� �L�� �Y�L�ã�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �O�L�G�H�U�H���� �2�Y�D��

skupina premijskih privatnih maraka ipak je u manjoj mjeri zastupljena nego �Ä�3�U�H�P�L�X�P-�O�L�W�H�³ 
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proizvodi.  Postoje rijetki �S�U�L�P�M�H�U�L�� �L�]�� �S�U�D�N�V�H�� �J�G�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �X�V�Sijevaju nametnuti svoje 

�ÄPremium-�S�U�L�F�H�³ privatne marke, poput Tesco Finest. 93 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �L�P�S�O�L�N�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H��premijske privatne marke imaju na �L�P�L�G�å maloprodajnog 

subjekta su velike i zbog toga je �L�]�Q�L�P�Q�R���Y�D�å�Q�R���N�R�M�H���L�P�H���ü�H���W�D�N�Y�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H nositi. Neki 

trgovci �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���M�D�V�Q�R���Nomuniciraju da s�X���R�Q�L���Y�O�D�V�Q�L�F�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R���N�U�R�]��

ime �P�D�U�N�H���N�R�M�H���V�D�G�U�å�L���Q�D�]�L�Y���Paloprodajnog lanca. �'�U�X�J�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X���V�N�O�R�Q�L���U�D�]�Y�L�M�D�Q�M�X��

posebnih privatnih maraka �þ�L�M�D���L�P�H�Q�D���V�H���G�L�U�H�N�W�Q�R���Q�H���S�R�Y�H�]�X�M�X���V�D���V�D�P�L�P���W�U�Jovcima, a postoje 

primjeri gdje ekskluzivnost svoje privatne marke trgovci �W�U�D�å�H��kroz zajedni�þ�N�R�� �L�P�H�� �U�R�E�Q�H��

marke s �S�R�]�Q�D�W�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D.  

Z�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���V�Y�R�M�R�M���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Y�L�V�R�N�R�M���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L�����D���Q�L�å�R�M���Q�D�E�D�Y�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���]�E�R�J���M�D�N�H��

�S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�H�� �S�R�]�L�F�L�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D����premijske privatne marke �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �Y�L�ã�H�� �U�D�]�Lne 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���P�D�U�å�H�����,zuzetno su �Y�D�å�Q�H �]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H 

unutar sektora te �L�]�J�U�D�G�Q�M�X���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�J���L�P�L�G�å�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D���X���R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

Ekskluzivna distribucij�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�V�N�O�M�X�þ�Lvo �X���P�U�H�å�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D, koji je vlasnik privatne 

marke, �S�R�P�D�å�H�� �X�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�L�� �Y�H�ü�H lojalnosti kupca. �0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �P�R�J�X�� �L�]�J�U�D�G�L�W�L�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W��

svojih kupaca putem privatnih maraka, a kupci koji redovno koriste privatne marke 

profitabilniji su od kupaca koji ih �X�R�S�ü�H���Q�H���N�R�U�L�V�W�H�����,�S�D�N�����Q�D�M�S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�M�L���V�X���N�X�S�F�L���N�R�M�L���N�X�S�X�M�X��

privatne marke, ali im poznate marke �þ�L�Q�H���Y�H�ü�L���G�L�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���N�R�ã�D�U�L�F�H�����=�E�R�J���W�D�N�Y�L�K���N�X�S�D�F�D���M�H��

�N�O�M�X�þ�Q�R���L�P�D�W�L���G�R�E�U�R���L�]�E�D�O�D�Q�V�L�U�D�Q���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��94  

Poznate proi�]�Y�R�ÿ�D�þ�Ne marke, �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �L�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�H��su kod 

�J�R�W�R�Y�R���V�Y�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� Maloprodajni lanci�����]�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����nemaju 

�Y�L�V�R�N�� �W�U�R�ãa�N�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�H�P�L�M�V�N�L�K�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D����U promoviranju 

p�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L��koriste �V�Y�R�M�H���Y�H�ü���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�O�D�W�H���N�U�R�]��ATL (eng. 

above-the-line) i BTL (eng. below-the-line) aktivnosti. Zbog �R�ã�W�U�H��borbe sa horizontalnim 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L�P�D�� �Q�D�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P�� �Q�L�Y�R�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���X�O�D�å�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�D�� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H����

Maloprodajni sektor �V�S�D�G�D�� �P�H�ÿ�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�� �L�Q�Y�H�V�W�L�W�R�U�H�� �X�� �]�D�N�X�S�� �P�H�G�L�M�D��poput TV-a, radija, 

digitalnog i vanjsko�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��  �=�E�R�J���Y�H�O�L�N�L�K���E�X�G�å�H�W�D���]�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���X�å�L�Y�D�M�X��

�Q�L�å�H cijene zakupa medija �ã�W�R�� �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �P�R�J�X��povoljnije �L�� �O�D�N�ã�H��p�R�G�U�å�D�W�L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �V�Y�R�M�L�K��

                                                           
93 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. Boston: 
Harvard Business School Press., str. 41-59. 
94 �-�X�K�O�����+���-�����������������������Ä�7�K�H���I�L�J�K�W���E�H�W�Z�H�H�Q���V�W�R�U�H���E�U�D�Q�G�V���D�Q�G���Q�D�W�L�R�Q�D�O���E�U�D�Q�G�V�³����Journal of Retailing and Consumer 
Services, (13), str. 331-338. 
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premijskih maraka. �0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L mogu besplatno koristiti sve alate unutarnjeg �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�Ma 

u svojim �R�E�M�H�N�W�L�P�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���N�R�O�L�F�D�����S�R�G�Q�H���Q�D�O�M�H�S�Q�L�F�H�����R�]�Q�D�N�H���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D�����G�R�G�D�W�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H��

u obliku stalaka ili paletnih mjesta te bespl�D�W�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�Dnje u promotivnim letcima.  

�9�D�å�D�Q�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D��

�Y�H�O�L�þ�L�Q�H���L���S�R�O�R�å�D�M�D���Y�O�D�V�W�L�W�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���S�O�D�Q�R�J�U�D�P�L�P�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� Naime, znanstveno 

�M�H���G�R�N�D�]�D�Q�R���G�D���Y�L�ã�H���S�U�R�V�W�R�U�D���N�R�M�L���V�H���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���G�R�G�M�H�O�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���D�U�W�L�N�O�X���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D��

�Q�M�H�J�R�Y�X���S�U�R�G�D�M�X�����L�D�N�R���V�D���G�D�O�M�Q�M�L�P���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P���S�U�R�V�W�R�U�D���S�U�H�N�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���P�M�H�U�H���J�X�E�L���W�D�M���H�I�H�N�W�� 

Amrouche i Zaccour �V�X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�U�R�V�W�R�U�D�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�X�� �P�D�U�N�X�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �G�D�� �Y�H�ü�L prostor na policama donosi pozitivne 

prodajne efekte ako se radi o kvalitetnim  privatnim markama  koje  svojim karakteristikama 

adekvatno konkurira�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P���P�D�U�N�D�P�D.95   

�,�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�Q�M�H���N�D�S�D�F�L�W�H�W�D���R�V�R�E�O�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H prodavaonice, koje vodi brigu o proizvodima 

premijskih maraka, ima pozitivan utjecaj na profitabilnost projekta �M�H�U���Q�H�P�D���G�R�G�D�W�Q�R�J���W�U�R�ã�N�D��

�]�D�S�R�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�Q�H���V�L�O�H�� 

�3�U�H�P�L�M�V�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���]�E�R�J���P�D�Q�M�L�K���V�H�U�L�M�D���L�P�D�M�X���Y�H�ü�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�����X�]���W�R���L�P�D�M�X��i 

�G�R�G�D�W�Q�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���G�L�]�D�M�Q�D���L���V�N�X�S�O�M�H���D�P�E�D�O�D�å�H���� �D���]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X���L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J����

�,�S�D�N���� �S�R�P�R�ü�X�� �Q�M�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �H�I�H�N�W�H�� �L�� �Q�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �Y�U�V�W�D�P�D�� �V�Y�R�M�L�K��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�����D���X�W�M�H�þ�X���L���Q�D���S�R�G�L�]�D�Q�M�H���X�N�X�S�Q�R�J���L�P�L�G�å�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D.96   

Uv�R�ÿ�H�Q�M�H i adekvatna �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Na potpora premijskoj privatnoj marki nosi sa sobom i 

�R�G�U�H�ÿ�H�Qe �U�L�]�L�N�H���V���N�R�M�L�P�D���V�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���P�R�U�D�M�X���V�X�R�þ�L�W�L�����3�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���V�H���W�R���R�G�Q�R�V�L���Q�D���U�L�]�L�N��

neuspjeha novih proizvoda �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���ã�W�R���V�H���þ�H�V�W�R���G�H�ã�D�Y�D���X���Sraksi te poslje�G�L�þ�Q�R���Y�L�V�R�N�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L��

�S�R�Y�O�D�þ�H�Q�M�D�� �W�D�N�Y�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D. �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L���Q�R�V�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H rizike koji se prije svega 

�R�J�O�H�G�D�M�X�� �X�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �Y�L�V�R�N�R�P�� �W�U�R�ã�N�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�Ma po jedinici proizvoda. N�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R��

artiklima koji p�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�X�� �Q�L�ã�X, zbog ekskluzivne distribucije samo u objektima 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �L�P�D�M�X��relativno mali indeks distribucije �ã�W�R �R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D��njihov prodajni 

potencijal. �7�D�N�R�ÿ�H�U, �N�D�G�D���V�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D���E�H�V�S�O�D�W�Q�R���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���X�Q�X�W�D�U�Q�M�H�J���L���Y�D�Q�M�V�N�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���X��

objektima kao i dodatno pozicioniranj�H�� �X�Y�L�M�H�N�� �W�U�H�E�D�� �X�]�H�W�L�� �X�� �R�E�]�L�U���L�� �R�S�R�U�W�X�Q�L�� �W�U�R�ã�D�N�� �M�H�U�� �V�X�� �V�H��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�H���R�J�O�D�V�Q�H���S�R�Y�U�ã�L�Q�H���P�R�J�O�H���L�]�Q�D�M�Piti  �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D��     

                                                           
95 Amrouche, �1�������=�D�F�F�R�X�U�����*���������������������Ä�6�K�H�O�I���V�S�D�F�H���D�O�O�R�F�D�W�L�R�Q���R�I���Q�D�W�L�R�Q�D�O���D�Q�G���S�U�L�Y�D�W�H���E�U�D�Q�G�V�´����European Journal 
of Operational Research, (180) str. 648-663. 
96 IPLC (2018.) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private Label Market, Vught: IPLC, 
str. 6-10. 
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Grafikon  11. Broj artikala premijskih privatnih maraka u europskim malopro�G�D�Y�D�þ�L�P�D�� 

  
Izvor: izrada autora prema IPLC (2018.) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private 
Label Market, Vught: IPLC, str. 12. 

3.1.4. Privatne marke - inovatori vrijednosti  

�2�V�L�P���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�R�G�M�H�O�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���W�U�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���N�R�M�X���Q�D�O�D�]�L�P�R���X���Y�H�ü�L�Q�L���V�W�U�X�þ�Q�H��

literature, Kumar i Steenkamp su d�H�W�H�N�W�L�U�D�O�L���M�R�ã���M�H�G�Q�X���Y�U�V�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��koje su nazvali 

privatne marke inovatori vrijednosti.  

�1�D�N�R�Q���ã�W�R���V�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���S�R�þ�H�O�L���N�R�U�L�V�W�L�W�L���R�E�U�Q�X�W�R���L�Q�å�L�Q�M�H�U�V�W�Y�R���G�D���E�L���Q�D�S�U�D�Y�L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�R�M�L��

�R�S�R�Q�D�ã�D�M�X���W�U�å�L�ã�Q�H���O�L�G�H�U�H���W�H���S�U�H�X�]�H�O�L���U�L�]�L�N���]�D���G�L�R���Y�D�U�L�M�D�E�O�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���P�L�N�V�D���N�D�N�R���E�L���N�U�H�L�U�D�O�L��

premijske privatne marke, shvatili su da postoje i prilike izvan tih zadanih okvira. Poslovnom 

�I�L�O�R�]�R�I�L�M�R�P�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �G�U�D�V�W�L�þ�Q�R�� �U�H�å�X�� �V�Y�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �Q�H�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����G�R�ã�O�L���V�X���G�R���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���V�X���L�P�D�O�L���V�Y�H���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H���]�Q�D�þ�D�M�N�H���N�R�M�H���M�H���W�U�å�L�ã�W�H���W�U�D�å�L�O�R, ali 

po nevjerojatno niskim cijenama.97   

U �W�D�N�Y�R�P���Q�D�þ�L�Q�X���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���Q�D�M�Y�L�ã�H���X�V�S�M�H�K�D���V�X���S�R�V�W�L�J�O�L���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���/�L�G�O�����$�O�G�L���L���1�H�W�W�R����

Prvi takav model je �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �X�Y�H�R�� �$�O�G�L���� �Q�M�H�P�D�þ�N�L�� �L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�� �G�L�V�N�R�Q�W�L�� �O�D�Q�D�F���� �þ�L�M�L��se 

asortiman sastojao od 700 artikala �R�G�� �þ�H�J�D��su �Y�L�ã�H���R�G���������� �þ�L�Qile privatne marke. Relativno 

�X�]�D�N���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q���M�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���Q�D��najobrtajnije vrste proizvoda koje �Q�X�G�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

�S�R���Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X. Aldi jasno �S�U�H�G�Y�L�ÿ�D���G�D���W�L�K�����������D�U�W�L�N�D�O�D���Q�H�ü�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L��

�V�Y�H���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���G�D���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�U�D�W�L���S�R�V�M�H�W�L�W�L���E�D�U�H�P���M�R�ã���M�H�G�Q�X���W�U�J�R�Y�L�Q�X���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J��

�W�L�S�D�� �S�R�S�X�W�� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D���� �.�D�N�R�� �E�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�O�L�� �G�R�M�D�P�� �G�D�� �X�Q�D�W�R�þ�� �X�V�N�R�P�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X�� �L�P�D�M�X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �V�O�R�E�R�G�X�� �L�]�E�R�U�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �$�O�G�L�� �X�� �V�Y�D�N�R�M�� �Y�D�å�Q�L�M�R�M�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �L�P�D��

nekoliko proizvoda r�D�]�O�L�þ�L�Wih privatnih maraka. Atraktivnost kupovine �S�R�G�L�å�X��kroz jake ali 

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �Q�D�� �Q�H�S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�P�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X���ã�W�R�� �X�M�H�G�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�H�� �N�D�N�R�� �E�L���S�R�Y�H�ü�Dli  

ukupni promet prodavaonice. Poslovanje Aldija fokusirano je na optimizaciju operativnih 

                                                           
97 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. Boston: 
Harvard Business School Press., str. 61-74. 
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�W�U�R�ã�N�R�Y�D���L�� �G�L�]�D�Q�M�H�� �H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �S�R�Q�X�G�L�O�L���Q�L�å�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�X�� �F�L�M�H�Q�X��

proizvoda. �3�U�H�P�D���Q�H�N�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���]�E�R�J���Q�L�V�N�L�K���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���$�O�G�L���P�R�å�H��

�R�G�U�å�D�W�L���V�Y�R�M�X���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W��sa 14% mark-�X�S���Q�D���Q�D�E�D�Y�Q�X���F�L�M�H�Q�X���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�����G�R�N���V�H���W�D�M���L�]�Q�R�V���N�R�G��

�X�V�S�R�U�H�G�L�Y�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���V�D���I�R�U�P�D�W�L�P�D���K�L�S�H�U���L���V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D���N�U�H�ü�H���R�N�R����������98 

3.1.5. Specijalizirane privatne marke sa dodanom vrijednosti 

Razvojem sve kompleksn�L�M�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�R�P�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �V�W�L�O�D�� �L�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D 

�S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K��skupina pojavile su posebne privatne marke s dodanom vrijednosti. 

�0�R�W�L�Y�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X���U�D�]�Y�R�M�X�����R�Y�R�J���W�L�S�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���E�L�O�L���V�X���X���S�R�þ�H�W�N�X���Y�H�]�D�Q�L���X�]���R�E�U�D�Q�X��

od tvrdih diskontera i diferencijaciju u odnosu na ostale konkurente, ali kasnije su uvidjeli da 

�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�G�L�]�D�Q�M�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���R�E�M�H�N�W�X��99     

Radi se o proizvodima koji nisu bili u fokusu �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �O�L�G�H�U�D�� �M�H�U�� �V�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�Oi nedovoljno 

�D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�X�� �W�U�å�L�ã�Q�X�� �Q�L�ã�X���� �.�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�M�H�� �Q�L�ã�H��proizvoda pokrivali su specijalizirani 

�L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���N�R�M�L���V�X��poslovali na v�L�ã�H �W�U�å�L�ã�W�D����S obzirom da se radi o proizvodima 

�N�R�M�L�� �S�R�N�U�L�Y�D�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �Q�L�ã�H���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �Q�D�Y�L�N�Q�Xt�L�� �S�O�D�ü�Dti �Y�L�ãu cijenu kako bi zadovoljili 

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H���S�R�W�U�H�E�H.  

�8�� �V�W�U�X�þ�Q�R�M�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�M�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �R�Y�D�M�� �Q�R�Y�L�� �W�L�S�� �Vpecijalizirane privatne marke De Jong je 

podijelio na dvije grupe proizvoda; s obzirom na njihovu usmjerenost na zdravlje i wellness te 

�X�V�P�M�H�U�H�Q�R�V�W���Q�D���H�W�L�þ�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� 100  

Unutar grupe Proizvoda usmjerenih na zdravlje i wellness �G�R�G�D�W�Q�R���V�H���P�R�J�X���U�D�ã�þ�O�D�Q�L�W�L���V�O�M�H�G�H�üi 

segmenti:  

1. Proizvodi sa zdravstvenim tvrdnjama su proizvodi sa smanjenim udjelom pojedinih 

nezdravih sastojaka k�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �P�D�V�Q�R�ü�H���� �V�R�O�L���� �ã�H�ü�H�U�L te proizvodi bez umjetnih boja ili 

�S�R�M�D�þ�L�Y�D�þ�D���R�N�X�V�D���� 

2. �3�U�R�L�]�Y�R�G�L���Ä�E�H�]�³ su  proizvodi koji su napravljeni bez glutena ili laktoze, a namijenjeni 
�V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�R�M�L���L�P�D�M�X���U�D�]�Y�L�M�H�Q�X��ne�W�R�O�H�U�D�Q�F�L�M�X���Q�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H���V�D�V�W�R�M�N�H���� 

 

                                                           
98  Sloot, L. i Steenkamp J.-B. (2018) Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of the hard 
discounters. London: Kogan Page, str. 38-48. 
99 IPLC (2018) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private Label Market, Vught: IPLC, 
str.3. 
100 Horvat, S. (2012) �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D�� �X�� �I�D�]�L�� �U�D�V�W�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �F�L�N�O�X�V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D. Doktorska 
disertacija. Zagreb: Ekonomski fakultet., str.81-84.   
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Slika 5.. Lidl Malta �± internacionalna privatna mark�D�� �Ä�%�H�]�� �O�D�N�R�W�R�]�H�³�� �N�R�M�D���V�H���W�H�P�D�W�V�N�L�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H�� �Q�D��
�V�Y�L�P���W�U�å�L�ã�W�L�P�D 

  

Izvor: izrada autora prema Lidl Malta (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���/�L�G�O���0�D�O�W�D [online]. La Valetta: Lidl 
Malta. Dostupno na: http://www.lidl.com.mt/ (pristupano 07.05.2020.) 

3. Funkcionalni proizvodi su grupa proizvoda �N�R�M�L���X���V�H�E�L���V�D�G�U�å�H���V�D�V�W�R�M�N�H���N�R�M�L���R�P�R�J�X�ü�X�M�X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �V�Y�R�M�V�W�Y�D���� �3�U�L�P�M�H�U�� �W�D�N�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �N�R�M�L�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H��

�L�P�X�Q�L�W�H�W�X�����L�]�G�U�å�O�M�L�Y�R�V�W�L�����E�R�O�M�H�P���S�D�P�ü�H�Q�M�X�����E�U�å�H�P���I�L�]�L�þ�N�R�P���R�S�R�U�D�Y�N�X�� 

4. Proizvodi namijenjeni djeci �V�X���U�D�]�Y�L�M�H�Q�L���N�D�N�R���E�L���S�R�P�R�J�O�L���U�R�G�L�W�H�O�M�L�P�D���G�D���G�M�H�F�L���R�P�R�J�X�ü�H��

�]�G�U�D�Y�X���L���X�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�Q�X���S�U�H�K�U�D�Q�X�����1�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L���V�X���G�M�H�F�L���R�G���W�U�L���G�R���G�H�V�H�W���J�R�G�L�Q�D���V�W�D�U�R�V�W�L, �D���V�D�G�U�å�H��

�N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �P�D�V�Q�R�ü�H���� �ã�H�ü�H�U�D�� �L�� �V�R�O�L���� �G�R�N�� �V�X�� �Q�H�N�L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�� �R�S�D�V�Q�L�� �V�D�V�W�R�M�F�L�� �V�D�V�Y�Lm 

�R�G�V�W�U�D�Q�M�H�Q�L�����.�D�N�R���E�L���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���O�D�N�ã�H���S�U�L�E�O�L�å�L�O�L���G�M�H�F�L���Q�D���D�P�E�D�O�D�å�X���V�H���G�R�G�D�M�X���]�D�E�D�Y�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W�L����

�D���þ�H�V�W�R���V�X���V�D�P�D���G�M�H�F�D���N�U�H�D�W�R�U�L���Y�L�]ualnog dizajna proizvoda.    

Slika 6. Lidl Portugal �± dizajn koji  su osmislila djeca apliciran na proizvode privatne marke 

 
Izvor: izrada autora prema Lidl Portugal (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���/�L�G�O���3�R�U�W�X�J�D�O [online]. Lisabon: Lidl 
Portugal. Dostupno na: http://www.lidl.pt/  (pristupano 07.05.2020.)  

Drugi smjer specijaliziranih privatnih maraka prema De Jongu je fokusiran na �H�W�L�þ�Qu �S�R�W�U�R�ã�Q�Mu 

�N�R�M�X���G�H�W�H�U�P�L�Q�L�U�D���S�U�R�P�M�H�Q�D���X���å�L�Y�R�W�Q�L�P���V�W�L�O�R�Y�L�P�D���Y�H�ü�L�K���J�U�X�S�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, �D���P�R�å�H���V�H���S�R�Gijeliti na 

s�O�M�H�G�H�ü�H���V�H�J�P�H�Q�W�H:  
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1. Organski proizvodi �þ�L�Q�H���M�H�G�D�Q���R�G���Q�D�M�S�U�L�V�X�W�Q�L�M�L�K���W�U�H�Q�G�R�Y�D���X���V�H�J�P�H�Q�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D����

u toj mjeri da je na pojedinim �W�U�å�L�ã�W�L�P�D���Y�H�ü���Q�D�G�U�D�V�W�D�R���W�U�å�L�ã�Q�X���Q�L�ã�X���L���S�R�V�W�D�R���V�W�D�Q�G�D�U�G�Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����3�L�R�Q�L�U�L���X���W�R�P���W�U�å�L�ã�Q�R�P���V�H�J�P�H�Q�W�X���E�L�O�H���V�X���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���]�G�U�D�Y�H���K�U�D�Q�H��

i proizvoda organskog podrijet�O�D���� �ý�L�P�� �V�H�� �W�D�M�� �W�U�H�Q�G�� �N�U�H�Q�X�R�� �ã�L�U�L�W�L�� �Q�D�� �Y�H�ü�X�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

njegov potencijal su prepoznali maloprodajni lanci koji su razvojem svojih privatnih maraka u 

�W�R�P�� �V�H�J�P�H�Q�W�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �S�R�G�L�J�Q�X�O�L�� �V�Y�L�M�H�V�W�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H�� �]�G�U�D�Y�H�� �K�U�D�Q�H�� �L�� �(�.�2�� �F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���P�H�ÿ�X���ã�L�U�R�N�L�P���P�D�V�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�R�W�U�R�ã�Q�M�D���W�D�N�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�L�M�H���Q�X�å�Q�R��vezana za 

�W�R�þ�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�H�� �N�R�U�L�V�W�L���� �Q�D primjer oznaka BIO ili EKO govori da se radi o 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �R�G�U�å�L�Y�H�� �S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �ã�W�R�� �Q�X�å�Q�R�� �Q�H�� �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �V�X�� �W�L�� �Ä�]�G�U�D�Y�L�M�L�³�� �R�G��

standardnih proizvoda. Primarni kupci ovih proizvoda imaju e�N�R�O�R�ã�N�L���R�V�Y�M�H�ã�W�H�Q�L�M�L���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O��

�ã�W�R�� �V�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�O�L�� �S�D�� �V�X�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �R�U�J�D�Q�V�N�L�K�� �� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�R�ã�L�U�L�O�L�� �Q�D��

kategorije nepr�H�K�U�D�Q�H�� �S�R�S�X�W�� �R�G�M�H�ü�H���� �N�R�]�P�H�W�L�N�H�� �L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�D����

�7�U�J�R�Y�F�L���S�R�V�H�E�Q�X���S�D�å�Q�M�X���S�R�V�Y�H�ü�X�M�X���G�L�]�D�M�Q�X���L���D�P�E�D�O�D�å�L���W�D�N�Y�L�K proizvoda, cijeli marketing miks 

�W�U�H�E�D���E�L�W�L���X�V�N�O�D�ÿ�H�Q���V�D���å�L�Y�R�W�Q�L�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�P�D���F�L�O�M�D�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���N�R�M�H���R�Y�D��

�]�D�K�W�M�H�Y�Q�D���V�N�X�S�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���O�D�Q�F�X���þ�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�X�S�X�M�H��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R���S�U�L�G�R�Q�R�V�L���U�D�V�W�X���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�J���L�P�L�G�å�D���S�R�G�X�]�H�ü�D. 

2. �&�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�L�� �H�W�L�þ�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L su proizvodi koji na sebi imaju certifikate jedne od 

�J�O�R�E�D�O�Q�L�K�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �M�D�P�þ�H�� �G�D�� �V�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �V�L�U�R�Y�L�Q�H�� �L�O�L�� �J�R�W�R�Y�L�K��

�S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�V�S�O�D�ü�X�M�H���S�R�ã�W�H�Q�D���Q�D�N�Q�D�G�D���]�D���Q�M�L�K�R�Y���U�D�G���� 

Najra�ã�L�U�H�Q�L�M�L���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W���M�H���)�D�L�U�W�U�D�G�H���N�R�M�L���S�U�R�P�L�þ�H���R�G�U�å�L�Y�L���U�D�]�Y�R�M���N�U�R�]���R�V�L�J�X�U�D�Y�D�Q�M�H���E�R�O�M�L�K���X�Y�M�H�W�D��

�W�U�J�R�Y�L�Q�H���W�H���]�D�ã�W�L�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L���U�D�G�Q�L�N�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���X���U�D�]�Y�R�M�X�����)�D�L�U�W�U�D�G�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���V�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

jednostavni mono kulturni poljoprivredni proizvodi poput banane, kakaa, pamuka, kave, 

�F�Y�L�M�H�ü�D, raznog �Y�R�ü�D�����U�L�å�H���L���V�O.101  

�2�G�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�D�M�D�N�W�X�D�O�Q�L�M�L�K�� �� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�D�� �]�D�� �V�L�U�R�Y�X�� �N�D�Y�X�� �Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �L�V�W�D�Nnuti UTZ i Rainforrest 

�F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�H���� �5�D�L�Q�I�R�U�U�H�V�W�� �D�O�L�D�Q�F�H�� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�R�P�� �M�D�P�þ�L�� �V�H�� �R�G�U�å�L�Y�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���� �R�þ�X�Y�D�Q�M�H�� �E�L�R 

raznolikosti, te brig�D���R���P�D�O�L�P���]�D�M�H�G�Q�L�F�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H�����8�]���V�L�U�R�Y�X���N�D�Y�X���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W��

�M�R�ã���S�R�N�U�L�Y�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���þ�D�M�D�����N�D�N�D�D�����F�Y�L�M�H�ü�D�����V�W�R�N�H�����E�D�Q�D�Q�D, palminog ulja.102  

                                                           
101 Fairtrade International (2020). Fairtrade Global System [online]. Bonn: Fairtrade International. Dostupno na: 
http://www.fairtrade.net/  (pristupano 20.05.2020.) 
102 Rainforest Alliance (2020). Rainforest Alliance Mission [online]. New York: RFA. Dostupno na: 
http://www.rainforest-alliance.org/ (pristupano 20.05.2020.) 
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�8�7�=���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W���S�U�R�P�R�Y�L�U�D���Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�D�R���L���5�D�L�Q�I�R�U�U�H�V�W�����D���R�G���������������J�R�G�L�Q�H���þ�D�N���M�H���L��

�V�O�X�å�E�H�Q�R �G�R�ã�O�R���G�R���V�S�D�M�D�Q�M�D���X���M�H�G�D�Q���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�L���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�����8�7�=���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W���S�R�N�U�L�Y�D���R�G�U�å�L�Yi razvoj 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���N�D�Y�H�����N�D�N�D�D�����þ�D�M�D���L���O�M�H�ã�Q�M�D�N�D��103  

Slika 7. �9�L�]�X�D�O�Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�D UTZ, Rainforrest i Fairtrade 

 
Izvor: izrada autora 

Postoje i privatne marke koje o�G�U�D�å�D�Y�D�M�X�� �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�S�U�R�E�O�H�P�H���þ�L�P�H���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���V�X�E�M�H�N�D�W�D���� 

�3�U�L�P�M�H�U���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���E�U�L�Q�X���R���G�R�E�U�R�E�L�W�L���å�L�Y�R�W�L�Q�M�D, �Q�D���Q�D�ã�H�P���W�U�å�L�ã�W�X��Lidl sezonski u ponudi 

ima hranu za  ptice. 

Uz navedene specijalizirane prodajne marke definitivno treba navesti i nove vrste privatnih 

�P�D�U�D�N�D���N�R�M�H���V�H���V�Y�H���þ�H�ã�ü�H���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X, a to su regionalne i tematske privatne marke. 

�9�D�å�D�Q�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �M�H�� �L�� �H�I�H�N�W�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�J�� �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�H�Q�M�D�� �N�X�S�D�F�D�� �N�R�M�H�J���G�R�å�L�Y�H�� �X�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D����a koji 

�S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���U�D�V�W���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���O�D�Q�F�X�� 

Pionir �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���R�Y�R�J�� �W�L�S�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �M�H�� �Q�M�H�P�D�þ�N�L��

�G�L�V�N�R�Q�W�H�U�� �/�L�G�O���� �/�L�G�O�� �M�H�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�L�R�� �M�D�N�X�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�X�� �L�Q�L�F�L�M�D�W�L�Y�X�� �Ä�2�N�X�V�L��

�]�D�Y�L�þ�D�M�D�³�� �J�G�M�H���M�H���S�R�G���M�H�G�Qom krovnom robnom markom �R�N�X�S�L�R���P�D�Q�M�H���G�R�P�D�ü�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H��

�N�R�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�R�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �Ä�6�O�D�Y�R�Q�V�N�R�� �N�L�V�H�O�R�� �Y�U�K�Q�M�H�³����

�Ä�'�D�O�P�D�W�L�Q�V�N�D���S�H�þ�H�Q�L�F�D�³���� �Ä�-�D�G�U�D�Q�V�N�D���V�D�U�G�L�Q�D�³���� �2�Y�D�M���S�U�R�M�H�N�W �]�Q�D�þ�D�M�Q�R��je utjecao na pozitivnu 

�S�U�R�P�M�H�Q�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H���/�L�G�O�D���N�R�G���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.  

�2�V�L�P���U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�L�K���L�O�L���Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���L�Q�L�F�L�M�D�W�L�Y�D���/�L�G�O���M�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�L�R���L���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�H��

�V�Y�M�H�W�V�N�L�K���N�X�K�L�Q�M�D���N�U�R�]���W�H�P�D�W�V�N�H���W�M�H�G�Q�H���N�D�R���ã�W�R���V�X���Ä�(�U�L�G�D�Q�R�X�V��- �W�M�H�G�D�Q���J�U�þ�N�L�K���G�H�O�L�F�L�M�D�³�����Ä�'�X�F���'�H 

Coeur �± �ã�D�U�P���I�U�D�Q�F�N�X�V�N�L�K���M�H�O�D�³�����Ä�$�O�S�H�Q���I�H�V�W���± �G�R�å�L�Y�L���$�O�S�H���X���Y�O�D�V�W�L�W�R�P���G�R�P�X�³���Ä�,�W�D�O�L�D�P�R���± veliki 

tjedan Ita�O�L�M�H�³�����Ä�����������'�H�O�L�F�L�M�D���2�U�L�M�H�Q�W�D�³�����Ä�0�F�(�Q�Q�H�G�\���± �G�R�å�L�Y�L���R�N�X�V�H���$�P�H�U�L�N�H�³�������7�D�N�R�ÿ�H�U�����Q�H��

�S�U�R�S�X�ã�W�D�M�X���V�Y�R�M�L�P���S�U�L�J�R�G�Q�L�P���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�R�P���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���S�R�S�U�D�W�L�W�L���E�O�D�J�G�D�Q�H���Soput Uskrsa, 

�%�R�å�L�ü�D���� �]�D�W�L�P�� �L�P�D�M�X�� �S�U�L�J�R�G�Q�X�� �O�L�Q�L�M�X�� �J�U�L�F�N�D�O�L�F�D�� �]�D�� �1�R�ü�� �Y�M�H�ã�W�L�F�D te prigodne artikle na temu 

�D�N�W�X�D�O�Q�L�K���V�S�R�U�W�V�N�L�K���G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�D���S�R�S�X�W���Q�R�J�R�P�H�W�Q�L�K���S�U�Y�H�Q�V�W�D�Y�D�������� 

                                                           
103 UTZ (2020). UTZ Certification Program [online]. Amsterdam: UTZ. Dostupno na: http://www.utz.org/ 
(pristupano 20.05.2020.) 
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�9�R�G�H�ü�L�� �H�X�U�R�S�V�N�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�F�L�� �L�Paju sve kompleksniju arhitekturu linija vlastitih 

pri�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D���� �3�U�H�P�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �N�R�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�O�D�� �Q�L�]�R�]�H�P�V�N�D�� �N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�D�� �N�X�ü�D�� �,�3�/�&��

specijalizirana za privatne robne marke, u 2018. godini vidljivo je da su gotovi svi �Y�R�G�H�ü�L��

europski �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���S�U�R�ã�L�U�L�O�L���V�Y�R�M���S�R�U�W�I�H�O�M���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��sa osnovnih tipova na privatne 

marke s dodanom vrijednosti.104   

Grafikon  12. Ahitektura privatnih maraka �Y�R�G�H�ü�L�K���H�X�U�R�S�V�N�L�K malopro�G�D�Y�D�þa  

  
Izvor: Izrada autora prema IPLC (2018.) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added 
Private Label Market, Vught: IPLC, str.10. 

3.2. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���L���X�O�R�J�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�D���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���W�U�J�R�Y�F�D���Q�D���P�D�O�R 

�7�U�å�L�ã�Q�H���X�O�R�J�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�P���N�D�Q�D�O�X���V�X���þ�H�V�W�R���V�D�V�Y�L�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�L�D�N�R�� �L�P�D�M�X�� �L�V�W�H�� �N�R�Q�D�þ�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�J�O�H�G�D�M�X�� �X�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�X�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�H�J�� �S�U�R�I�L�W�D���� �1�M�L�K�R�Y�D��

r�D�]�O�L�þ�L�W�D���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���M�D�V�Q�R���V�X���L�]�U�D�å�H�Q�D���N�U�R�]���Q�L�]���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�L�P�D���S�U�L�V�W�X�S�D�M�X���V�D���V�D�V�Y�L�P��

suprotnih pozicija.  

�3�U�L�M�H�� �V�D�P�R�J�� �R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �U�R�E�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �L�� �F�L�M�H�O�R�J�� �Q�L�]�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L��

subjekt mora pokrenuti, pojavlju�M�H�� �V�H�� �N�O�M�X�þ�Q�R�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�R�� �S�L�W�D�Q�M�H��- kome povjeriti proizvodnju 

                                                           
104 IPLC (2018.) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private Label Market, Vught: IPLC, 
str.10. 
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�S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���D�U�W�L�N�O�D�����3�R�V�W�R�M�L���Y�L�ã�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�L�K���V�P�M�H�U�R�Y�D���X���N�R�M�L�P�D���V�H���P�R�å�H���S�U�R�Q�D�ü�L��

odgovor na ovo kompleksno pitanje, �P�R�J�X�ü�D���V�X���V�O�M�H�G�H�ü�D���U�M�H�ã�H�Q�M�D:  

- �3�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�R���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�P���N�R�M�L���M�H���W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U���X���N�Dtegoriji  

- �3�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�R���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�P���N�R�M�L���M�H���Y�O�D�V�Q�L�N���%���L�O�L���&���E�U�H�Q�G�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� 

- �3�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�R���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�P���N�R�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���S�U�L�Y�D�W�Q�H���U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H 

- �3�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�R���V�D���Y�L�ã�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���]�D���L�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�� 

�'�U�X�J�D�þ�L�M�L���S�U�L�V�W�X�S���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���L�]�D�]�R�Y�L�P�D �Y�L�G�L���V�H���L���X���U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�X���V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���S�U�L�V�W�X�S�D���W�H��

sagledavanju uloge privatnih maraka.  

�8�� �V�W�U�X�þ�Q�R�M�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �.�X�P�D�U�� �L�� �6�W�H�H�Q�N�D�P�S�� �V�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �R�G�U�H�G�Q�L�F�H�� �L�� �X�O�R�J�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �V�D��

�V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���S�R�G�L�M�H�O�L�O�L���Q�D���þ�H�W�L�U�L���V�H�J�P�H�Q�W�D�� 

�������7�U�å�L�ã�Q�R���Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�H���N�U�R�]���Q�L�å�H���F�L�M�H�Q�H�� 

2. Natjecanje s konkurencijom u kvaliteti proizvoda 

3. Strategija vrijednost za novac kroz inovacije  

4. �3�R�U�W�I�H�O�M���Y�L�ã�H��robnih maraka u istim kategorijama proizvoda105 

3.2.1. �7�U�å�L�ã�Q�R���Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�H���N�U�R�]���Q�L�å�H���F�L�M�H�Q�H�� 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �Q�L�å�R�P����

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �F�L�M�H�Q�R�P�� �S�R�N�X�ã�D�O�L�� �Q�D�G�P�H�W�D�W�L�� �V�� �G�L�U�H�N�W�Q�L�P�� �V�H�N�W�R�U�V�N�L�P�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L�P�D���� �G�U�X�J�L�P��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���L�O�L���N�D�N�R���E�L���N�R�Q�N�X�U�L�U�D�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U����privatnim robnim 

marke nastoje zadovoljiti cjenovno o�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��s �Q�L�å�L�P���P�M�H�V�H�þ�Q�L�P primanjima.  

�8�� �W�X�� �V�Y�U�K�X�� �N�R�U�L�V�W�H�� �G�Y�L�M�H�� �Y�U�V�W�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D���� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �L���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H��

privatne marke.  

�8�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�P�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H��kako bi 

konkurirali ponudi tvrdih diskontera. Ponudom �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���N�O�M�X�þ�Q�L�P���D�U�W�L�N�O�L�P�D���Q�X�G�H��

�Q�D�M�Q�L�å�X���P�R�J�X�ü�X���F�L�M�H�Q�X���N�D�N�R���E�L���W�D���Ä�Q�D�M�M�H�I�W�L�Q�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�D���N�R�ã�D�U�L�F�D�³���E�L�O�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�R���X�V�S�R�U�H�G�L�Y�D��

s ponudom Lidla i Aldija.  

�'�U�X�J�D���Y�U�V�W�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���N�R�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���N�R�U�L�V�W�H kako bi se nadmetali na cjenovnoj 

razini s�X�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �L�O�L�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H����Ovu vrstu privatnih maraka 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H��kako bi direktno konkurirali etabliranim markama p�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����

�2�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �W�U�D�å�H�� �G�D�O�H�N�R�� �Y�H�ü�L�� �D�Q�J�D�å�P�D�Q���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��u upravljanju 

                                                           
105 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press., str. 61-74. 
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elementima �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Nog miksa �Q�H�J�R���ã�W�R���W�R���]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�����D�O�L���V�X���]�D�W�R���L��

potenci�M�D�O�Q�H���N�R�U�L�V�W�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���Y�H�ü�H.  

�2�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �V�X�� �Y�D�å�Q�H�� �]�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �M�H�U�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H�� �U�D�V�W�X��

�S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�L�K���P�R�ü�L�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D����Polica u maloprodajnim objektima predstavlja 

�P�M�H�V�W�R�� �V�X�V�U�H�W�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V markama �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�M�X�� �S�R�O�L�F�X�� �Nroz 

razne tehnike koje su im dostupne. �5�D�]�P�M�H�ã�W�D�M���D�U�W�L�N�O�D���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���R�G�U�H�ÿ�X�M�X��putem planograma, 

formiraju redovne i promotivne maloprodajne cijene, �R�G�U�H�ÿ�X�M�X���ã�L�U�L�Qu asortimana, �R�G�U�H�ÿ�X�M�X broj 

i vrstu artikala u promotivnim letcima te upravljaju aktivnostima �W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �6��

obzirom na paletu taktika koje koriste v�U�O�R���O�D�N�R���P�R�J�X���L�]�Y�U�ã�L�W�L���S�U�L�W�L�V�D�N���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���L���Q�M�L�K�R�Y�H��

najprodavanije artikle. �2�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �U�H�D�O�Q�X�� �R�S�D�V�Q�R�V�W�� �]�D�� �P�D�U�N�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �S�D�� �L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �þ�H�V�W�R�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�� �S�U�H�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �N�D�N�R�� �E�L��isposlovali bolje 

komercijalne uvjete suradnje. 

Slika 8.  �9�L�]�X�D�O�Q�D�� �V�O�L�þ�Q�R�V�W�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �)�D�L�U�\�� �L�� �3�H�U�V�L�O�� �V�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�P�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P��
markama Magnum (Aldi) i Formil (Lidl) 

 

Izvor: The Sun (2020). Supermarket Own Brand Copycat Products Savings [online]. London: News Group 
Newspapers Limited. Dostupno na: http://www.thesun.co.uk/money/supermarket-own-brand-copycat-products-
savings (pristup 17.04.2020.) 

�3�U�H�P�D���.�D�S�I�H�U�H�U�X�����X�N�R�O�L�N�R���M�H���Y�L�]�X�D�O�Q�L���L�G�H�Q�W�L�W�H�W���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�N�H���V�O�L�þ�D�Q���W�D�G�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �R�E�M�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �L�V�W�X�� �S�H�U�F�H�S�W�L�Y�Q�X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �ã�W�R�� �Q�Dravno odgovara 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���M�H�U���Q�M�L�K�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L�P�D�M�X���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X�����6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H, 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���Q�D�V�W�R�M�H���Y�L�]�X�D�O�Q�R���G�L�V�W�D�Q�F�L�U�D�W�L���V�Y�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���R�G���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�N�L���X�S�U�D�Y�R���N�D�N�R���E�L��

izbjegli perceptivnu poveznicu. �3�R�M�H�G�L�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���L���S�U�D�Y�Q�L�P���W�X�å�E�D�P�D���]�D�ã�W�L�W�L�W�L��

�Y�L�]�X�D�O�Q�D���V�Y�R�M�V�W�Y�D���V�Y�R�M�L�K���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�����D�O�L���S�U�D�Y�Q�R���G�R�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H���V�O�L�þ�Q�R�V�W�L���M�H���G�R�V�W�D���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R��

pitanje i nije lako dokazivo na sudu.106   

                                                           
106 Kapferer, J.-N. (1995) Stealing Brand Equity: Measuring Perceptual Confusion Between National Brands 
and Copycat Own-Label Products, Marketing and Research Today, 23 (May), str. 96�±103. 
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�9�H�ü�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L�]�E�M�H�J�D�Y�D���S�U�D�Y�Q�X���W�X�å�E�X��protiv maloprodajnih lanaca kako ne bi naru�ã�L�O�D��

�S�R�V�O�R�Y�Q�L���R�G�Q�R�V���N�R�M�L���L�P�D�M�X���V���Q�M�L�P�D�����ã�W�R���E�L���L�P���Q�D�S�U�D�Y�L�O�R���Y�H�ü�X���ã�W�H�W�X���Q�H�J�R��samo kopiranje dizajna 

proizvoda. 

3.2.2. Natjecanje s konkurencijom u kvaliteti proizvoda 

Posjedovanje �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K�� �L�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�K�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�R�V�W�D�R�� �M�H�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�Q�L�� �R�E�U�D�]�D�F��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �J�Rtovo svih maloprodajnih subjekata. Osim povoljnijom cijenom ili proizvodima 

koji su izgledom �V�O�L�þ�Q�L���S�R�]�Q�D�W�L�P���P�D�U�N�D�P�D�����P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�H���å�H�O�H��i kvalitetom diferencirati od 

ostalih konkurenata unutar sektora u kojem djeluju.  

U tu svrhu s�W�U�D�W�H�ã�N�L���N�R�U�L�V�W�H���S�U�H�P�L�M�V�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H���þ�H�V�W�R nose �L�P�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��uz 

�G�R�G�D�W�D�N���U�L�M�H�þ�L���N�R�M�D���V�X�J�H�U�L�U�D���H�N�V�N�O�X�]�L�Y�Q�R�V�W���Nao na �S�U�L�P�M�H�U���Ä�7�H�V�F�R���)�L�Q�H�V�W�³���L�O�L �Ä�6�S�D�U���3�U�H�P�L�X�P�³����

Premijskim privatnim markama trgovci �å�H�O�H���Q�D�G�R�J�U�D�G�L�W�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�L���L�P�L�G�å���V�Y�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J��

lanca pa veliku �S�D�å�Q�M�X�� �S�R�V�Y�H�ü�X�M�X��svim varijablama marketing miksa. Razvijanje svojih 

ekskluzivnih �O�L�Q�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �þ�H�V�W�R�� �S�R�Y�M�H�U�D�Y�D�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �U�D�]�Y�L�M�D�O�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�H���O�L�Q�L�M�H���W�U�å�L�ã�Q�L�K���O�L�G�H�U�D���Q�D���V�W�U�D�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��  

Pojedini proizvodi premijskih privatn�L�K���P�D�U�D�N�D���W�R�O�L�N�R���R�G�V�N�D�þ�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���R�G���S�R�]�Q�D�W�L�K���P�D�U�D�N�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���G�D���þ�H�V�W�R���G�R�E�L�Y�D�M�X���Q�D�J�U�D�G�H���]�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����7�R���R�V�W�D�Y�O�M�D���V�W�U�D�W�H�ã�N�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���G�D���Q�D�M�X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�H���S�U�H�P�L�M�V�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�R�Q�X�G�H���L���R�V�W�D�O�L�P���W�U�J�R�Y�F�L�P�D���N�R�M�L��

im direktno ne konkuriraju. 107       

�$�P�E�D�O�D�å�D���P�R�U�D���R�V�W�D�Y�L�W�L���G�R�M�D�P���Y�L�ã�H���U�D�]�L�Q�H���G�L�]�D�M�Q�D�����D���L�Q�W�H�Q�F�L�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���M�H���G�D���V�H���D�P�E�D�O�D�å�D��

�X�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�X��koristi i �Q�D�N�R�Q�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�J�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��proizvoda. Kvaliteta proizvoda mora biti 

�L�]�Q�D�G���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K���W�U�å�L�ã�Q�L�K���O�L�G�H�U�D�����D���F�M�H�Q�R�Y�Q�R���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���P�R�U�D���E�L�W�L���X���V�N�O�D�G�X���V���W�L�P���M�H�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�X���Y�H�ü�L�Q�L���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���S�R�Y�H�]�X�M�X���Y�L�V�R�N�X���F�L�M�H�Q�X���V�D���Y�L�V�R�N�R�P���N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P��108  

3.2.3. Strategija vrijednost za novac kroz inovacije  

Kupovina �X�� �N�R�M�R�M�� �N�X�S�D�F�� �W�U�D�å�L�� �V�W�Y�D�U�Q�X�� �R�S�W�L�P�D�O�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �]�D�� �V�Y�R�M�� �Q�R�Y�D�F�� �M�H�G�D�Q�� �M�H�� �R�G��

naj�U�D�ã�L�U�H�Q�L�M�L�K�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �]�U�H�O�L�P�� �U�D�]vijenim ekonomijama. Kako bi 

od�J�R�Y�R�U�L�O�L�� �Q�D�� �W�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �V�H�� �P�R�U�D�M�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �R�G�U�H�G�L�W�L�� �S�U�H�P�D�� �W�R�P��

izazovu kroz reviziju svih tr�R�ã�N�R�Y�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Y�H�å�X�� �X�]�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q stvaraju dodanu 

                                                           
107 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press., str. 50-54. 
108 IPLC (2018) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private Label Market, Vught: IPLC, 
str. 7-10. 
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vrije�G�Q�R�V�W���N�U�R�]���L�Q�R�Y�D�F�L�M�H�����6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�R�J���Y�R�G�V�W�Y�D���V�H���V�Y�R�G�L���Q�D���H�O�L�P�L�Q�L�U�D�Q�M�H���V�Y�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D��

proizvoda koji nemaju direktan mjerljiv ut�M�H�F�D�M���Q�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V��proizvodom.  

M�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�X�M�X�� �]�D�� �W�D�M�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �S�U�D�Y�D�F�� �P�R�U�D�M�X�� �F�L�M�H�O�X�� �I�L�O�R�]�R�Iiju poslovanja 

usmjeriti postizanju tog cilja, �D���X���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���V�H���M�R�ã���Q�D�]�L�Y�D�M�X���L���X�E�R�M�L�F�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�����H�Q�J�����Ä�F�D�W�H�J�R�U�\��

�N�L�O�O�H�U�V�³������ �Ä�8�E�R�M�L�Fe �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�³�� �N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R�� �V�X�� �W�U�D�å�L�O�L proizvode poznatih maraka koje bi 

prodavali �S�R���Q�D�M�Q�L�å�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����.�D�G���Q�L�V�X���Y�L�ã�H���P�R�J�O�L���S�U�R�Q�D�ü�L���G�R�Y�R�O�M�Q�D���E�U�R�M���W�D�N�Y�L�K��

�D�U�W�L�N�D�O�D�� �R�G�O�X�þ�L�O�L�� �V�X�� �V�H�� �U�D�]�Y�L�W�L�� �Y�O�D�V�W�L�W�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �V�X�U�D�G�Q�M�L�� �V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���� �8�E�U�]�R�� �V�H��

�W�D�N�D�Y���S�U�L�V�W�X�S���S�U�R�ã�L�U�L�R���Q�D���Y�H�O�L�N�L���E�U�R�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��109    

Uslijed automatizacije poslovanja i jednostavnijih procesa nadopune zaliha, punjenja polica i 

�L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D, �N�R�U�L�V�W�H���P�D�Q�M�L���E�U�R�M���]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�D�����2�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�L���W�U�R�ã�N�R�Y�D��

poslovanja pridonosi i �Y�H�üa propusnost blagajni te sustavi skupljanja kolica za kupovinu putem 

�N�R�Y�D�Q�L�F�D�����6�D�P���S�U�R�L�]�Y�R�G���U�D�ÿ�H�Q���M�H���S�U�H�P�D���S�U�L�Q�F�Lpima optimalne kvalitete sa�G�U�å�D�M�D, ali i primarne 

te �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�H���D�P�E�D�O�D�å�H���� �7�U�R�ã�N�R�Y�Q�R���Y�R�G�V�W�Y�R���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D���G�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ���N�R�M�L���V�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�L��

odredio u pravcu inovatora vrijednosti, najoptimalnije upravlja procesima u distribucijskom 

kanalu, stoga nastoji kl�M�X�þ�Q�H���S�U�R�F�H�V�H ostalih sudionika kanala prebaciti na sebe. Izrazit primjer 

�W�R�J�D�� �M�H�� �F�H�Q�W�U�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �O�R�J�L�V�W�L�þ�N�L�P�� �O�D�Q�F�H�P�� �N�U�R�]�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�X�� �V�Y�R�M�L�K�� �F�H�Q�W�U�D�O�Q�L�K��

�V�N�O�D�G�L�ã�Q�L�K���M�H�G�L�Q�L�F�D�����1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ �S�U�H�X�]�L�P�D���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P���G�L�M�H�O�R�P���W�U�R�ã�N�D��

proizvoda koji je do tada potencijalno bio sakriven u cijeni �J�R�W�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� 

Velik �G�L�R���W�U�R�ã�N�D���N�R�M�L���V�H���U�H�I�O�H�N�W�L�U�D���Q�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�G�Q�R�V�L���V�H��na ugodu kupnje. 

M�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �V�P�D�W�U�D�� �G�D���V�Y�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �N�R�M�L�� �þ�L�Q�H�� �X�J�R�G�X�� �N�X�S�Q�M�H���]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�Dju 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W��pa ih nastoje �L�]���V�Y�R�J���G�L�M�H�O�D���W�U�R�ã�N�D���S�U�H�E�D�F�L�W�L���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�L�P�H���U�D�V�W�H���F�L�M�H�Q�D��

�N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����â�Y�H�G�V�N�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �Q�D�P�M�H�ã�W�D�M�D��IKEA dobar je primjer 

takve strategije. U njihovim centrima �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�D�P�L���S�R�G�L�å�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�U�H�P�D���M�D�V�Q�R���U�D�]�U�D�ÿ�H�Q�R�P��

�V�L�V�W�H�P�X���ã�L�I�U�L�����V�D�P�L���U�D�G�H���G�R�V�W�D�Y�X���W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���G�R���Y�O�D�V�W�L�W�R�J���G�R�P�D���W�H���V�D�P�L���V�D�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���Q�D�P�M�H�ã�W�D�M��

koji je stigao u dijelovima.  Takva strategija �L�P�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �G�D��mogu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��ponuditi 

atraktivne maloprodajne cijene svojih artikala���� �=�E�R�J�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�Q�H�� �V�W�U�X�N�W�X�U�H�� �V�Y�R�J��

poslovanja, tradicional�Q�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Q�D�P�M�H�ã�W�D�M�D ne mogu im u tome konkurirati.110            

                                                           
109 Spector, R. (2005) Category Killers: The Retail Revolution and Its Imapact on Consumer Culture. Boston: 
Harvard Business School Press str. 70.-72. 
110 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press., str. 69-74. 
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3.2.4. �3�R�U�W�I�H�O�M���Y�L�ã�H��robnih maraka u istim kategorijama proizvoda  

Maloprodajni subjekti u zreloj fazi razvoja vlastitog asortimana razvijaju �Y�L�ã�H���W�L�S�R�Y�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K��

maraka u istim kategorijama proizvoda kako bi svoje privatne marke ponudili  �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

�V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R. Prilikom stvaranja portfelja privatnih maraka, 

m�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H��r�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �N�R�Ppleksne strategije segmentacije. U znanstvenoj literaturi 

Kumar i Steenkamp razlikuju tri strategije segmentacije koje se  temelje na cijeni, kategoriji i 

koristima.111  

- Segmentacija prema cijeni  

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���X���]�U�H�O�R�M���I�D�]�L���U�D�]�Y�R�M�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L�P�D�M�X���G�Yije ili tri vlastite privatne marke u 

�N�O�M�X�þ�Q�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �5�D�G�L�� �V�H�� �R��jeftinim �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�P�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D���� �]�D�W�L�P��

�R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�P�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D�� �W�H�� �S�U�H�P�L�M�V�N�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D�� �Y�L�ã�L�K�� �U�D�]�U�H�G�D�� �F�L�M�H�Q�H���� �2�Y�D��

�V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �N�O�D�V�L�þ�Q�L�P�� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D�� �G�D�� �E�Xdu konkurentni i tvrdim 

�G�L�V�N�R�Q�W�H�U�L�P�D�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D��koji su �W�U�å�L�ã�Q�L�� �O�L�G�H�U�L�� U poseban segment cijena spadaju 

specijalizirane privatne marke s �G�R�G�D�Q�R�P�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�R�S�X�W�� �R�U�J�D�Q�V�N�L�K���� �H�N�R���� �Ä�E�H�]�³�� �W�H��

�U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�L�K�����1�M�L�K�R�Y�D���V�X���F�L�M�H�Q�H���þ�D�N���L���Y�L�ã�H���R�G���S�U�H�P�L�M�V�N�L�K���S�U�L�Y�D�Wnih maraka.     

Grafikon 13. �3�U�R�V�M�H�þ�Q�L���L�Q�G�H�N�V�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���F�L�M�H�Q�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���V�D���G�R�G�D�Q�R�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���X���(�X�U�R�S�L��
���P�M�H�U�H�Q�R���Q�D���X�]�R�U�N�X���R�G���������P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X�������]�H�P�D�O�M�D�� 
 

  

Izvor: Izrada autora prema IPLC (2018.) Research Report 2018: Opportunities in the Value-Added Private 
Label Market, Vught: IPLC, str.9. 

�3�U�H�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���6�W�H�L�Q�P�D�Q�Q�����)�R�Q�I�H�U�H�N���L���6�F�K�U�D�P�P-�.�O�H�L�Q���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���S�U�H�P�L�M�V�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H��

i njeno cjenovno pozicioniranje ima veliki utjecaj na �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�Nim premijskim �W�H�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�üim privatnim markama. �8�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �S�U�H�P�L�M�V�N�H��

�S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�����S�D�G���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D�M�Y�L�ã�H���V�X���R�V�M�H�W�L�O�H���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H��

marke.112 

                                                           
111 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press., str. 75-79. 
112 Chernev, A., Gazquez-Abad, J.C. i Martinez-Lopez, F.J., ur. (2018) Advances in National Brand and Private 
Label Marketing, Cham: Springer. str.143-148. 
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- Segmentacija prema kategoriji  

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �P�R�J�X�� �L�P�D�W�L�� �M�H�G�Q�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�X�� �P�D�U�N�X�� �N�R�M�X�� �N�R�U�L�V�W�H �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �ã�W�R�� �Q�D�]�L�Y�D�P�R�� �Ä�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �N�U�R�Y�Q�H�� �P�D�U�N�H�³. Prednosti te strategije su jasna 

komunikacija povezanosti �S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���W�H �Q�L�å�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���M�H�U���V�H��

�L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�� �V�Y�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �8�Noli�N�R�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L�� �V 

proizvodima te privatne marke tada se ta pozitivna percepcija prelijeva i na proizvode privatne 

marke u ostalim kategorijama,  �N�D�R���L���Q�D���V�D�P�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����1�D�M�Y�H�ü�L���U�L�]�L�N takve strategije 

je kada su pot�U�R�ã�D�þ�L���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���V nekim proizvodom privatne marke pa zauzimaju stav da ni 

ostali proizvodi te privatne marke u drugim kategorijama ne zavr�H�ÿ�X�M�X���Q�M�L�K�R�Y�R���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�����ã�W�R��

�Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D cjelokupan �L�P�L�G�å���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��  

�'�U�X�J�L�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �P�R�G�H�O�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �ã�L�U�L�P��portfeljom priva�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �M�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Ä�N�X�ü�H��

�P�D�U�D�N�D�³�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þi �N�R�U�L�V�W�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �]�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��

proizvoda. �9�H�ü�L�Q�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�� �W�D�M���Q�D�þ�L�Q�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�� �Q�H�� �P�R�J�X�� �V�H�� �L�P�H�Q�R�P�� �L�O�L��

dizajnom artikala direktno povezati s maloprodajnim subjektom nego ostavljaju dojam na 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D���V�H���U�D�G�L���R���Q�H�N�L�P���P�D�Q�M�H���S�R�]�Q�D�W�L�P��robnim markama koje je za njih odabrao trgovac. 

Prednost ove strategije je �I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �E�U�å�X�� �L�� �O�D�N�ã�X�� �S�U�L�O�D�J�R�Gb�X�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D��

kretanja pojedine kategorije proizvoda. O�Y�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���þ�H�V�W�R���N�R�U�L�V�W�H���W�Y�U�G�L diskonteri koji imaju 

�P�D�O�R���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K��maraka u asortimanu pa s �Y�L�ã�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��stvaraju 

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���G�D���L�P�D�M�X���ã�L�U�L izbor proizvoda.   

- Segmentacija prema koristima 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þi prate navike i potrebe svojih kupaca, prepoznaju trendove i promjene u 

�å�L�Y�R�W�Q�R�P�� �V�W�L�O�X��te prema tim spoznajama segmentiraju grupe privatnih maraka kako bi 

zadovoljili te potrebe. Specijaliziranim privatnim markama �Q�X�G�H���U�M�H�ã�H�Q�M�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�R�E�O�H�P�H��

potro�ã�D�þ�D���N�R�M�L���P�R�J�X���E�L�W�L���Y�H�]�D�Q�L���]�D���]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���L�O�L���X�]���U�D�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H��

svi�M�H�V�W�L���R���R�G�U�å�L�Y�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L�����E�U�L�]�L���R���R�N�R�O�L�ã�X���W�H���E�U�R�M�Q�D���G�U�X�J�D���H�W�L�þ�N�D���S�L�W�D�Q�M�D���� 

Prema Rubio, Villasenor i Yague, utjecaj �W�U�å�L�ã�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L�P�D���U�D�]�O�L�þ�L�W���X�W�M�H�F�D�M��

na lojalnost maloprod�D�M�Q�R�P���R�E�M�H�N�W�X���R�Y�L�V�Q�R���R���N�R�M�H�P���I�R�U�P�D�W�X���V�H���U�D�G�L�����2�Q�L���V�X���X���V�Y�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��

�]�D�N�O�M�X�þ�L�O�L���G�D���M�H���]�Q�D�Wn�R���Y�H�ü�L���X�W�M�H�F�D�M���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D���X��

odnosu na maloprodajni format hipermarketa pa sugerira�M�X�� �G�D�� �V�X�N�O�D�G�Q�R�� �W�R�M�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���W�U�H�E�D�M�X���S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���V�Y�R�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W��113 

                                                           
113 Chernev, A., Gazquez-Abad, J.C. i Martinez-Lopez, F.J., ur. (2018) Advances in National Brand and Private 
Label Marketing, Cham: Springer. str.125-132. 
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3.3. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���L���X�O�R�J�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�D���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D 

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�L���Q�D���U�D�]�Y�R�M���V�Y�R�M�L�K��robnih maraka �L���Y�H�ü�L�Q�D���V�P�D�W�U�D���G�U�X�J�H���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�H��marke svojim glavnim i jedinim konkurentima���� �0�Q�R�J�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��

�S�R�G�F�M�H�Q�M�X�M�X���P�R�ü���L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D trgovaca�����V�P�D�W�U�D�M�X�ü�L���L�K���O�R�ã�L�M�R�P���N�R�S�L�M�R�P���V�Y�R�M�L�K��

originalnih robnih maraka �L�O�L�� �Q�L�V�N�R�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Q�D�P�L�M�H�Qjeni 

cjenovno najosjetljivijim kupcima. Razvojem maloprodajnih privatnih maraka i ulaskom 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �X�� �]�U�H�O�X�� �I�D�]�X���� �]�Q�D�þ�D�M�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�V�W�D�R���M�H���V�Y�H���Y�H�ü�L���L�]�D�]�R�Y���]�D���H�W�D�E�O�L�U�D�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� 

Mnogi tradic�L�R�Q�D�O�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �Q�D�ã�O�L�� �V�X���V�H�� �X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�R�M�� �G�L�O�H�P�L�� boriti li se protiv privatnih 

�W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���L�O�L���S�R�þ�H�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�W�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H��za �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þe. �8�N�R�O�L�N�R���V�H���R�G�O�X�þ�H��

za suradnju s maloprodajnim lancima na projektu privatne robne marke postoje dvij�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�H��

odrednice - dualna strategija i strategija dedicirane proizvodnje privatnih maraka. 114    

Odabirom dualne strate�J�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �Q�D�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�W�L�� �V�Y�R�M�H��robne marke i uz njih 

�]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���S�D�U�D�O�H�O�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���� �ã�W�R���M�H���þ�H�V�W odabir �Y�R�G�H�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���N�R�M�L��

�L�P�D�M�X���Y�L�ã�N�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�K���N�D�S�D�F�L�W�H�W�D�������'�U�X�J�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���M�H���G�D���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���S�R�W�S�X�Q�R���S�R�V�Y�H�W�L��

�L���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D���X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���O�D�Q�F�H�����7�R�P���U�D�]�Y�R�M�Q�R�P��

�S�U�D�Y�F�X�� �þ�H�V�W�R�� �L�]�� �Q�X�å�Q�R�V�W�L�� �S�Uibjegavaju manji pr�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �U�R�E�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�R�M�H imaju slabije 

�W�U�å�L�ã�Q�H���X�G�M�H�O�H���L���O�R�ã�X���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�X���������� 

3.3.1. �3�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���]�E�R�J���Y�H�ü�H�J���S�U�R�I�L�W�D���L��utjecaja na kategoriju 

V�H�ü�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���V�H���R�G�O�X�þ�X�M�H��na proizvodnju privatnih maraka za �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þe kako bi 

popunila svoje slobodne proizvodne kapacitete te tako �V�P�D�Q�M�L�O�D���I�L�N�V�Q�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H proizvodnje. 

�.�O�M�X�þ�Q�L���V�W�U�D�W�H�ã�N�L���D�U�J�X�P�H�Q�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��za suradnju s �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H�P���Q�D���S�U�R�M�H�N�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H��

marke su generiranje dodatnog profita i �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���Y�H�üeg utjecaja na kategoriju.   

- Generiranje dodatnog profita 

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���S�R�]�Q�D�W�L�K��maraka gledaju na proizvodnju privatnih maraka kao na usputni posao i 

�Q�H���å�H�O�H���L�V�W�L�F�D�W�L�����S�R�V�H�E�Q�R���Q�H���Q�D���D�P�E�D�O�D�å�L�����G�D���V�H���X���Q�M�L�K�R�Y�L�P���W�Y�R�U�Q�L�F�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���W�D�N�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L��

�N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H���E�L���S�H�U�F�H�S�W�L�Y�Q�R���S�R�Y�H�]�D�O�L���S�U�L�Y�Dtnu marku i poznati marku �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þa. S druge 

�V�W�U�D�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���N�R�U�L�V�W�H���V�Y�D�N�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���V�H���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�D�N�L�U�D�Q�M�L�P�D���L�V�W�D�N�Q�H���S�R�]�Q�D�W�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���M�H�U���L�P���W�R���G�R�Q�R�V�L���E�H�V�S�O�D�W�Q�X���U�H�N�O�D�P�X���L���G�L�å�H���L�P�L�G�å���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���� 

                                                           
114 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press., str. 75-79. 
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K�R�G���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ãnje poput trajnog mlijeka, jogurta i polutvrdog sira 

�J�G�M�H���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���M�D�V�Q�R���L�]�U�D�å�H�Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���X���N�Y�D�O�L�W�H�W�L���L���V�D�V�W�D�Y�X���V�D�P�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

prisutna je i proizvodna dilema. �1�D�L�P�H���� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X�� �M�H�� �S�U�D�N�W�L�þ�N�L�� �Q�H�L�V�S�O�D�W�L�Y�R�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �Q�R�Y�H��

recepte i mijenj�D�W�L���Q�H�N�D���R�V�Q�R�Y�Q�D���V�Y�R�M�V�W�Y�D���R�U�L�J�L�Q�D�O�Q�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��vlastite robne marke, 

jer t�L�P�H���V�W�Y�D�U�D���G�R�G�D�W�Q�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���L���J�X�E�L��se inicijalni smisao proizvodnje privatnih maraka, a to 

�M�H�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �N�D�S�D�F�L�W�H�W�D�� �L�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �X�ã�W�H�G�D�� �Q�D�� �H�N�R�Q�R�P�L�M�L�� �R�E�X�M�P�D���� �7�D�Ga ulazi u 

potencijalnu zamku da istu kvalitetu proizvoda pakira u vlastitu robnu marku i u privatnu 

marku trgovca. Oblik �D�P�E�D�O�D�å�H���M�H���S�U�D�N�W�L�þ�N�L���L�V�W�L���M�H�U���M�H���S�U�H�P�D���W�R�M���Y�U�V�W�L���D�P�E�D�O�D�å�H���S�R�G�H�ã�H�Q���F�L�M�H�O�L��

proizvodni proces �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� a diferencijacija je jedino u dizajnu etikete. U kategoriji 

�P�O�L�M�H�þ�Qih proizvoda �Q�L�M�H���Q�X�å�Q�R���Q�D�Y�H�V�W�L���Q�D���D�P�E�D�O�D�å�L���W�N�R���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X, ali je obavezno navesti 

�Y�H�W�H�U�L�Q�D�U�V�N�L�� �E�U�R�M�� �W�Y�R�U�Q�L�F�H�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �D�U�W�L�N�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�F�L�� �ü�H�� �D�J�U�H�V�L�Y�Q�R�P��

�F�M�H�Q�R�Y�Q�R�P���S�U�R�P�R�F�L�M�R�P���Q�D�Y�H�V�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���E�U�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D���Srobaju proizvode privatne marke, 

�D���V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�D�Q�D�V���Y�U�O�R���H�G�X�F�L�U�D�Q�L���L���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�L, mogli bi prepoznati da  proizvod 

privatne marke ima sve bitne elemente iste kao i  njihova omiljena �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�D��marka. Tada 

lako dolazi do pre�O�D�V�N�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D�� �V�N�X�S�O�M�L�K proizvoda poznatih maraka �Q�D�� �V�O�L�þ�Q�H�� �D�U�W�L�N�O�H��

jeftinije privatne marke. To �X���S�U�D�N�V�L���]�Q�D�þ�L���G�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X���U�D�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���L���S�U�R�G�D�M�D��nisko 

profitabilne privatne marke, a pada proizvodnja i prodaja vlastite robne marke koja je znatno 

profitabilnija. Ovo �M�H���R�þ�L�W�L���S�U�L�P�M�H�U �W�U�R�ã�N�D���N�D�Q�L�E�D�O�L�]�D�F�L�M�H���N�R�M�H�J���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���þ�H�V�W�R��ne percipiraju 

�L���Q�H���N�R�U�L�V�W�H���X���L�]�U�D�þ�X�Q�X���V�W�Y�D�U�Q�H���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L���S�U�R�M�H�N�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���� 

- �0�R�J�X�ü�Q�R�V�W���Y�H�üeg utjecaja na kategoriju 

�'�U�X�J�L���Y�D�å�D�Q���P�R�W�L�Y���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���G�D���]�D�S�R�þ�Q�H �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���M�H���S�R�N�X�ã�D�M���X�W�M�H�F�Dja na 

kategoriju kak�R�� �E�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�O�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �N�R�U�L�V�W�L za proizvode svoje robne marke���� �7�D�N�D�Y�� �Q�D�þ�L�Q��

�V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���S�U�R�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D���W�H�P�H�O�M�L���V�H���Q�D ideji da �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ��privatne marke ima �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���X�W�M�H�F�D�M��

na kvalitetu proizvoda privatne marke, kontrolu prodajne cijene ukoliko se dogode opravdane 

oko�O�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�X�� �N�R�U�H�N�F�L�M�X �W�H�� �J�H�Q�H�U�D�O�Q�R�� �S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�L�� �V�W�D�Y�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �S�U�H�P�D��

markama �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����8���V�O�X�þ�D�M�X���G�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���Q�H���X�ÿ�H���X���S�U�R�M�H�N�W�������G�R�Y�R�G�L���V�H���X���U�H�D�O�Q�X���R�S�D�V�Q�R�V�W 

da kontrolu nad kategorijom kroz proizvodnju privatne marke preuzme njegov izravni 

konkurent.  

3.3.2. �(�I�L�N�D�V�Q�R���S�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�R���V�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H�P���N�R�M�L���L�P�D���Y�H�O�L�N�L���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�� 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���]�E�R�J���V�Y�R�M�H���S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�H���V�Q�D�J�H���L���V�Y�H���Y�H�ü�H�J���V�W�X�S�Q�M�D���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���W�U�å�L�ã�Wa imaju 

veliki utjecaj �Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���Y�R�G�H�ü�L�K��maraka �P�R�U�D�M�X���S�R�N�X�ã�D�W�L��

kroz razne inicijative stvoriti partnerski odnos s maloproda�Y�D�þ�L�P�D�����,�D�N�R���W�U�å�L�ã�Q�D���N�U�H�W�D�Q�M�D���L�G�X���X��

�N�R�U�L�V�W���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D����oni se �]�E�R�J���V�Y�H���Y�H�ü�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L���R�G���R�V�W�D�O�L�K��
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maloprodajnih lanaca�����2�V�L�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�Lm strategijama privatnih maraka, jedan �R�G���Q�D�M�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L�K��

�Q�D�þ�L�Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H je suradnja s �Y�R�G�H�ü�Lm �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þima kroz razne inovativne inicijative.   

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �P�R�J�X�� �S�R�Q�X�G�L�W�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D�� �H�N�V�N�O�X�]�L�Y�Qe proizvode �N�R�M�L�� �ü�H�� �V�H�� �X��nekom 

�Y�U�H�P�H�Q�V�N�L�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�W�L�� �V�D�P�R�� �X�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���� �=�D��tvrde 

diskontere uvijek su zanimljivi artikli skrojeni prema njihovoj strategiji (eng. tailor made), 

poput volume�Q�V�N�L���Y�H�ü�L�K���S�D�Niranja poznatih robnih maraka �N�R�M�L���L�Q�D�þ�H���Q�L�V�X���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L���Q�D���R�V�W�D�W�N�X��

�W�U�å�L�ã�W�D�������3�R�V�W�R�M�L���M�D�V�Q�D���U�D�]�O�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�O�L�W�L�N�H���W�Y�U�G�L�K diskontera koji za artikle poznatih 

maraka �X�J�O�D�Y�Q�R�P���N�R�U�L�V�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���Ä�W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�L�K���F�L�M�H�Q�D�³���W�H���S�R�O�L�W�L�N�H��supermarketa koji koriste 

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���Ä�Y�L�V�R�N�H���U�H�G�R�Y�Q�H���F�L�M�H�Q�H�����Q�L�V�N�H���D�N�F�L�M�V�N�H���F�L�M�H�Q�H�³����P�U�R�V�M�H�þ�Q�D���R�V�W�Y�D�U�H�Q�D���F�L�M�H�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

poznatih maraka kroz te �G�Y�L�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�O�L�W�L�N�H��je �Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�D���M�H�U���V�H���]�E�R�J���V�Y�H���Y�H�ü�H�J��

�S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�R�J���S�U�L�W�L�V�N�D���V�Y�H���Y�L�ã�H���U�R�E�H���S�U�R�G�D�M�H���S�R���D�N�F�L�M�V�N�L�P �X�Y�M�H�W�L�P�D�����3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�K�Y�D�ü�D�M�X���G�D���V�H��

trendovi u industriji maloprodaje mijenjaju zbog toga �å�H�O�H���R�V�W�Y�D�U�L�W�L partnerski odnos sa svim 

maloprodajnim subjektima.   

3.3.3. Inovacijama protiv privatnih maraka 

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���N�R�M�L���L�P�D�M�X���Y�L�ã�H���L���E�R�O�M�H���L�Q�R�Y�D�F�L�M�H���Q�D���V�Y�R�M�L�P���D�U�W�L�N�O�L�P�D���E�R�O�M�H���ü�H���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���Q�D���L�]�D�]�R�Y�H��

�N�R�M�H�� �S�U�H�G�� �Q�M�L�K�� �V�W�D�Y�O�M�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� �7�R�P�H�� �X�� �S�U�L�O�R�J�� �J�R�Y�R�U�H�� �L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L��

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�D���G�R�N�D�]�X�M�X���G�D���M�H���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D��za 56% �Y�H�ü�L���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

s malim stupnjem inovacija u odnosu na kategorije s visokim stupnjem inovacija.    

�3�R�V�W�R�M�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�D���U�D�]�O�L�N�D���X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�P�D���U�D�G�L�N�D�O�Q�L�K���L�Q�R�Y�D�F�L�M�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���X���N�R�M�R�M��

�V�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���Q�D�W�M�H�þ�H�����8���Q�H�N�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D���P�R�J�X�ü�H���M�H���Q�D�S�U�D�Yiti revolucionarne inovacije na 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L�O�L���X���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���P�R�G�H�O�L�P�D���N�R�M�H���ü�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L, �D���S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R���L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���W�H�ã�N�R��

�P�R�ü�L�� �V�O�L�M�H�G�L�W�L�� �X�� �N�U�D�W�N�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X���� �2�]�E�L�O�M�Q�X�� �S�U�L�M�H�W�Q�M�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D��

predstavljaju �S�R�Q�D�M�Y�L�ã�H���Q�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���L�Paju visok stupanj inovacije, �D���R�E�U�D�ü�D�M�X���V�H���P�D�Q�M�R�M��

�F�L�O�M�D�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���V�X���V�N�O�R�Q�L���U�D�Q�L�M�H�P���X�V�Y�D�M�D�Q�M�X���Q�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��115  

3.3.4. Selektivna upotreba resursa protiv privatnih maraka 

�3�U�R�F�H�V�L���ã�L�U�H�Q�M�D���S�R�U�W�I�H�O�M�D privatnih maraka maloprodajnih lanaca nezaustavlj�L�Y�R���Q�D�S�U�H�G�X�M�X�����ã�W�R��

�X���S�U�D�N�V�L���]�Q�D�þ�L���G�D���S�R�O�L�F�D���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���S�R�V�W�D�M�H���S�U�H�W�L�M�H�V�Q�D���]�D���V�Y�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H��trgovca i robne 

marke �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����8�V�O�L�M�H�G���W�D�N�Y�L�K���W�U�å�L�ãnih kretanja dolazi do istiskivanja slabijih B i C maraka 

�P�D�Q�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���þ�L�Mi obrtaj ne zadovoljava kriterije ostanka u asortimanu.116 

                                                           
115 Kumar, N. i Steenkamp, J.-B. (2007) Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge. 
Boston: Harvard Business School Press., str. 168-184. 
116 Schreijen, S. (2011) Private label vs Brands: An Inseparable Combination, Rabobank International Food & 
Agribusiness Research and Advisory, str. 17-19. 
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�7�D�N�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���L�P�D�M�X���M�R�ã���N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�X���R�S�F�L�M�X���R�S�V�W�D�Q�N�D���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���X�N�R�O�L�N�R���S�R�Q�X�G�H���Y�H�O�L�N�X��

�H�U�R�]�L�M�X���X���N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�L�P���X�Y�M�H�W�L�P�D���N�D�N�R���E�L���G�D�O�L���U�D�]�O�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�X���G�D���L�K���]�D�G�U�å�L���X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X����

�7�R���V�D�P�R���S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�R���R�G�J�D�ÿ�D���Q�H�P�L�Q�R�Y�D�Q���N�U�D�K���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L���L���X�S�L�W�Q�X���R�G�U�å�L�Y�R�V�W���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���M�H�U��

�L�K�� �W�D�N�D�Y�� �D�U�D�Q�å�P�D�Q�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�� �L�V�F�U�S�O�M�X�M�H��te �R�Q�H�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �L�Q�Y�H�V�W�L�F�L�M�H�� �X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �L�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�H��

koje bi ih potencijalno vratile na pravi poslovni put.  

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���N�R�M�L���V�H���Q�D�ÿ�X���X���W�D�N�Y�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L���þ�H�V�W�R���G�X�J�R�U�R�þ�Q�L���L�]�O�D�]���W�U�D�å�H���X���G�H�G�L�F�L�U�D�Q�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���V�X�E�M�H�N�W�H�����9�R�G�H�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V���G�X�J�H���V�W�U�D�Q�H���L�P�D�M�X��

�S�U�H�G�Q�R�V�W���M�H�U���Q�M�L�K�R�Y�L���D�U�W�L�N�O�L���L�P�D�M�X���Y�H�ü�X���E�U�]�L�Q�X���R�E�U�W�D�M�D���Q�D���S�R�O�L�F�L���L���W�U�D�å�H�Q�L���V�X���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�.�D�N�R���E�L���]�D�G�U�å�D�O�L���D�W�Uaktivnost svojih glavnih maraka �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���P�R�U�D�M�X���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R���X�O�D�J�D�W�L���X��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L���L�Q�R�Y�D�F�L�M�H���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�X���V�U�H�G�V�W�Y�D���]�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�����N�O�M�X�þ�Q�R��

�M�H���H�I�L�N�D�V�Q�R���X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L���E�X�G�å�H�W�L�P�D�����ã�W�R���V�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���]�Q�D�þ�L���G�D���ü�H���X�O�D�J�D�Q�M�D���E�L�W�L���P�R�J�X�ü�D���M�H�Gino u 

robne marke �L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�R�M�L���L�P�D�M�X���M�D�N�X���W�U�å�L�ã�Q�X���S�R�]�L�F�L�M�X���L�O�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O. Mnogi neperspektivni 

sektori ili robne marke biti �ü�H���X�J�D�ã�H�Q�L���L�O�L���S�U�R�G�D�Q�L�����D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���G�H�O�L�V�W�L�U�D�Q�L���L�]���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�����'�D���E�L��

kvalitetno upravljao portfeljem robnih maraka, �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ se mora fokusirati na marke koje su 

prve ili druge �S�U�H�P�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�P�� �X�G�M�H�O�X�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �L�O�L�� �V�X�� �Y�L�V�R�N�R �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�� �Q�L�ã�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L����

�.�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�R�M�L���V�X���S�R�å�H�O�M�Q�H���]�D���G�X�J�R�U�R�þ�Q�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���X���Q�M�L�K�R�Y���U�D�]�Y�R�M���V�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���J�G�M�H��

je zastupljenost inovacija na v�L�ã�H�P���Q�L�Y�R�X, �M�H�U���M�H���X���Q�M�L�P�D���X�W�M�H�F�D�M���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���]�Q�D�W�Q�R���Q�L�å�D������ 

�,�]�Y�M�H�ã�W�D�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�H���N�X�ü�H���1�L�H�O�V�H�Q���R���J�O�R�E�D�O�Q�L�P���W�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���]�D���������������J�R�G�L�Q�X�� 

�L�]�Q�R�V�L���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�H���W�H�]�H���L���S�U�H�G�Y�L�ÿ�D���G�D�O�M�Q�M�H���N�U�H�W�D�Q�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���U�R�E�H��

�ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����3�U�H�P�D���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�L�P�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���]�H�P�D�O�M�D���X���U�D�]�Y�R�M�X���L�O�L���U�H�J�L�M�D���N�R�M�H��

�L�]�O�D�]�H���L�]���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�H���U�H�F�H�V�L�M�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���ü�H���]�D�G�U�å�D�W�L��opreznije �N�X�S�R�Y�Q�H���R�E�U�D�V�F�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���ã�W�R��

pogoduje razvoju privatnih maraka.  

�1�D���W�H�P�H�O�M�X���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���P�R�J�X�ü�H���M�H���G�H�U�L�Y�L�U�D�W�L���W�U�H�Q�G�R�Y�H���L���E�X�G�X�ü�D���N�U�H�W�D�Q�M�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D��

koji pogoduju razvoju privatnih maraka:117 

- Urbanizacija �± �V�Y�H���Y�L�ã�H���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�D���å�L�Y�L���X���Y�H�O�L�N�L�P���J�U�D�G�R�Y�L�P�D�����O�M�X�G�L���X���J�U�D�G�R�Y�L�P�D���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X��

�L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���R�Q�R���ã�W�R���N�X�S�H��u trgovini. 

- Vrijednost za novac �± potro�ã�D�þ�L���V�X���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�L���Q�D�þ�L�Q���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D���L���N�X�S�R�Y�D�Q�M�D. 

- Premijumizacija �± �V�S�U�H�P�Q�L�� �V�X�� �S�O�D�W�L�W�L�� �Y�H�ü�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �]�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �V�Y�R�M�L�P��

karakteristikama diferenciraju od konkurencije.  

- Mi lenijalci �± �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �þ�L�Q�H�� �������� �V�Y�M�H�W�V�N�H�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�H���� �]�D�� ���� �G�R��10 godina postati �ü�H�� �G�R�E�Q�D��

skupina �V�D���Q�D�M�Y�H�ü�R�P���N�X�S�R�Y�Q�R�P���P�R�ü�L�����Q�L�Vu lojalni, skloni su novitetima i �L�V�W�U�D�å�X�M�X. 

                                                           
117 The Nielsen Company (2019) Global Private Label Report:The Rise and Rise Again of Private Label, 
Nielsen  
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- Alternativa premijskim markama dodane vrijednosti �± �Q�D���P�Q�R�J�L�P���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�H��

privatne marke dodane vrijednosti jedina su alternativa premijskim robnim markama.  

- Rast diskontera �± �W�U�å�L�ã�Q�L���U�D�V�W���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���]�Q�D�þ�L���L���M�D�þ�X���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D. 

- Zdrava hranu i kontrolirano podrijetlo �± novi fokus privatnih maraka. 

- Digitalna polica �± rastom udjela e-�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���U�D�V�W�H���Y�D�å�Q�R�V�W���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�����D���G�R�O�D�]�L���G�R��

s�O�D�E�O�M�H�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L���P�D�U�D�N�D���]�E�R�J���N�R�Q�W�U�R�O�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�D�G���N�D�Q�D�O�R�P���N�X�S�Q�M�H.118   

�.�D�G�D�� �V�H�� �X�V�S�R�U�H�G�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�� �U�H�J�L�M�H svijeta, vidljivo je da je vrijednosni udio privatnih maraka 

�G�D�O�H�N�R���Q�D�M�Y�H�ü�L���X���(�X�U�R�S�L �������������������]�D�W�L�P���V�O�L�M�H�G�L���6�M�H�Y�H�U�Q�D���$�P�H�U�L�N�D���������������������G�R�N���W�U�å�L�ãta Latinske 

�$�P�H�U�L�N�H���W�H���U�H�J�L�M�D���$�]�L�M�D���3�D�F�L�I�L�N���L�P�D�M�X���Q�D�M�P�D�Q�M�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���M�H�U���L�P�D�M�X��

�V�O�D�E�L�M�H���U�D�]�Y�L�M�H�Q�R���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H�� 

Grafikon 14. Vrijednosni udio privatnih maraka �Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X���S�H�U�L�R�G�X���������������L���������������J�R�G�L�Q�H 

 
Izvor: Izrada autora prema The Nielsen Company (2019) Global Private Label Report:The Rise and Rise Again 
of Private Label, Nielsen, str. 2. 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
118 The Nielsen Company (2019) Global Private Label Report:The Rise and Rise Again of Private Label, Nielsen 
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4. KATEGORIJA KAVE  

4.1. �=�Q�D�þ�D�M���N�D�Y�H���X���J�O�R�E�D�O�Q�L�P���R�N�Y�L�U�L�P�D 

�.�D�Y�D�� �M�H�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�� �S�L�ü�H�� �N�R�M�H�� �V�H�� �X�]�J�D�M�D�� �Q�D�� �þ�H�W�L�U�L�� �N�R�Q�W�L�Q�H�Q�W�D���� �$�]�L�M�D�����$�I�U�L�N�D���� �-�X�å�Q�D�� �L�� �6�M�H�Y�H�U�Q�D��

�$�P�H�U�L�N�D�����D���N�R�Q�]�X�P�L�U�D���V�H���Q�D���V�Y�L�K���V�H�G�D�P�����.�D�Y�D���M�H���Q�D�M�N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�L�M�H���S�L�ü�H���X���V�Y�L�M�H�W�X���Q�D�N�R�Q���Y�R�G�H����

���������N�J���N�D�Y�H���V�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D���X���M�H�G�Q�R�M���V�H�N�X�Q�G�L�����R�G�Q�R�V�Q�R�������P�L�O�L�M�X�Q�D���W�R�Q�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H��119  

�3�R�Y�L�M�H�V�W���N�D�Y�H���V�H���P�R�å�H���S�R�G�L�M�H�O�L�W�L���Q�D���S�H�W���H�U�D�����8���V�D�P�L�P���S�R�þ�H�F�L�P�D �N�D�Y�D���M�H���E�L�O�D���S�L�ü�H���P�X�V�O�L�P�D�Q�D��

�N�R�M�L���V�X���J�D���M�R�ã���Q�D�]�L�Y�D�O�L���Ä�Y�L�Q�R���L�V�O�D�P�D�³, a kultivirala se na planinskim terasama Jemena. Europski 

kolonij�D�O�L�V�W�L���S�U�R�ã�L�U�L�O�L���V�X���X���V�H�G�D�P�Q�D�H�V�W�R�P���V�W�R�O�M�H�ü�X���X�]�J�R�M���N�D�Y�H���S�R svijetu tjera�M�X�ü�L robove da sade 

kavu po najudaljenijim mjestima od Jave do Jamajke. Kava je postala industrijski proizvod u 

drugoj polovici 1�������V�W�R�O�M�H�ü�D���N�D�G�D���M�H���]�E�R�J���U�D�V�W�X�ü�L�K �S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���6�$�'-�D�����%�U�D�]�L�O���G�U�D�V�W�L�þ�Q�R��

�S�R�M�D�þ�D�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���� �6�U�H�G�L�Q�R�P�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�D�� �N�D�Y�D�� �M�H�� �S�R�V�W�D�O�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�D�� �U�R�E�D�� �Q�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �V�X�� �V�H��

zemlje Azije i �$�I�U�L�N�H�� �V�Q�D�å�Q�L�M�H�� �X�N�O�M�X�þ�L�O�H�� �X�� �V�Y�M�H�W�V�N�H�� �W�R�N�R�Y�H�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H���L�Q�W�H�Q�]�L�Y�L�U�D�M�X�ü�L�� 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X�� �V�R�U�W�H�� �5�R�E�X�V�W�D�� �N�R�M�D�� �V�H�� �S�R�þ�H�O�D�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �X�� �M�H�I�W�L�Q�L�M�L�P���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D�P�D�� ���H�Q�J����blend) i 

instant kavi.120  

Tablica 6. Regionalna distribucija globalne proizvodnje sirove kave 

 
Izvor: Izrada autora prema Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books str. 8. 

Kako bi izbjegli rizike u opskrbi koju ova poljoprivredna kultura nosi, a mogu biti uzrokovani 

bolestima���� �V�X�ãama, smrzavanjim�D���� �D�O�L�� �L�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�Lm sukobima te ratovima���� �V�Y�L�� �þ�O�D�Q�R�Y�L��

distribucijskog kanala pristali su �Q�D���K�R�P�R�J�H�Q�L�]�D�F�L�M�X���þ�L�P�H��su �R�P�R�J�X�üili  sirovoj kavi da postane 

burzovna roba. Oko 90% svjetske proizvodnje sirove kave kategorizirano je �S�U�H�P�D�� �Y�H�ü�L�P��

�X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� �]�D�G�D�Q�L�P�� �ã�L�U�L�P�� �Q�R�U�P�D�P�D���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �]�H�P�O�M�H�� �S�R�G�U�Ljetla i gradacija kvalitete. 

Homogenizacijom se gubi �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���E�H�U�E�L���L���U�H�J�L�R�Q�D�O�Qe �S�R�V�H�E�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D��

�R�U�J�D�Q�R�O�H�S�W�L�þ�N�D�� �V�Y�R�M�V�W�Y�D���� �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H, �W�R�� �R�P�R�J�X�üuje pr�å�L�R�Q�L�F�D�P�D�� �N�D�Y�H da prema potrebi 

zamijene sirovinu iz jednog izvora sa sirovinom iz �G�U�X�J�R�J�� �L�]�Y�R�U�D�� �E�H�]�� �G�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �U�H�P�H�W�H��

                                                           
119 International Coffee Organization (2018) ICO Annual review 2017/2018. London: ICO str.12. 
120 Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books, str. 7.-10. 
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kvalitativna svojstva blenda. Ostalih 10% svjetske proizvodnje predstavljaju �Ä�V�S�H�F�L�D�O�W�\���N�D�Y�H�³ 

koje imaju �L�]�U�D�å�H�Qu diferencijaciju �R�U�J�D�Q�R�O�H�S�W�L�þ�N�L�K�� �V�Y�R�M�V�W�D�Y�D�� �L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Qo geografsko 

podrijetlo. �.�D�Y�D���V�H���X�]�J�D�M�D���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���X���S�R�G�U�X�þ�M�X���H�N�Y�D�W�R�U�V�N�R�J���S�R�M�D�V�D���N�R�M�L���V�H���M�R�ã���Q�D�]�L�Y�D���L���Ä�S�R�M�D�V��

�N�D�Y�H�³�����H�Q�J���ÄCoffee belt�³)121 

Slika 9. �3�R�G�U�X�þ�M�H���H�N�Y�D�W�R�U�V�N�R�J���S�R�M�D�V�D���J�G�M�H���V�H���X�]�J�D�M�D���N�D�Y�D���± �Ä�3�R�M�D�V���N�D�Y�H�³ 

 
Izvor: Kaffee-frei-haus (2020). Growing areas [online]. Senden: Kaffee-frei-haus. Dostupno na: 
http://www.kaffee-frei-haus.com/en_IE/coffee/cultivation/growing-areas/ (pristup 23.04.2020.) 

4.2. �6�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W���V�L�U�R�Y�L�Q�H���L���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H 

U svijetu postoji sedamdesetak vrsta kava, a dvije najpoznatije su Arabica (Coffea arabica) 

koja je dugo vremena bila jedina vrsta kave porijeklom �L�]�� �(�W�L�R�S�L�M�H���W�R�þ�Q�L�M�H���L�]�� �U�H�J�L�M�H�� �.�D�I�D���� �W�H��

Robusta (Coffea canephora���� �N�R�M�D�� �S�R�W�M�H�þ�H�� �L�]�� �.�R�Q�J�D, �D�� �S�R�M�D�Y�L�O�D�� �V�H�� �W�H�N�� �N�U�D�M�H�P�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�D����

�2�V�Q�R�Y�Q�H���U�D�]�O�L�N�H���R�þ�L�W�X�M�X��se �X���L�]�J�O�H�G�X�����$�U�D�E�L�F�D���L�P�D���Y�H�ü�D���L���L�]�G�X�å�H�Q�D���]�U�Q�D���G�R�N���5�R�E�X�V�W�D���L�P�D���P�D�Q�M�D�� 

okrugla zrna kave. Arabica je puno osjetljivija za uzgoj, uspi�M�H�Y�D�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �X�� �H�N�Y�D�W�R�U�V�N�R�P��

�S�R�M�D�V�X���Q�D���Y�H�ü�L�P���Y�L�V�L�Q�D�P�D�����S�U�H�N�R�����������P���Q�D�G�P�R�U�V�N�H���Y�L�V�L�Q�H�����M�H�U���W�H�P�S�H�U�D�W�X�U�H���Q�H���V�P�L�M�X���S�U�H�O�D�]�L�W�L��

32 stupnja celzijusa. Robusta uspijeva na n�L�å�L�P���Y�L�V�L�Q�D�P�D�����G�R�����������P�H�W�D�U�D��nadmorske visine te 

je manje osjetljiva na tempera�W�X�U�Q�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �L�� �E�R�O�H�V�W�L���� �5�D�]�O�L�N�D�� �V�H�� �R�V�M�H�W�L�� �X�� �R�U�J�D�Q�R�O�H�S�W�L�þ�N�L�P��

svojstvima zbog kojih je Arabica daleko cjenjenija i skuplja kava dok se Robusta koristi kao 

jeftiniji temelj za blendove te za instant ili topl�M�L�Y�H���N�D�Y�H�����D���V�D�G�U�å�L���G�Y�R�V�W�U�X�N�R���Y�L�ã�H���N�R�Ieina nego 

Arabica.122    

4.2.1. Poljoprivredna proizvodnja osnovne sirovine 

�.�D�Y�D���M�H���E�L�O�M�N�D���L�]���S�R�U�R�G�L�F�H���5�X�E�L�D�F�H�D�H�����'�U�Y�R���N�D�Y�H���L�P�D���N�R�å�Q�D�W�H�����V�M�D�M�Q�H�����W�D�P�Q�R�]�H�O�H�Q�H�����G�X�J�X�O�M�D�V�W�H��

�O�L�V�W�R�Y�H���N�R�M�L���U�D�V�W�X���X���S�D�U�X�����D���P�R�å�H���Q�D�U�D�V�W�L���L���G�R���������P�H�W�D�U�D���Y�L�V�L�Q�H�����9�H�ü�L�Q�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���Y�U�V�W�D���N�D�Y�H���U�D�V�W�H��

�X���S�R�G�U�X�þ�M�X���N�R�M�H���V�H���Q�D�]�L�Y�D���Ä�S�R�M�D�V��kav�H�³.  

                                                           
121 Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books, str. 12-14. 
122 Ibidem str. 14-20. 
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Kava dobiva svoje ime prema zemlji podrijetla (eng. origin), a biljci za rast pogoduje klima sa 

�G�R�V�W�D���N�L�ã�H���L���W�H�P�S�H�U�D�W�X�U�H���L�]�P�H�ÿ�X������-27 °C. Biljka �N�D�Y�H���J�R�G�L�ã�Q�M�H��proizvede 1,5 do 2 kilograma 

�N�D�Y�H�����D���W�D���V�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���P�R�å�H���S�U�H�P�D�ã�L�W�L���V�D�P�R���Q�D���Q�D�M�V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�M�H���R�S�U�H�P�O�M�H�Q�L�P���S�O�D�Q�W�D�å�D�P�D���� 

�3�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���]�H�O�H�Q�H���N�D�Y�H���P�R�å�H���V�H���S�R�G�L�M�H�O�L�W�L���X���Q�H�N�R�O�L�N�R���I�D�]�D�� 

Sadnja - s�M�H�P�H�Q�N�H���N�D�Y�H���V�D�G�H���V�H���X���ã�L�U�R�N�H���J�U�H�G�L�F�H���X���K�O�D�G�X�����0�R�U�D�M�X���V�H���U�H�G�R�Y�L�W�R���]�D�O�L�M�H�Y�D�W�L���L���ã�W�L�W�L�W�L��

�R�G���M�D�N�R�J���V�X�Q�F�D���G�R�N���Q�L�V�X���G�R�Y�R�O�M�Q�R���M�D�N�H���G�D���L�K���V�H���S�U�H�V�D�G�L�����2�E�L�þ�Q�R���V�H���W�R���U�D�G�L���W�L�M�H�N�R�P���N�L�ã�Q�H���V�H�]�R�Q�H��

�G�D���W�O�R���R�V�W�D�Q�H���Y�O�D�å�Q�R���G�R�N���V�H���Q�H���S�U�L�P�L���N�R�U�L�M�H�Q�M�H�� 

Branje bobica - nakon 3 do 4 godine �V�W�D�U�R�V�W�L���E�L�O�M�N�D���S�R�V�W�L�å�H���V�Y�R�M�X���S�O�R�G�Q�R�V�W�����D���Q�D�N�R�Q���������J�R�G�L�Q�D��

pu�Q�X�� �S�U�R�G�X�N�W�L�Y�Q�R�V�W���� �=�D�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �F�Y�D�W�Q�M�H�� �E�L�O�M�N�D�� �N�D�Y�H�� �L�P�D�� �P�Q�R�ã�W�Y�R�� �E�L�M�H�O�L�K�� �F�Y�M�H�W�R�Y�D���� �P�L�U�L�V�D��

�V�O�L�þ�Q�R�J�� �P�L�U�L�V�X�� �M�D�V�P�L�Q�D���� �N�R�M�L�� �V�H�� �U�D�]�Y�L�M�X�� �X�� �S�O�R�G�R�Y�H���� �5�D�]�G�R�E�O�M�H�� �R�G�� �F�Y�D�W�Q�M�H�� �G�R�� �]�U�H�O�R�V�W�L�� �S�O�R�G�R�Y�D��

�Y�D�U�L�U�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �ã�H�V�W�� �L�� �þ�H�W�U�Q�D�H�V�W�� �P�M�H�V�H�F�L���� �7�R�N�R�P�� �]�U�H�Q�M�D�� �S�O�R�G�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �E�R�M�X�� �R�G�� �]�H�O�H�Q�H���� �å�X�W�H�� �G�R��

�F�U�Y�H�Q�H�� �N�R�M�X�� �S�R�S�U�L�P�D�� �N�D�G�D�� �S�R�V�W�L�J�Q�H�� �S�X�Q�X�� �]�U�H�O�R�V�W���� �3�O�R�G�R�Y�L�� �V�X�� �L�]�J�O�H�G�D�� �W�U�H�ã�Q�M�H���L�� �J�U�X�S�L�U�D�Q�L�� �V�X�� �X��

grozdove. Unutar bobice nalaze se u pravilu dva svjetlo zelena zrna. Kad su spremni za branje 

�S�O�R�G�R�Y�L���V�X���M�D�U�N�R���F�U�Y�H�Q�H���E�R�M�H�����%�H�U�E�D���E�R�E�L�F�D���R�E�D�Y�O�M�D���V�H���U�X�þ�Q�R�����D�O�L���L���S�R�P�R�ü�X���V�W�U�R�M�H�Y�D���X�N�R�O�L�N�R��to 

�R�N�R�O�L�Q�D���G�R�S�X�ã�W�D�����2�E�L�þ�Q�R���V�H���U�D�G�L���R���M�H�G�Q�R�M���E�H�U�E�L���J�R�G�L�ã�Q�M�H�����L�D�N�R���V�X���X���Q�H�N�L�P���S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D���P�R�J�X�ü�H���L��

�G�Y�L�M�H���E�H�U�E�H���J�R�G�L�ã�Q�M�H�����R�Y�L�V�Q�R���R���N�O�L�P�D�W�V�N�L�P���X�Y�M�H�W�L�P�D�������3�R�V�W�R�M�H���G�Y�L�M�H���P�H�W�R�G�H���U�X�þ�Q�R�J���E�U�D�Q�M�D���W�R���V�X��

picking i stripping.  

Metoda picking vrlo je jednostavna - �]�U�H�O�L���� �F�U�Y�H�Q�L�� �S�O�R�G�R�Y�L�� �N�D�Y�H�� �U�X�þ�Q�R�� �V�H�� �E�H�U�X�� �V�� �J�U�D�Q�D�� �J�U�P�D��

kave, �D�� �F�L�M�H�O�L�� �S�U�R�F�H�V�� �M�H�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �U�D�G�Q�R�� �L�Q�W�H�Q�]�L�Y�D�Q�� �W�H�� �L�]�L�V�N�X�M�H�� �Y�H�O�L�N�L�� �E�U�R�M�� �E�H�U�D�þ�D���� �3�U�R�G�X�N�W�L�Y�D�Q��

�U�D�G�Q�L�N���P�R�å�H���X�E�U�D�W�L���������G�R���������N�L�O�D���G�Q�H�Y�Q�R���� 

Kod metode stripping grane grmova kave se tresu kako bi zreli plodovi pali  na tlo. Zatim se 

�V�N�X�S�O�M�D�M�X���J�U�D�E�O�M�D�P�D���W�H���V�Q�D�å�Q�R���S�U�R�W�U�H�V�D�M�X���X���Y�H�O�L�N�L�P��s�L�W�L�P�D���N�D�N�R���E�L���V�H���R�G�Y�R�M�L�O�R���O�L�ã�ü�H�����N�D�P�H�Q�M�H���L��

�S�U�D�ã�L�Q�D�����2�Y�D���V�H���P�H�W�R�G�D���P�R�å�H���S�U�R�Y�R�G�L�W�L���V�D�P�R���Q�D���S�O�D�Q�W�D�å�D�P�D���V���U�D�Y�Q�L�P���W�H�U�H�Q�R�P��123 

Prerada - �P�R�U�D���S�R�þ�H�W�L���þ�L�P���S�U�L�M�H���N�D�N�R���V�H���S�O�R�G�R�Y�L���Q�H���E�L���S�R�þ�H�O�L���N�Y�D�U�L�W�L�����=�U�Q�D���N�D�Y�H�����N�R�M�D���V�H���X���R�E�O�L�N�X��

�V�M�H�P�H�Q�N�L���Q�D�O�D�]�H���X���S�O�R�G�X�����R�G�Y�D�M�D�M�X���V�H���R�G���P�H�V�D���S�O�R�G�D���L���þ�L�V�W�H���S�R�P�R�ü�X���G�Y�L�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�H�W�R�G�H�����V�X�K�H��

�L���P�R�N�U�H���R�E�U�D�G�H�����6�X�K�D���P�H�W�R�G�D���M�H���R�Q�D���J�G�M�H���V�H���V�Y�M�H�å�H���X�E�U�D�Q�L���S�O�R�G�R�Y�L���U�D�ã�L�U�H���Q�D���Y�H�O�L�N�L�P���S�R�Y�U�ã�L�Q�D�P�D��

i �V�X�ã�H���Q�D���V�X�Q�F�X���L�O�L���V�H���V�W�D�Y�O�Ma�M�X���X���S�R�V�H�E�Q�H���V�X�ã�L�O�L�F�H�����6�D�P���S�U�R�F�H�V���P�R�å�H���W�U�D�M�D�W�L���Q�H�N�R�O�L�N�R���W�M�H�G�D�Q�D���V�Y�H��

�G�R�N���V�H���U�D�]�L�Q�D���Y�O�D�J�H���X���S�O�R�G�X���Q�H���V�S�X�V�W�L���Q�D���������S�R�V�W�R�����1�D���R�Y�D�M���Q�D�þ�L�Q���P�H�N�D�Q�L���R�P�R�W�D�þ���V�H���Y�U�H�P�H�Q�R�P��

�L�V�X�ã�X�M�H���� �S�R�V�W�D�M�H�� �N�U�X�W�� �L�� �O�R�P�O�M�L�Y�� �W�H�� �V�H�� �O�D�J�D�Q�R�� �R�G�Y�D�M�D�� �R�G�� �]�U�Q�D���� �=�D�W�L�P�� �V�H�� �]�U�Q�D�� �O�M�X�ã�W�H�� �L�� �Y�L�ã�H�� �S�X�W�D��

�S�U�R�V�L�M�D�Y�D�M�X���N�D�N�R���E�L���V�H���R�V�O�R�E�R�G�L�O�D���Q�H�þ�L�V�W�R�ü�D�� 

                                                           
123 Franck (2020). �2�G���S�O�D�Q�W�D�å�H���G�R���ã�D�O�L�F�H [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na: 
http://www.franck.eu/hr/ugostitelji/tajne-barista/price-barista/od-plantaze-do-salice-kave/ (pristup 17.03.2020.) 
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�.�R�G���P�R�N�U�H���S�U�L�S�U�H�P�H���Q�D�M�S�U�L�M�H���V�H���X���S�X�O�S�H�U�X���P�H�V�R���S�O�R�G�D���P�H�K�D�Q�L�þ�N�L�����J�Q�M�H�þ�H�Q�M�H�P���R�G�Y�D�M�D���R�G���]�U�Q�D����

�D���]�D�W�L�P���V�H���]�U�Q�D���þ�L�V�W�H���X���N�D�Q�D�O�L�P�D���]�D���L�V�S�L�U�D�Q�M�H�����=�U�Q�D���V�H���]�D�W�L�P���G�U�å�H���X���E�D�]�H�Q�L�P�D���]�D���I�H�U�P�H�Q�W�D�F�L�M�X����

p�U�L���þ�H�P�X���S�U�H�R�V�W�D�O�R���P�H�V�R���S�Ooda postupkom vrenja tijekom 24 do 36 sati �R�P�H�N�ã�D��do te mjere da 

�V�H���P�R�å�H���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���L�V�S�U�D�W�L�����1�D�N�R�Q���W�R�J�D���V�H���]�U�Q�D���V�X�ã�H���Q�D���V�X�Q�F�X���L�O�L���V�W�U�R�M�Q�R�� 

Mokra priprema je skuplja �Q�R���Q�M�R�P�H���V�H���G�R�E�L�M�X���W�D�N�R�]�Y�D�Q�H���Ä�R�S�U�D�Q�H�³���V�R�U�W�H���N�D�Y�H���N�R�M�H���V�X���X�N�X�V�Q�L�M�H 

�R�G�����Ä�S�U�L�U�R�G�Q�L�K�³���V�R�U�W�L�� 

�6�X�ã�H�Q�M�H���]�U�Q�D�F�D - a�N�R���V�X���]�U�Q�F�D���S�U�R�ã�O�D���N�U�R�]���P�R�N�U�X���P�H�W�R�G�X���P�R�U�D�M�X���V�H���V�X�ã�L�W�L���V�Y�H���G�R�N���Q�H���R�V�Wane 

11% �Y�O�D�J�H�� �X�� �Q�M�L�P�D���� �0�R�J�X�� �V�H�� �V�X�ã�L�W�L�� �Q�D�� �V�X�Q�F�X�� �L�O�L�� �X�� �P�D�ã�L�Q�D�P�D�� �V�D�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �E�X�E�Q�M�H�Y�L�P�D���� �S�R�S�X�W��

�V�X�ã�L�O�L�F�D�� 

Sortiranje zrnaca - prije izvoza moraju se odvojiti svi dijelovi ploda sa zrnaca, zatim ih se 

polira i sortira kako bi se pregledala ona koja imaju nedostatke. 

�*�O�H�G�D���V�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�D���]�U�Q�D�F�D���W�H���R�Q�D���G�R�E�L�Y�D�M�X���R�F�M�H�Q�X�� �R�G�������� �G�R���������� �$�N�R���Q�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X���Q�R�U�P�H����

uklanjaju se i prolaze samo ona koja odgovaraju mjerilima.  

�*�O�D�Y�Q�L���Q�D�þ�L�Q�L���N�R�Q�W�U�R�O�H���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H�����N�R�M�D���V�H���S�U�R�Y�R�G�L���S�R�P�R�ü�X���R�S�W�L�þ�N�L�K���O�D�V�H�U�V�N�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D su; 

Magnetska: uklanjaju se eventualni metalni dijelovi 

�ý�L�ã�ü�H�Q�M�H���L���R�G�Y�D�M�D�Q�M�H�� �X�N�O�D�Q�M�D�Q�M�X���V�H���Q�D�M�W�H�å�D���R�G�Q�R�V�Q�R���Q�D�M�O�D�N�ã�D���]�U�Q�D���N�D�Y�H 

Granulometrija: klasificira se veli�þ�L�Q�D���]�U�Q�D���W�H���V�H���X�N�O�D�Q�M�D�Q�M�X���]�U�Q�D���S�U�H�P�D�O�R�J���V�W�D�Q�G�D�U�G�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�H 

Denzimetrija: �X�N�O�D�Q�M�D�M�X���V�H���V�Y�D���V�W�U�D�Q�D���W�L�M�H�O�D���N�R�M�D���Q�L�V�X���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H���J�X�V�W�R�ü�H 

Kolorimetrija: uklanjaju se zrna koja bojom ne odgovaraju zadanim standardima124 

4.2.2. Industrijska proizvodnja gotovih proizvoda 

Izvoz zrnaca - s�R�U�W�L�U�D�Q�D���]�U�Q�F�D�����S�R�]�Q�D�W�D���L���N�D�R���³�]�H�O�H�Q�D���N�D�Y�D�´�����X�W�R�Y�D�U�X�M�X���V�H���Q�D���E�U�R�G�R�Y�H���X���M�X�W�H�Q�L�P��

�Y�U�H�ü�D�P�D���L���V�W�D�Y�O�M�D�M�X���X���N�R�Q�W�H�M�Q�H�U�H�� 

�.�X�ã�D�Q�M�H���N�D�Y�H - k�D�Y�D���V�H���Q�H�S�U�H�V�W�D�Q�R���W�H�V�W�L�U�D���Q�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�X�����.�X�ã�D�þ�L���R�F�M�H�Q�M�X�M�X���S�U�Y�R���Y�L�]�X�D�O�Q�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�X��

�]�U�Q�D�F�D�����D���S�R�W�R�P���V�H���R�Q�D���S�U�å�H u malom laboratoriju, melju i kuhaju kako bi se vidjelo koliko je 

�N�D�Y�D�� �G�R�E�U�D���� �.�X�ã�D�þ�L�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�X�� �D�U�R�P�X���� �D�� �S�R�W�R�P�� �L�� �R�N�X�V���� �D�O�L�� �N�D�Y�X�� �Q�H�� �S�L�M�X���� �,�V�N�X�V�D�Q�� �N�X�ã�D�þ�� �P�R�å�H��

�G�Q�H�Y�Q�R���S�U�R�E�D�W�L���Q�D���V�W�R�W�L�Q�H���X�]�R�U�D�N�D���N�D�Y�H���L���M�R�ã���X�Y�L�M�H�N���R�V�M�H�W�L�W�L���V�X�S�W�L�O�Q�H���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���Q�M�L�P�D�� 

�3�U�å�H�Q�M�H���± u �V�N�O�R�S�X�� �S�R�V�W�X�S�N�D�� �S�U�å�H�Q�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �V�R�U�W�H�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H�� �V�H�� �S�R�P�L�M�H�ã�D�M�X�� �W�H�� �]�D�W�L�P��

�S�U�R�V�O�M�H�ÿ�X�M�X���X���S�R�V�W�U�R�M�H�Q�M�H���]�D���S�U�å�H�Q�M�H�����7�X���V�H���N�D�Y�D���X�]���V�W�D�O�Q�R���P�L�M�H�ã�D�Q�M�H���]�D�J�U�L�M�D�Y�D���G�R���W�H�P�S�H�U�D�W�X�U�H��

�R�G�����������ƒ�&���G�R�����������ƒ�&�����7�L�M�H�N�R�P���S�U�R�F�H�V�D���S�U�å�H�Q�M�D���]�H�O�H�Q�D���]�U�Q�F�D���N�D�Y�H���P�L�M�H�Q�M�D�M�X���E�R�M�X���S�U�Y�R���X���å�X�W�X����

�]�D�W�L�P�� �X�� �V�Y�L�M�H�W�O�R�� �V�P�H�ÿ�X�� �G�R�N�� �S�U�L�W�R�P�� �J�X�E�H�� �Y�O�D�J�X�� �D�� �ã�N�U�R�E�� �V�H�� �S�U�H�W�Y�D�U�D�� �X�� �ã�H�ü�H�U���� �,�V�W�R�G�R�E�Q�R�� �N�D�Y�D��

                                                           
124 Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books, str. 23-32. 
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�G�R�E�L�Y�D���V�Y�R�M�X���W�L�S�L�þ�Q�X�����L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�X���W�D�P�Q�R�V�P�H�ÿ�X���E�R�M�X���N�R�M�D���V�H���M�R�ã���Q�D�]�L�Y�D���Ä�U�H�G�R�Y�Q�L�þ�N�D���K�D�O�M�D�³����tal. 

tonaca di monaco).125  

�=�U�Q�F�D���V�H���W�L�M�H�N�R�P���F�L�M�H�O�R�J���S�U�R�F�H�V�D���S�U�å�H�Q�M�D���P�R�U�D�M�X okretati kako ne bi zagorjela.  

�7�L�M�H�N�R�P�� �S�R�V�W�X�S�N�D�� �S�U�å�H�Q�M�D�� �]�U�Q�D�� �J�X�E�H�� �Q�D�� �W�H�å�L�Q�L�� ��-������ ������ �M�H�U�� �R�V�O�R�E�D�ÿ�D�M�X�� �Y�O�D�J�X���� �D�� �G�R�E�L�Y�D�M�X�� �Q�D��

volumenu (do +60 %). �3�R�V�W�X�S�D�N���W�R�S�O�L�Q�V�N�H���S�U�H�U�D�G�H���V�L�U�R�Y�L�K���]�U�Q�D���N�D�Y�H���N�R�M�L���R�Y�L�V�Q�R���R���S�U�å�L�R�Q�L�F�L�P�D��

�P�R�å�H�� �W�U�D�M�D�W�L�� �G�R�� ������ �P�L�Q�X�W�D���� �D�� �S�U�H�N�L�G�D�� �V�H�� �X��trenutku kada su se postigla �å�H�O�M�H�Q�D�� �V�H�Q�]�R�U�V�N�D��

svojstva. �1�D�N�R�Q���S�U�å�H�Q�M�D zrnca kave hlade se na zraku ili pod vodom. 

�3�U�å�H�Q�M�H���V�H���R�E�L�þ�Q�R���R�E�D�Y�O�M�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���X�Y�R�]�Q�L�F�D�P�D���N�D�Y�H���N�D�N�R���E�L���V�Y�M�H�å�H���S�U�å�H�Q�D���]�U�Q�F�D���N�D�Y�H���ã�W�R��

�S�U�L�M�H�� �V�W�L�J�O�D�� �G�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �.�O�M�X�þ�Q�L�� �I�D�N�W�R�U�L��koje osim same kvalitete sirovine utje�þ�X�� �Q�D�� �R�N�X�V��

finalnog proizvoda su stupanj te brzina �S�U�å�H�Q�M�D�����8���V�Y�U�K�X���G�R�E�L�Y�D�Q�M�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D��

�S�R�M�H�G�L�Q�R�J�� �Q�D�S�L�W�N�D�� �S�U�R�F�H�V�� �S�U�å�H�Q�M�D�� �V�H�� �S�U�D�W�L�� �N�U�L�Y�X�O�M�D�P�D�� �S�U�å�H�Q�M�D�� �W�H�� �N�R�Q�W�U�R�O�R�P�� �V�W�X�S�Q�M�D�� �S�U�å�H�Q�M�D����

�7�L�M�H�N�R�P���S�R�V�W�X�S�N�D���S�U�å�H�Q�M�D���N�H�P�L�M�V�N�L�P���V�H���S�R�V�W�X�S�N�R�P���R�V�O�R�E�D�ÿ�D�M�X���D�U�R�P�D�W�L�þ�Q�H���W�Y�D�U�L���R�G�J�R�Y�R�U�Q�H���]�D��

okus i aromu kav�H�����5�D�]�O�L�N�X�M�H�P�R���V�Y�L�M�H�W�O�R�����V�U�H�G�Q�M�H���L���W�D�P�Q�R���S�U�å�H�Q�M�H�����6�Y�M�H�W�O�R���S�U�å�H�Q�M�H���M�H���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R��

�]�D�� �S�U�L�S�U�H�P�X�� �Q�D�S�L�W�N�D�� �V�D�� �P�D�Q�M�R�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�R�P�� �H�N�V�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�K�� �W�Y�D�U�L���� �W�L�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �V�X�� �E�O�D�å�H�J�� �R�N�X�V�D���� �V�D��

slabije i�]�U�D�å�H�Q�R�P��aromom kave - �I�L�O�W�H�U���N�D�Y�H�����V�U�H�G�Q�M�H���S�U�å�H�Q�M�H���G�D�M�H���Q�D�S�L�W�N�H���V�D���V�Q�D�å�Q�R���L�]�U�D�å�H�Q�R�P��

�D�U�R�P�R�P�����N�R�U�L�V�W�L���V�H���]�D���N�D�Y�X���N�R�M�D���ü�H���V�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�L���N�D�R���N�D�Y�D���]�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�����7�D�P�Q�L�P���S�U�å�H�Q�M�H�P��

�G�R�E�L�Y�D�P�R���Q�D�S�L�W�D�N���V�D���Y�H�ü�R�P���N�R�O�L�þ�L�Q�R�P���H�N�V�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�K���W�Y�D�U�L�����V�Q�D�å�Q�L�M�H���D�U�R�P�H�����D���R�Y�D�N�R �S�U�å�H�Q�H���N�D�Y�H��

upotrebljavaju se za pripremu espresso napitaka.126 

Mljevenje - c�L�O�M���P�O�M�H�Y�H�Q�M�D���M�H���G�D���V�H���X���ã�D�O�L�F�L���N�D�Y�H���R�V�O�R�E�R�G�L���ã�W�R���Y�L�ã�H���R�N�X�V�D�����ã�W�R���M�H���V�L�W�Q�L�M�H���P�O�M�H�Y�H�Q�D��

kava to �ü�H�� �V�H��napitak �E�U�å�H�� �S�U�L�S�U�H�P�L�W�L���� �.�R�O�L�N�R�� �I�L�Q�R�� �L�O�L�� �J�U�X�E�R�� �W�U�H�E�D�� �V�D�P�O�M�H�W�L�� �N�D�Y�X���� �R�Y�L�V�L�W�� �ü�H�� �R��

njenoj namjeni. Fino mljevena kava namijenjena je za espresso aparate, srednje grubo za 

�S�U�L�S�U�H�P�X���X���G�å�H�]�Y�L�����G�R�N���M�H���J�U�X�E�R���P�O�M�H�Y�H�Q�D���N�D�Y�D���Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�D���S�U�L�S�U�H�P�L���Q�D���D�S�D�U�D�W�X���]�D���I�L�O�W�D�U���N�D�Y�X��  

Pakiranje - n�D�N�R�Q���S�U�å�H�Q�M�D���L���P�O�M�H�Y�H�Q�M�D���N�D�Y�D���V�H���P�R�U�D���R�G�P�D�K���]�D�S�D�N�L�U�D�W�L���M�H�U���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�U�å�H�Q�H���N�D�Y�H��

�V�O�D�E�L���X���G�R�G�L�U�X���V�D���]�U�D�N�R�P�����J�X�E�L���V�H���Q�M�H�Q�D���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�D���D�U�R�P�D�����.�D�Y�D���X���]�U�Q�X���V�D�G�U�å�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�O�L�Q�R�Y�H��

���L�]�P�H�ÿ�X���R�V�W�D�O�L�K���L���X�J�O�M�L�þ�Q�L���G�L�R�N�V�L�G�����N�R�M�H���]�U�Q�D �L�V�S�X�ã�W�D�M�X�����D���N�R�M�D���P�L���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�P�R���N�D�R���D�U�R�P�X�����=�E�R�J��

�W�R�J�D���M�H���Q�X�å�Q�R���X���S�D�N�R�Y�D�Q�M�H���X�P�H�W�Q�X�W�L���Y�H�Q�W�L�O���]�D���]�D�ã�W�L�W�X���D�U�R�P�H���N�R�M�L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���G�D���S�O�L�Q�R�Y�L���L�]�D�ÿ�X���L�]��

pakovanja dok �L�V�W�R�G�R�E�Q�R���R�Q�H�P�R�J�X�ü�D�Y�D���S�U�R�G�L�U�D�Q�M�H���N�L�V�L�N�D���X���D�P�E�D�O�D�å�X�����0�O�M�H�Y�H�Q�D���N�D�Y�D���V�H���R�G�P�D�K��

�Q�D�N�R�Q���S�U�å�H�Q�M�D���L���P�O�M�H�Y�H�Q�M�D���S�D�N�L�U�D���X���Y�D�N�X�X�P�V�N�X���D�P�E�D�O�D�å�X.  

                                                           
125 Segafredo (2020). �2�G���]�U�Q�D���G�R���ã�D�O�L�F�H [online]. Zagreb: Segafredo. Dostupno na: 
http://www.segafredo.hr/hr/kava/od-zrna-do-salice/przenje/przenje.html  (pristup 16.03.2020.) 
126 Franck (2020). Franckpedija [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na: http://www.franck.eu/hr/franckpedija/ 
(pristup 16.03.2020.) 
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Kuhanje priprema za finalnu konzumaciju �± za pripremu kave bez profesionalnih aparata u 

�G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���N�R�U�L�V�W�H���V�H���þ�H�W�L�U�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�D���Q�D�þ�L�Q�D���H�N�V�W�U�D�N�F�L�M�H����Priprema kave u d�å�H�]�Y�L, Priprema 

moka-�N�D�Y�H���S�R�P�R�ü�X��kafetijere, �3�U�L�S�U�H�P�D���N�D�Y�H���X���)�U�H�Q�F�K���S�U�H�V�V���Y�U�þ�X i Priprema filter-kave127 

Instant ili topljiva kava 

Instant ili topljiva kava se proizvodi iz mljevene kave posebnim metodama liofilizacije i 

�V�X�ã�H�Q�M�D���U�D�V�S�U�ã�L�Y�D�Q�M�H�P.  

Liofilizacija (eng. Freeze dry) �M�H�V�W���S�R�V�W�X�S�D�N���V�X�ã�H�Q�M�D���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�D���N�D�Y�H���S�U�L���X�Y�M�H�W�L�P�D���Q�L�V�N�R�J���W�O�D�N�D����

�S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �G�L�U�H�N�W�Q�L�P�� �L�V�S�D�U�D�Y�D�Q�M�H�P�� �V�L�W�Q�L�K�� �N�U�L�V�W�D�O�D�� �O�H�G�D�� �X�N�O�D�Q�M�D�� �V�X�Y�L�ã�Q�D�� �Y�R�G�D���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D��

�Q�L�V�N�H�� �W�H�P�S�H�U�D�W�X�U�H�� �S�U�L�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �V�X�E�O�L�P�D�F�L�M�D�� �R�G�Y�L�M�D���� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �R�þ�X�Y�D�W�L�� �Y�H�ü�L�Q�X�� �D�U�R�P�D�W�L�þ�Q�L�K��

�N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�L���N�R�M�H���V�H���S�R�W�R�P���R�V�O�R�E�D�ÿ�D�M�X���S�U�L�O�L�N�R�P���S�U�L�S�U�H�P�H���Q�D�S�L�W�N�D. 

�6�X�ã�H�Q�M�H���U�D�V�S�U�ã�L�Y�D�Q�M�H�P����eng. Spray drying) �± �M�H���V�W�D�U�L�M�L���L���M�H�I�W�L�Q�L�M�L���S�U�R�F�H�V���S�U�L���þ�Hmu se koncentrat 

�U�D�V�S�U�ã�X�M�H�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �I�L�Q�H�� �P�D�J�O�L�F�H�� �X�� �N�R�P�R�U�D�P�D�� �V�D�� �V�W�U�X�M�R�P�� �W�R�S�O�R�J�� �]�U�D�N�D���� �=�E�R�J�� �Y�H�O�L�N�H�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�H��

kapljice i �Y�L�ã�H temperature, voda se brzo uklanja, dok preostaju sitne fine granulice instanta.128 

M�L�M�H�ã�D�Q�M�H �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D���V�L�U�R�Y�L�K���N�D�Y�D (eng. Blending), a �S�U�å�L�R�Q�L�F�H���J�D��koriste kako bi razvile 

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H�� �S�U�R�I�L�O�H�� �R�N�X�V�D�� �]�D�� �V�Y�R�M�H��robne marke te kako bi efikasnije upravljale �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D����

Neoprane brazilske Arabice poznate kao Naturals ili Santos su relativno neutralnog okusa pa 

�þ�L�Q�H�� �G�R�E�D�U�� �W�H�P�H�O�M��za blendove. �=�D�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�X�� �D�U�R�P�X�� �L�� �N�D�U�D�N�W�H�U�� �R�N�X�V�D�� �G�R�G�D�M�X�� �V�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H��

vrste Arabice poput Kolumbije i ostalih skupljih vrsta kava Milds segmenta (eng. Other Milds). 

Baza gotovih proizvoda �Q�L�å�H�J�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�J�� �V�H�J�P�H�Q�W�D��je Robustu na koju se dodaje brazilski 

Santos i samo malo neke skuplje Mild kave. Premijske robne marke imaju skuplju strukturu 

�V�L�U�R�Y�L�Q�H�� �L�� �V�Y�D�N�D�� �R�G�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�L�� �V�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �S�U�å�L�� �W�H�� �N�D�V�Q�L�M�H�� �P�L�M�H�ã�D���� �8�Pi�M�H�ü�H�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D��

prepoznatljivih bl�H�Q�G�R�Y�D�� �N�D�Y�H�� �O�H�å�L�� �X�� �W�R�P�H�� �G�D�� �V�H�� �V �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �Y�U�V�W�D�P�D�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�K�� �N�D�Y�D�� �P�R�J�X��

�S�R�V�W�L�ü�L���S�U�L�E�O�L�å�Q�R�� �L�V�W�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�D�� �R�U�J�D�Q�R�O�H�S�W�L�þ�N�D�� �V�Y�R�M�V�W�Y�D�� �N�R�M�D�� �V�X�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�D�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X��

robnu marku�����3�U�å�L�R�Q�L�F�H���X�Q�D�S�U�L�M�H�G���]�Q�D�M�X���N�R�M�H���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H���V�X���N�R�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�U�Q�H���S�D���V�H���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W��

�D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�Q�L�K���R�S�F�L�M�H���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���N�U�R�]���X�J�R�Y�R�U�H���V�D���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D���V�L�U�R�Y�L�Q�D�����1�D primjer, ugovor za 

�5�R�E�X�V�W�X�� �Q�D�Y�R�G�L�� �G�D�� �X�N�R�O�L�N�R�� �Q�L�M�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�D�� �N�D�Y�D�� �8�J�D�Q�G�D�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�Q�H�� �J�U�D�G�D�F�L�M�H�� �P�R�å�H�� �V�H��

supstituirati sa kavom Obala Bjelokosti gradacije 2. 129 

                                                           
127 Franck (2020). �2�G���S�O�D�Q�W�D�å�H���G�R���ã�D�O�L�F�H [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na: 
http://www.franck.eu/hr/ugostitelji/tajne-barista/price-barista/od-plantaze-do-salice-kave/ (pristup 17.03.2020.)  
128 International Trade Center (2011) �7�K�H���&�R�I�I�H�H���(�[�S�R�U�W�H�U�¶�V���*�X�L�G�H. Geneva: ITC, str. 29-32. 
129 Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books, str. 38-39. 
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4.2.3. Zemlje izvoznice sirove kave 

�.�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �X�U�H�G�L�O�L�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�L�� �R�G�Q�R�V�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �]�H�P�D�O�M�D�� �L�]�Y�R�]�Q�L�F�D�� �N�D�Y�H�� �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�L�� �R�G�Q�Rsi sa 

�]�H�P�O�M�D�P�D�� �X�Y�R�]�Q�L�F�D�P�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �R�V�Q�R�Y�D�Q�D�� �M�H�� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D International 

Coffee Organization���� �ý�D�N�� �������� �]�H�P�D�O�M�D�� �N�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�D�Y�X�� �V�X�� �D�N�W�L�Y�Q�H�� �þ�O�D�Q�L�F�H�� �R�Y�H��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�����G�R�N���V�H���N�R�G���]�H�P�D�O�M�D���X�Y�R�]�Q�L�F�D���E�U�R�M���D�N�W�L�Y�Q�L�K���þ�O�D�Q�L�F�D���N�U�H�ü�H���R�N�R���������� 

U zadnj�L�K�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�� �J�R�G�L�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H�� �M�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�D�� �]�D�� ���������� �D�� �R�G�� ������������ �J�R�G�L�Q�H��

�F�L�M�H�Q�H���N�D�Y�H���V�X�����������Q�L�å�H���R�G���G�R�W�D�G�D�ã�Q�M�H�J���G�H�V�H�W�R�J�R�G�L�ã�Q�M�H�J���S�U�R�V�M�H�N�D��130  

Tablica 7.  �3�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���]�H�P�D�O�M�D���L�]�Y�R�]�Q�L�F�D���L�]�U�D�å�H�Q�D���X���W�L�V�X�ü�D�P�D���Y�U�H�ü�D���R�G���������N�J 

 
Izvor: Izrada autora prema International Coffee Organization (2020). Statistic [online]. London: ICO. Dostupno 
na: http://www.ico.org/new_historical.asp?section=Statistics  

�%�U�D�]�L�O���G�U�å�L���þ�Y�U�V�W�R���S�U�Y�R���P�M�H�V�W�R���V�D�����������Xkupnih svjetske proizvodnje sirove kave u 2018./2019. 

�J�R�G�L�Q�L���� �D�� �S�U�Y�L�K�� ���� �]�H�P�D�O�M�D�� �L�]�Y�R�]�Q�L�F�D�� �G�U�å�L�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �X�N�X�S�Q�H�� �V�Y�M�H�W�V�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H����

�.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���]�H�P�D�O�M�D���N�R�M�H���V�X���Q�D�M�Y�H�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H���X���X�N�X�S�Q�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���M�H���Y�H�O�L�N�D��

pa prvih 10 zemalja proizvodi oko 89% ukupne svjetske proizvodnje kave.   

Grafikon 15.  Koncentracija proizvodnje - �5�D�V�W�H���X�G�L�R���W�R�S�������]�H�P�D�O�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���X���X�N�X�S�Q�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L�� 

 
Izvor: Izrada autora prema International Coffee Organization (2020). Statistic [online]. London: ICO. Dostupno 
na: http://www.ico.org/new_historical.asp?section=Statistics  

                                                           
130 International Trade Center (2011) �7�K�H���&�R�I�I�H�H���(�[�S�R�U�W�H�U�¶�V���*�X�L�G�H. Geneva: ITC, str. 10-14. 



86 
 

�3�U�H�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���6�Y�M�H�W�V�N�H���E�D�Q�N�H���N�D�Y�D���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���X���]�H�P�O�M�D�P�D���V�D���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Q�L�V�N�L�P���R�V�R�E�Q�L�P��

dohodcima. Kava je osno�Y�Q�L���L�]�Y�R�U���å�L�Y�R�W�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���]�D���������P�L�O�L�M�X�Q�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�D�Y�D���N�R�M�D���V�H���E�D�Y�H��

�S�U�L�P�D�U�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P���N�D�Y�H�����D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���V�H���X���Y�L�ã�H���R�G���������]�H�P�D�O�M�D���X���V�Y�L�M�H�W�X�����8���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L��

kave izrazito je zastupljena i nejednakost spolova, prema ICO �S�R�G�D�F�L�P�D���å�H�Q�H���þ�L�Q�H�����������U�D�G�Q�H��

snage, �G�R�N���V�X���X���V�D�P�R�����������V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���å�H�Q�H���Y�O�D�V�Q�L�F�L���]�H�P�O�M�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�D���N�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L��

kavu.131 

Grafikon 16. Broj gospodarstava koje proizvode kavu u glavnim zemljama izvoznicama

 

Izvor: izrada autora prema International Coffee Organization (2019) Coffee Development Report 2019. London: 
ICO, str. 22. 

�3�U�L�P�M�H�W�D�Q�� �M�H�� �U�D�V�W�� �G�R�P�D�ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �D�O�L�� �V�H�� �L�� �G�D�O�M�H�� �L�]�Y�R�]�L�� �������� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� Vrijednost izvoza 

�V�L�U�R�Y�L�Q�H���M�H���X���������������������������J�R�G�L�Q�L���E�L�R���Y�H�ü�L���R�G���������P�L�O�L�M�D�U�G�L���D�P�H�U�L�þ�N�L�K���G�R�O�D�U�D�����G�R�N���M�H���S�U�R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�L��

prihod industrije kave bi�R���Y�H�ü�L���R�G�����������P�L�O�L�M�D�U�G�L���D�P�H�U�L�þ�N�L�K���G�R�O�D�U�D.132  

Tablica 8. �7�2�3���������]�H�P�D�O�M�D���S�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���N�D�Y�H���S�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�X 

 
Izvor: izrada autora prema World Atlas (2020). Top 10 Coffee Consuming Nations [online]. Quebec: Reunion 
Technology Inc. Dostupno na: http:// www.worldatlas.com/articles/top-10-coffee-consuming-nations.html 
(pristup 08.04.2020.)  

                                                           
131 International Coffee Organization (2018) ICO Annual review 2017/2018. London: ICO str. 31. 
132 International Coffee Organization (2019) Coffee Development Report 2019. London: ICO, str. 35-38. 
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�1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���I�X�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O�Q�L���I�D�N�W�R�U���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�H���Q�D���F�L�M�H�Q�X���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H���M�H���S�U�L�M�H���V�Y�H�J�D���E�D�O�D�Q�V���S�R�Q�X�G�H��

�L�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D�� �L�� �]�D�O�L�K�H�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H���� �7�U�H�Q�X�W�Q�D�� �Q�L�V�N�D cijena je 

�U�H�]�X�O�W�D�W�� �V�X�I�L�F�L�W�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �L�� �S�R�Q�X�G�H�� �N�D�Y�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�X�� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�X�P�X�O�L�U�D�R�� �X��

posljednje dvije godine, �D���W�D�M���Y�L�ã�D�N���L�]�Q�R�V�L���þ�D�N������ �P�L�O�L�M�X�Q�D���Y�U�H�ü�D���R�G�������� �N�J�� �ã�W�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D��������

svjetske proizvodnje. 

Nefundamentalni faktori koji �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �X�W�M�H�þ�X��na cijenu sirove kave vezani su za kretanje 

�W�H�þ�D�M�H�Y�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���Y�D�O�X�W�D���]�H�P�D�O�M�D���L�]�Y�R�]�Q�L�F�D�����D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���E�X�G�X�ü�Q�R�V�Q�L�F�D (eng. futures) 

te �N�R�Q�V�R�O�L�G�D�F�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �J�R�W�R�Yih �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �� �'�H�S�U�H�F�L�M�D�F�L�M�D�� �G�R�P�D�ü�H�� �Y�D�O�X�W�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D��

�D�P�H�U�L�þ�N�L���G�R�O�D�U���M�H�G�D�Q���M�H���R�G �þ�H�V�W�L�K���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���N�D�Y�H�����þ�L�P�H���Q�M�L�K�R�Y�D���N�D�Y�D��

�S�R�V�W�D�M�H���M�R�ã�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�M�D���]�D�� �L�]�Y�R�]���� �)�D�U�P�H�U�L�� �L�� �L�]�Y�R�]�Q�L�F�L�� �S�R�V�W�D�M�X�� �M�R�ã�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�L�M�L�� �]�D�� �S�R�G�L�]�D�Q�M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���þ�L�P�H���G�R�G�D�W�Q�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X���J�O�R�E�D�O�Q�X���S�R�Q�X�G�X���L���Q�H�L�]�U�D�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���V�S�X�ã�W�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H��

siro�Y�H���N�D�Y�H�����â�S�H�N�X�O�D�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���E�X�G�X�ü�Q�R�V�Q�L�F�D���N�D�Y�H���P�R�J�X���L�Q�W�H�Q�]�L�Y�L�U�D�W�L���N�U�H�W�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���X��

�N�U�D�W�N�R�P�� �U�R�N�X���� �D�O�L�� �I�X�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O�Q�L�� �I�D�N�W�R�U�L�� �S�R�Q�X�G�H�� �L�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H�� �L�S�D�N�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�� �L�P�D�M�X�� �S�U�H�V�X�G�Q�L��

utjecaj na kretanje cijene sirovina.  

�1�L�V�N�H���W�U�å�L�ã�Q�H���F�L�M�H�Q�H���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H���N�U�R�]���G�X�å�L���Y�U�H�P�H�Q�V�N�L���S�H�U�L�R�G���R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H���S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���Q�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�����8���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�P���U�H�J�L�M�D�P�D���V�Y�L�M�H�W�D���N�U�R�]���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H���G�H�V�H�W�O�M�H�ü�H���W�U�R�ã�D�N���U�D�G�D��

�X���O�R�N�D�O�Q�R�M���Y�D�O�X�W�L���V�H���J�R�W�R�Y�R���X�G�Y�R�V�W�U�X�þ�L�R�����D���]�E�R�J���W�R�J�D���ã�W�R���M�H���N�D�Y�D���U�D�G�Q�R���L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�D���S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�D��

�J�U�D�Q�D���� �W�U�R�ã�D�N�� �U�D�G�D�� �þ�L�Q�L�� �������� �X�N�X�S�Q�R�J�� �W�U�R�ã�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �N�D�Y�H���� �L�]�X�]�H�Y�� �%�U�D�]�L�O�D���� �8�� �Q�H�N�L�P��

�]�H�P�O�M�D�P�D���N�R�M�H���L�P�D�M�X���Y�L�ã�L���W�U�R�ã�D�N���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���S�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�H���V�H���G�D������-50% farmera ne mogu kroz 

�S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X���Q�D�G�R�N�Q�D�G�L�W�L���W�U�R�ã�D�N���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�����7�R���M�H���M�H�G�D�Q���R�G���R�V�Q�R�Y�Q�L�K���U�D�]�O�R�J�D���]�D�ã�W�R���I�D�U�P�H�U�L 

�Q�D�S�X�ã�W�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X�� �N�D�Y�H�� �L�� �S�U�H�E�D�F�X�M�X�� �V�H�� �S�R�Wp�X�Q�R�� �L�O�L�� �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �Q�D�� �G�U�X�J�H�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�M�H��

�S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�H�� �N�X�O�W�X�U�H���� �8�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �W�R�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R�� �U�D�V�W�D�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �X�� �P�D�Q�M�H��

�]�H�P�D�O�M�D���L�O�L���U�H�J�L�M�D���ã�W�R��ima za posljedicu manju raznolikost sirove kave �L���Y�H�ü�L rizik opskrbe. 

Preko 90% kave izvozi se u obliku osnovne sirovine,  dodanu vrijednost odnosno pretvaranje 

sirovine u gotovi proizvod radi se u zemljama uvoznicama. Samo 10% ukupnog prihoda od 

�S�U�R�G�D�M�H���J�R�W�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�V�M�H�W�H���V�D�P�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��sirove kave u zemljama podrijetla.133  

�8���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�K���G�Y�D�G�H�V�H�W���J�R�G�L�Q�D���G�R�P�D�ü�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���N�D�Y�H���X���]�H�P�O�M�D�P�D���L�]�Y�R�]�Q�L�F�D�P�D���U�D�V�W�H���]�Q�D�W�Q�R��

�E�U�å�H���Q�H�J�R���X���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P���]�H�P�O�M�D�P�D���X�Y�R�]�Q�L�F�D�P�D���S�R�S�X�W���H�X�U�R�S�V�N�L�K���]�H�P�D�O�M�D���L���6�$�'-a.   

T�U�å�L�ã�Qa koncentracij�D���G�R�J�R�G�L�O�D���V�H���L���N�R�G���R�V�W�D�O�L�K���þ�O�D�Q�R�Y�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�R�J���O�D�Q�F�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���W�U�J�R�Y�F�L-

�D�J�H�Q�W�L�� �V�L�U�R�Y�R�P�� �N�D�Y�R�P�� �D�O�L�� �L�� �S�U�å�L�R�Q�L�F�H���� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �J�R�W�R�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����Prema �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D��

Coffee Barometra (Panhuysen i Pierrot, 2018.), pet �Q�D�M�Y�H�üih svjetskih trgovaca kavom zajedno 

                                                           
133 International Coffee Organization (2019) Coffee Development Report 2019. London: ICO, str. 23-27. 
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snabdijeva 25% ukupnih svjetskih potreba za sirovom kavom�����1�D�M�Y�H�ü�L�K���G�H�V�H�W���V�Y�M�H�W�V�N�L�K���W�Y�U�W�N�L��

�N�R�M�H���V�H���E�D�Y�H���S�U�å�H�Q�M�H�P���I�L�Q�D�O�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���G�U�å�H��zajedno 35% globalne proizvodnje kave.134 

Makroekonomske analize koje je provela International Coffee Organization pokazuju �V�Q�D�å�Q�X��

�S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���L�]�P�H�ÿ�X���S�U�R�P�M�H�Q�D���X �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���N�D�Y�H���L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J��te �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�J���U�D�]�Y�R�M�D��

u zemljama izvoznicama���� �9�L�ã�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �N�D�Y�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�H�� �V�X�� �V�� �Y�H�ü�L�P��stupnjem �]�D�S�R�ã�O�M�D�Y�D�Q�Ma u 

�U�X�U�D�O�Q�L�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D���� �Y�H�ü�L�P�� �G�R�S�U�L�Q�R�Vom poljoprivrede BDP-�X���� �Q�L�å�L�P�� �U�D�]�L�Q�D�P�D�� �V�L�U�R�P�D�ã�W�Y�D�� �L��

dohodovne nejednakosti, �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �K�U�D�Q�H��te �S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R���Y�H�ü�R�P�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�R�P��

�V�W�D�E�L�O�Q�R�ã�ü�X�� �,�D�N�R���V�H���W�H�K�Q�L�þ�N�L���L�]�D�]�R�Y�L��same proizvodnje gotovog proizvoda mogu relativno lako 

prevladati, �R�V�W�D�O�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �S�R�S�X�W���W�U�R�ã�N�R�Ya prijevoza, marketinga te carinske i necarinske 

barijere i dalje su prepreka �G�D���]�H�P�O�M�H���L�]�Y�R�]�Q�L�F�H���S�R�þ�Q�X���L�]�Y�R�]�L�W�L���J�R�W�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���Y�L�ã�H���G�R�G�D�Q�H��

vrijednosti.135 

�3�R�Y�L�M�H�V�W���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�D���S�R�þ�L�Q�M�H���������������J�R�G�L�Q�H���N�D�G�D���V�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�Q�L�F�L���E�U�D�]�L�O�V�N�L�K���Y�O�D�V�W�L���R�G���ã�Y�L�F�D�U�V�N�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �K�U�D�Q�H�� �1�H�V�W�O�H�� �]�D�W�U�D�å�L�O�L�� �G�D�� �L�]�X�P�L�� �Q�D�þ�L�Q��pohrane �Y�L�ãkova proizvedene kave u 

godinama preobilnih uroda. Znanstvenici Nestle-�D�� �V�X�� �W�H�N�� �Q�D�N�R�Q�� �ã�H�V�W�� �J�R�G�L�Q�D�� �X�V�S�M�H�O�L�� �L�]�X�P�L�W�L��

proces sprejanja ekstrakta kojim se dobiva kava u granulama. Prvi, tada revolucionarni 

proizvod Nescafe, �O�D�Q�V�L�U�D�Q���M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���������������J�R�G�L�Q�H��136 

International Coffee Organisation 

�=�E�R�J���Y�H�O�L�N�L�K���S�R�O�L�W�L�þ�N�L�K���L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�K���S�U�R�E�O�H�P�D�� �N�R�M�H���M�H���N�U�D�M�H�P����������-�W�L�K�� �J�R�G�L�Q�D���L���S�R�þ�H�W�N�R�P��

1960-�W�L�K�� �J�R�G�L�Q�D�� �S�U�R�X�]�U�R�þ�L�O�R�� �G�U�D�V�W�L�þ�Q�R�� �V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H�� �Q�D�� �V�Y�M�H�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��

�S�R�W�S�L�V�D�Q���M�H���������������J�R�G�L�Q�H���P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L���V�S�R�U�D�]um International Coffee Agreement (ICA).  

Potpisnice sporazuma su bile 44 zemlje izvoznice kave te 26 zemalja uvoznica kave.  

�6�S�R�U�D�]�X�P���M�H���V�N�O�R�S�O�M�H�Q���N�D�N�R���E�L���V�H���X�V�N�O�D�G�L�O�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���L���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���V�L�U�R�Y�H���Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��

�þ�L�P�H�� �E�L�� �V�H�� �R�V�L�J�X�U�D�O�D�� �Q�H�V�P�H�W�D�Q�D�� �R�S�V�N�U�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �]�H�P�O�M�D�P�D�� �X�Y�R�]�Q�L�F�D�P�D���� �D�� �N�R�U�H�N�W�Q�L�P��

�F�L�M�H�Q�D�P�D���N�D�Y�D���R�P�R�J�X�ü�L�R���E�L���V�H���R�G�U�å�L�Y���U�D�]�Y�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���L�]�Y�R�]�Q�L�F�D�P�D��137  

Jedan od glavnih jamaca provedbe akata potpisanog sporazuma bilo je osnivanje International 

�&�R�I�I�H���2�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�����,�&�2�����V�D���V�M�H�G�L�ã�W�H�P���X���/�R�Q�G�R�Q�X�����1�D�Y�H�G�H�Q�D���P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�D���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D���E�L�O�D��

�M�H���]�D�G�X�å�H�Q�D���]�D��nadgledanje i �X�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�Q�M�H �S�R�Q�X�G�H���L���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���W�H���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���L���L�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�F�L�M�X��

�V�L�V�W�H�P�D���J�R�G�L�ã�Q�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�K���N�Y�R�W�D�����8���L�]�Y�U�ã�Q�R�P���Y�L�M�H�ü�X���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���G�R�Q�R�V�L�O�H���V�X���V�H���R�G�O�X�N�H���V�D��

                                                           
134 Panhuysen, S. and Pierrot, J. (2018) Coffee Barometer 2018. Haugue: Hivos  str. 3-9. 
135 International Coffee Organization (2019) Coffee Development Report 2019. London: ICO, str. 30-33. 
136 Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books, str. 126-128. 
137 International Coffee Organization (2020). ICO: Our Mission [online]. London: ICO. Dostupno na: 
http://www.ico.org/mission07_e.asp?section=About_Us (pristup 22.03.2020.) 
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70% ukupnih glas�R�Y�D���S�R�W�U�H�E�Q�L�K���G�D���V�H���S�U�L�M�H�G�O�R�J���X�V�Y�R�M�L�����D���J�O�D�V�R�Y�L���V�X���U�D�V�S�R�U�H�ÿ�H�Q�L���S�R���]�H�P�O�M�D�P�D��

�V�X�N�O�D�G�Q�R�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �X�G�M�H�O�L�P�D�� �X�� �L�]�Y�R�]�X���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�Y�R�]�X�� Proizvodne kvote su se, uz 

�S�R�Y�U�H�P�H�Q�D���R�G�V�W�X�S�D�Q�M�D�����]�D�G�U�å�D�O�H���V�Y�H���G�R���������������J�R�G�L�Q�H���N�D�G�D���M�H���6�$�'���L�]�D�ã�D�R���L�]���V�S�R�U�D�]�X�P�D���þ�L�P�H��

je ne�S�R�Y�U�D�W�Q�R���R�Q�H�P�R�J�X�ü�L�R���S�U�L�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���N�Y�R�W�D�����'�D�Q�D�V���,�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O���&�R�I�I�H�H���2�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�����,�&�2����

�L�P�D���Y�L�ã�H���R�E�D�Y�M�H�ã�W�D�M�Q�X���L���V�D�Y�M�H�W�R�G�D�Y�Q�X���X�O�R�J�X���L�D�N�R���L���G�D�O�M�H���R�N�X�S�O�M�D���V�Y�H���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���N�R�M�L��

za�M�H�G�Q�R�� �þ�L�Q�H�� �������� �V�Y�M�H�W�V�N�R�J�� �L�]�Y�R�]�D �W�H�� �]�H�P�O�M�H�� �X�Y�R�]�Q�L�F�H�� �N�R�M�H�� �þ�L�Q�H�� �X�N�X�S�Q�R�� ��������svjetske 

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��138  

�-�H�G�Q�D���R�G���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���L�Q�L�F�L�M�D�W�L�Y�D���,�&�2���E�L�O�D���M�H���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�D�F�L�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D���L���S�R�G�U�L�M�H�W�O�D���N�D�Y�H���X��

�þ�H�W�L�U�L���R�V�Q�R�Y�Q�D���W�L�S�D�����Ä�%�U�D�]�L�O�L�D�Q���1�D�W�X�U�D�O�V�³�����Ä�&�R�O�X�P�E�L�D�Q���0�L�O�G�V�³�����Ä�2�W�K�H�U���0�L�O�G�V�³���L���Ä�5�R�E�X�V�W�D�³���� 

Slika 10. Standardizacija grupa kave prema International Coffee Organisation 

 
Izvor: izrada autora prema International Trade Centre (2020). ICO Quality Group [online]. Geneva: ITC. 
Dostupno na: http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/world-coffee-trade/coffee-producing-countries-by-
ICO-quality-group/ 

�.�D�N�R���E�L���V�H���Q�D���S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�L�P���W�H�P�H�O�M�L�P�D���P�R�J�O�R���S�U�D�W�L�W�L���N�U�H�W�D�Q�M�H���U�H�D�O�Q�L�K���F�L�M�H�Q�D���N�R�M�H���V�X���S�O�D�ü�H�Q�H���]�D��

sirovu kavu ICO je uveo u upotrebu ICO composite indicator kao svjetski standard za �S�U�D�ü�H�Q�M�H 

�Ä�S�U�R�V�M�H�þ�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H�³���� �8�� �L�]�U�D�þ�X�Q�� �,�&�2�� �F�R�P�R�V�L�W�H�� �L�Q�G�L�F�D�W�R�U�D �W�H�å�L�Q�V�N�L�� �X�O�D�]�H�� ��������

Columbian Milds, 21% Other Milds, 30% Brazlian Naturals, 37% Robustas.139 

 

 

 

 

                                                           
138 International Trade Center (2011) �7�K�H���&�R�I�I�H�H���(�[�S�R�U�W�H�U�¶�V���*�X�L�G�H. Geneva: ITC, str. 10.-14. 
139 International Trade Centre (2020). ICO Quality Group [online]. Geneva: ITC. Dostupno na: 
http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/world-coffee-trade/coffee-producing-countries-by-ICO-quality-
group/p/ (pristup 26.03.2020.) 
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Grafikon  17. Kretanje cijena grupa kave prema ICO 

 
Izvor: Izrada autora prema International Coffee Organization (2020). Statistic [online]. London: ICO. Dostupno 
na: http://www.ico.org/new_historical.asp?section=Statistics  

�3�U�H�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���N�R�M�H���V�X���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�L���S�U�R�Y�H�O�H���6�Y�M�H�W�V�N�D���%�D�Q�N�D���L���,�&�2���X���S�H�U�L�R�G�X���R�G���������������G�R��

2018. godine u top dvadeset �]�H�P�D�O�M�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�� �N�D�Y�D�� �M�D�V�Q�R�� �G�R�Y�R�G�L�� �X��

�N�R�U�H�O�D�F�L�M�X���R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���%�'�3-a i konzumaciju kave, naime rast BDP-a zemlje uvoznice kave 

�S�U�D�W�L���L���U�D�V�W���X�N�X�S�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���N�D�Y�H���X���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�P���]�H�P�O�M�D�P�D�� 

Zemlje izvoznice kave u velikoj mjeri izvoze samo sirovu kavu, dok je udio gotovih proizvoda 

�N�R�M�L�� �V�X�� �]�Q�D�W�Q�R�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�M�L�� �N�D�R�� �S�U�å�H�Q�H�� �N�D�Y�H�� �L�O�L�� �L�Q�V�W�D�Q�W���� �W�R�S�O�M�L�Y�H�� �N�D�Y�H�� �P�Q�R�J�R�� �P�D�Q�M�L���� �,�S�D�N, 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�R�P�D�N���L�]���L�]�Y�R�]�D���V�L�U�R�Y�L�Q�H���X���L�]�Y�R�]���J�R�W�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�V�W�R�M�L���S�D���M�H���W�D�N�R���X���S�H�U�L�R�G�X���R�G��

1994. do 1998. godine udio in�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���X���X�N�X�S�Q�R�P���L�]�Y�R�]�X���N�D�Y�H���E�L�R���������������D���S�U�å�H�Q�H���N�D�Y�H��������������

dok je u periodu 2014.-2018. udio instant kave u ukupnom izvozu kave narastao na 8,2%, a 

�S�U�å�H�Q�H���N�D�Y�H������������140 

Grafikon 18. �3�R�W�U�R�ã�Q�M�D���S�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�X����������. 

 
Izvor: Izrada autora prema ICO (2019) Coffee Development Report 2019. London: ICO, str. 35 
�9�H�O�L�þ�L�Q�D���N�U�X�J�R�Y�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���X�N�X�S�Q�X���J�R�G�L�ã�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���X���P�L�O�L�M�X�Q�L�P�D���Y�U�H�ü�D���R�G���������N�J 
Kategorizacija: zelena boja �± zemlje izvoznice, plava boja �± �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D�����å�X�W�D���E�R�M�D���± �W�U�å�L�ã�W�D���X���U�D�]�Y�R�M�X 

                                                           
140 International Coffee Organization (2019) Coffee Development Report 2019. London: ICO, str. 34-38. 
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�3�R�W�U�D�å�Q�M�D�� �]�D�� �V�L�U�R�Y�R�P�� �N�D�Y�R�P�� �X�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�K�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�� �J�R�G�L�Q�D�� �U�D�V�O�D�� �M�H�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�R�P�� �J�R�G�L�ã�Q�M�Rm 

stopom od 2,2%, najmanje stope rasta su imala tradici�R�Q�D�O�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�K���]�H�P�D�O�M�D���R�G��������������

dok su velike stopa rasta konzumacije imale zemlje Azije (bez Japana kojeg ubrajamo u 

�W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D�����R�G���������������]�D�W�L�P���$�I�U�L�N�H���������������-�X�å�Q�H���$�P�H�U�L�N�H�������������W�H���6�U�H�G�Q�M�H���$�P�H�U�L�N�H���L��

Meksika od 1,7%. �2�G���X�N�X�S�Q�H���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���N�D�Y�H�������������� �J�R�G�L�Q�H���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�X���þ�L�Q�L�O�D��

�����������]�H�P�O�M�H���L�]�Y�R�]�Q�L�F�H�������������W�H���W�U�å�L�ã�W�D���X���U�D�]�Y�R�M�X�����������8���������������J�R�G�L�Q�L���W�L���Rmjeri konzumacije su 

�L�]�Q�R�V�L�O�L�����������W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D�������������]�H�P�O�M�H���L�]�Y�R�]�Q�L�F�H�����W�H�����������W�U�å�L�ã�W�D���X���U�D�]�Y�R�M�X��141  

Trend certificirane sirovine �N�R�M�D�� �S�R�W�L�þ�H�� �L�]�� �R�G�U�å�L�Y�L�K�� �L�]�Y�R�U�D��sve je �Y�L�ã�H�� �S�U�L�V�X�W�D�Q��na svjetskom 

�W�U�å�L�ã�W�X���N�D�Y�H�����9�R�G�H�ü�D svjetska �S�R�G�X�]�H�ü�D koja �V�H���E�D�Y�H���S�U�å�H�Q�M�H�P���N�D�Y�H���V�Y�H���Y�H�ü�L���X�G�L�R���V�Y�R�J���S�U�R�P�H�W�D��

�R�V�W�Y�D�U�X�M�X���N�U�R�]���F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�X���V�L�U�R�Y�L�Q�X�����V�D���M�D�V�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���J�R�G�L�ã�Q�M�L�P��ciljevima �N�R�M�L���ü�H���M�R�ã���Y�L�ã�H��

p�R�Y�H�ü�Dti taj udio.  

 Slika 11. �7�R�S�������W�U�J�R�Y�D�F�D���V�L�U�R�Y�R�P���N�D�Y�R�P���L���W�R�S���������S�U�å�L�R�Q�L�F�D���X���V�Y�L�M�H�W�X 

 
Izvor: Panhuysen, S. and Pierrot, J. (2018) Coffee Barometer 2018. Haugue: Hivos, str. 6-8.  

�7�U�H�Q�G�� �F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�H�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H�� �S�R�M�D�Y�L�R�� �V�H�� �S�U�L�M�H�� ������ �J�R�G�L�Q�D���� �D�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �U�D�V�W�� �E�L�O�M�H�å�H�� �X�� �]�D�G�Q�M�L�K��

�Q�H�N�R�O�L�N�R�� �J�R�G�L�Q�D���� �3�U�H�P�D�� �L�]�Y�M�H�ã�W�D�M�X�� �,�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O�� �,�Q�V�W�L�W�X�W�H�� �I�R�U�� �6�X�V�W�D�L�Q�D�E�O�H�� �'�H�Y�H�O�R�S�P�H�Q�W�� �X��

periodu od 2008. do 2016. CAGR certificirane sirovine je iznosio 24%, a udio certificirane 

sirovine se u 2016. godini popeo na 34,5% ukupne svjetske proizvodnje sirove kave.142  

Tablica 9. �.�R�O�L�þ�L�Q�H���S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�H���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H���X���������������J�R�G�L�Q�L���S�U�H�P�D���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�L�P�D 

 
Izvor: Izrada autora prema International Institute for Sustainable Development (2019) Global market report 
Coffee. Winnipeg: IISD, str. 3. 

                                                           
141 Ibidem str. 33-39. 
142 International Institute for Sustainable Development (2019) Global market report Coffee. Winnipeg: IISD, str. 
3-5.  
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�2�Y�D�M���W�U�H�Q�G���V�H���S�U�R�ã�L�U�L�R���L���Q�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L�]���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H�����R�V�R�E�L�W�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�D���V�L�U�R�Y�L�Q�D���Y�D�å�D�Q���I�D�N�W�R�U���S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���� 

4.2.4. Kava �± burzovna roba 

�'�D���E�L���V�L�U�R�Y�D���N�D�Y�D���P�R�J�O�D���E�L�W�L���E�X�U�]�R�Y�Q�D���U�R�E�D���N�O�M�X�þ�Q�D���M�H���K�R�P�R�J�H�Q�L�]�D�F�L�M�D���S�U�H�P�D���W�L�S�X���N�D�Y�H�����'�Y�L�M�H��

�Y�R�G�H�ü�H���E�X�U�]�H���]�D���N�D�Y�X���V�X���1�H�Z���<�R�U�N���,�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O���&�R�P�P�R�G�L�W�\���(�[�F�K�D�Q�J�H�����,�&�(�����]�D���Y�U�V�W�H���N�D�Y�H��

Arabica i London International Financial Futures and Options Exchange (LIFFE) za Robustu.     

�1�D���R�E�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�W�D�Q�G�D�U�G�Q�L���X�J�R�Y�R�U�L���V�H���Ä�P�L�M�H�Q�M�D�M�X�³���]�D���L�V�S�R�U�X�N�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�L�U�D�Q�H���N�D�Y�H���Q�D��

�W�R�þ�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�� �G�D�Q�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���� �&�L�M�H�Q�D�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�L�U�D�Q�H�� �N�D�Y�H�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �E�U�R�M�X defekata zrna u 

uzorku od 350g, standardno je 9-������ �]�U�Q�D�� �V�D�� �J�U�H�ã�N�R�P���� �N�D�Y�D�� �N�R�M�D�� �L�P�D�� �P�D�Q�M�H�� �R�G�� �W�R�J�D�� �S�R�V�W�L�å�H��

�S�U�H�P�L�M�V�N�X���F�L�M�H�Q�X�����D���R�Q�D���N�R�M�D���L�P�D���Y�L�ã�H���V�H���S�U�R�G�D�M�H���S�R���G�L�V�N�R�Q�W�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L�� 

Takvi standardni ugovori na ICE pokrivaju proizvodnju kave iz dvadeset zemalja izvoznica 

kave. Kava iz pojedinih zemalja zbog podrijetla automatski ostvaruje premijske cijene poput 

Kolumbije, dok se kava iz pojedinih zemalja automatski tretira kao kava slabije kvalitete i 

prodaje se po diskontnim cijenama poput kave iz Dominikanske Republike. Kroz period od 

dvije godine prodaju se ugovori za isporuke kave unutar zadanog vremenskog perioda od 10 

�P�M�H�V�H�F�L���� �V�� �W�L�P�� �G�D�� �V�H�� �P�M�H�V�H�F�� �G�D�Q�D�� �S�U�L�M�H�� �L�V�S�R�U�X�N�H�� �]�D�W�Y�D�U�D�� �]�D�X�]�H�W�D���W�U�å�L�ã�Q�D�� �S�R�]�L�F�L�M�D���� �2�Y�D�� �W�U�å�L�ã�W�D��

�U�R�E�D���V�X���Y�U�O�R���Y�D�å�Q�D���]�D���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���J�O�R�E�D�O�Q�L�K���F�L�M�H�Q�D kave jer se prema njima formiraju cjenovni 

�L�Q�G�L�N�D�W�R�U�L���� �L�D�N�R���V�H���P�D�Q�M�L���G�L�R���N�D�Y�H���]�D�L�V�W�D���I�L�]�L�þ�N�L���L�V�S�R�U�X�þ�L���S�U�H�P�D���R�Y�L�P���X�J�R�Y�R�U�L�P�D�����2�V�W�D�O�L���Y�H�ü�L��

�G�L�R���N�D�Y�H���V�H���I�L�]�L�þ�N�L���L�V�S�R�U�X�þ�X�M�H���S�U�H�P�D���E�X�G�X�ü�L�P���X�J�R�Y�R�U�L�P�D��(eng. forward contract) �þ�L�M�D���F�L�M�H�Q�D���V�H��

formira na temelju burzov�Q�L�K���F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K���L�Q�G�L�N�D�W�R�U�D���N�R�U�L�J�L�U�D�Q�L�K���]�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���S�U�H�P�L�M�X���L�O�L���G�L�V�N�R�Q�W����

�7�D�N�Y�D���U�D�]�O�L�N�D���X���F�L�M�H�Q�L���L�]�D�]�L�Y�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���Q�H�L�]�Y�M�H�V�Q�R�V�W���R�N�R���N�R�Q�D�þ�Q�H���F�L�M�H�Q�H���ã�W�R���R�W�Y�D�U�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

za formiranje novih financijskih instrumenata kao offset ili hedge ugovora te �E�X�G�X�ü�Q�R�V�Q�L�F�D��

(eng. futures) i opcijskih (eng. options) ugovora.143   

�7�U�J�R�Y�D�Q�M�H�� �R�S�F�L�M�D�P�D�� �M�H�� �S�R�þ�H�O�R�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �X�� �1�H�Z�� �<�R�U�N�X�� �L�� �X�Y�H�O�R�� �M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �Y�H�O�L�N�L�� �E�U�R�M��

�I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�K�� �ã�S�H�N�X�O�D�Q�D�W�D�� �þ�H�P�X�� �X�� �S�U�L�O�R�J�� �J�R�Y�R�U�L�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �M�H�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �S�U�R�P�H�W�� �$�U�D�E�L�F�D��

kave kojom se trgovalo kr�R�]���X�J�R�Y�R�U�H���E�L�R���������S�X�W�D���Y�H�ü�L���R�G���U�H�D�O�Q�H���J�R�G�L�ã�Q�M�H���V�Y�M�H�W�V�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H����

�7�D�N�Y�D�� �Y�R�O�D�W�L�O�Q�R�V�W�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �N�R�U�L�V�W�L��trgovcima i brokerima jer �P�R�J�X�� �S�R�P�R�ü�X�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�D�W�D��

hedginga prebaciti rizik promjene cijena na financijski sektor. S druge strane, mali 

poljoprivrednici �N�R�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�X�� �V�L�U�R�Y�L�Q�X�� �L�� �P�D�Q�M�H�� �W�Y�U�W�N�H�� �N�R�M�H�� �S�U�å�H�� �I�L�Q�D�O�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G,  

puno su �L�]�O�R�å�H�Q�L�M�H��riziku promjene cijena jer nemaju pristup istim financijskim instrumentima.  

                                                           
143 International Trade Center (2011) �7�K�H���&�R�I�I�H�H���(�[�S�R�U�W�H�U�¶�V���*�X�L�G�H����Geneva: ITC, str.132-163. 
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�%�U�R�N�H�U�L���N�R�M�L���V�H���E�D�Y�H���Q�D�E�D�Y�R�P���N�D�Y�H���N�X�S�X�M�X���N�D�Y�X���Q�D���V�S�R�W���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���E�L�O�R���X���O�X�N�D�P�D���L�]�Y�R�]�D ili u 

�O�X�N�D�P�D�� �X�Y�R�]�D���� �1�D�M�Y�H�ü�D�� �V�Y�M�H�W�V�N�D�� �E�U�R�N�H�U�V�N�D�� �J�U�X�S�D�� �M�H�� �1�H�X�P�D�Q�Q�� �.�D�I�I�H�H�� �*�U�R�X�S�� �L�]�� �+�D�P�E�X�U�J�D��

preko koje se nabavlja 10% ukupnih svjetskih potreba za zelenom kavom. Brokeri se brinu o 

�V�N�O�D�G�L�ã�W�H�Q�M�X�� �L�� �G�R�V�W�D�Y�L�� �S�U�H�P�D�� �S�U�å�L�R�Q�L�F�D�P�D�� �N�D�Y�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �S�U�H�N�R�� �U�D�Q�L�M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�Lh standardnih 

opcijskih ugovora. Kava se prevozi u kontejnerima, �D���V�Y�D�N�L���V�D�G�U�å�L�����������M�X�W�H�Q�L�K���Y�U�H�ü�D���R�G���������N�J��

�]�H�O�H�Q�H�� �N�D�Y�H���� �1�D�M�Y�H�ü�H�� �D�P�H�U�L�þ�N�H�� �X�Y�R�]�Q�H�� �O�X�N�H�� �]�D�� �N�D�Y�X�� �V�X�� �1�H�Z�� �<�R�U�N�� �L�� �1�H�Z�� �2�U�O�H�D�Q�V���� �G�R�N�� �M�H�� �X 

�(�X�U�R�S�L���Q�D�M�Y�H�ü�D���X�Y�R�]�Q�D���O�X�N�D���$�Q�W�Zerpen preko koje se uveze 50% ukupnih potreba europskog 

�W�U�å�L�ã�W�D���]�D���R�Y�R�P���V�L�U�R�Y�L�Q�R�P��144 

4.3. Kategorija kave u Republici Hrvatskoj 

4.3.1. Povijesni razvoj konzumacije kave u Republici Hrvatskoj  

Z�D�N�O�M�X�þ�D�N�� �P�Q�R�Jih povijesnih �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma je da su kavu na �S�R�G�U�X�þ�M�H�� �%alkanskog poluotoka 

donijeli Turci za vrijeme svojih velikih osvajanja u 16. stolje�üu.  Mnogi su europski putnici u 

�������� �V�W�R�O�M�H�ü�X��otkrili kavu u Turskoj gdje su nastale i prve kavane. Presudni utjecaj na razvoj 

�N�X�O�W�X�U�H���L�V�S�L�M�D�Q�M�D���N�D�Y�H���Q�D���R�Y�L�P���S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D���L�P�D�R���M�H���U�D�]�Y�R�M���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���N�D�Y�H���X���9�H�Q�H�F�L�M�L���X���Nojoj 

je 1645. godine otvorena je prva trgovina kave �± (tal.bottega del caffè) �W�H���X���%�H�þ�X���J�G�M�H���M�H��������������

�J�R�G�L�Q�H���R�W�Y�R�U�H�Q�D���S�U�Y�D���E�H�þ�N�D���N�D�Y�D�Q�D�� 

O po�þ�Htcima konzumacije kave u kanalu ugostiteljstva u Hrvatskoj pisala je �2�O�J�D���0�D�U�X�ã�H�Y�V�N�L��

u svojoj studiji �Ä�.�U�R�]�� �S�U�R�ã�Oost zagreba�þkih kavana�³�� �J�G�M�H�� �Q�D�Y�R�G�L�� �Ga se kavanarski obrt 

(caffearius, caffecoctor) javlja sedamdesetak godina nakon spomena o prvom kavanaru u Be�þu. 

Prije otvorenja samih kavana u Zagrebu se kava konzumirala u kavoto�þjima - �ã�D�W�R�U�L�P�D���X���N�R�M�L�P�D��

�V�H�� �M�R�ã�� �X�� ��������stolje�üu to�þila kava. Kavoto�þ�M�D�� �V�X�� �E�L�O�D�� �V�P�M�H�ã�W�H�Q�D�� �Q�D�� �]�D�S�D�G�Q�R�M�� �V�W�U�D�Q�L�� �+�D�U�P�L�F�H����

�W�D�G�D�ã�Q�M�H�J�D���V�D�M�P�L�ã�Q�R�J���W�U�J�D��145 

�8�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �N�D�G�D�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �H�X�U�R�S�V�N�L�K�� �J�U�D�G�R�Y�D�� �G�R�E�L�Y�D�� �S�U�Y�H�� �N�D�Y�D�Q�H���� �R�W�Y�D�U�D�� �V�H�� �S�U�Y�D�� �N�D�Y�D�Q�D�� �L�� �X��

Hrvatskoj. Otvorio ju je u Zagrebu trgovac Leopold Dun ili Duhn 1748. godine. Kavu je 

�Q�D�E�D�Y�O�M�D�R���X���1�L�]�R�]�H�P�V�N�R�M�����N�R�M�D���M�H���X���W�R���Y�U�L�M�H�P�H���S�U�H�G�Q�M�D�þ�L�O�D���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���V���N�D�Y�R�P�����6�W�D�U�L���G�R�N�X�P�H�Q�W�L��

iz 1756. godine spominju i �9�D�O�H�Q�W�L�X�V�D���+�R�U�U�X�����M�R�ã���M�H�G�Q�R�J���R�G���S�U�Y�L�K���]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L�K���³�F�D�I�I�H�D�U�L�X�V�D�´�� 

�'�R���N�R�Q�F�D�����������V�W�R�O�M�H�ü�D���R�W�Y�D�U�D���V�H���Y�H�O�L�N�L���E�U�R�M���U�D�V�N�R�ã�Q�R���X�U�H�ÿ�H�Q�L�K���N�D�Y�D�Q�D�����8���G�U�X�J�R�M���S�R�O�R�Y�L�F�L����������

�V�W�R�O�M�H�ü�D�� �N�D�Y�D�Q�V�N�L�� �å�L�Y�R�W�� �S�R�V�W�D�M�H�� �Y�U�O�R�� �S�R�S�X�O�D�U�D�Q���� �ã�W�R�� �S�R�J�R�G�X�M�H�� �R�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �N�D�Y�D�Q�D�� �L�� �X�� �R�V�W�D�O�L�P��

hrvatskim gradovima. 146 

                                                           
144 Morris, J. (2019) Coffee: A Global History. London: Reaktion Books, str. 32.-34. 
145 �7�H�Q�å�H�U�D�����0�����������������������,�G�H�P�R���Q�D���N�D�Y�X�����3�R�Y�L�M�H�V�W���N�D�Y�H���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M����Vjesnik, 11.05.2010., str. 24-25. 
146  Kalle, M. (2010.). Idemo na kavu: Od kavana do kaf�L�ü�D. Vjesnik, 11.05.2010., str. 27-28. 
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U drugoj polovici 19. stolje�üa Englezi su bili glavni dobavlja�þi kave na Balkanu. Kavu su 

prodavali na sajmovima u svim balkanskim mjestima, a uvozili su je iz Italije preko Dalmacije. 

�1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H���V�N�O�D�G�L�ã�W�H���N�D�Y�H���]�D���%�R�V�Q�X���Q�D�O�D�]�L�O�R���V�H���Q�D���R�W�R�N�X���9�L�V�X�����D���S�R�S�X�O�D�U�Q�R���V�X���J�D���Q�D�]�L�Y�D�O�L���P�D�O�R�P��

Maltom.147  

Sredinom 19. stolje�üa kava postaje omiljeno pi�üe bogatijeg sloja gra�ÿ�D�Q�V�N�R�J�D���G�U�X�ã�W�Y�D, a tek 

�L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�D���V�Y�M�H�W�V�N�D���U�D�W�D���N�D�Y�D���S�R�V�W�D�M�H���G�R�V�W�X�S�Q�L�M�D���L���R�V�W�D�O�L�P���G�L�M�H�O�R�Y�L�P�D���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���� 

Prijelaz iz 19. u 20. stolje�üe bilo je zlatno doba europskih kavana, samo u Zagrebu ih je tada 

bilo 25. Njihov sjaj blijedi ve�ü nakon Prvoga svjetskoga rata, a kona�þni udarac klasi�þnoj 

kavanskoj kulturi po�þetkom pedesetih dao je novi medij - televizija. R�D�]�Y�R�M�H�P���E�U�å�H�J���W�H�P�S�D��

�å�L�Y�R�W�D���L���S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R���G�U�X�J�D�þ�L�M�L�P��provo�ÿenjem slobodnoga vremena, �G�R�ã�O�R���M�H���G�R���R�W�Y�D�U�D�Q�M�D���Erzih 

espresso barova i bistroa, prete�þ�D���G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K���N�D�I�L�üa. Kafi�üi su postali simboli urbane kulture i 

�V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J���V�W�L�O�D���å�L�Y�R�W�D��148 

4.3.2. Povijesni razvoj proizvodnje kavovina i kave u Republici Hrvatskoj  

Mnogi autori spominju da je u srednjem sloju gra�ÿanstva i u selima bila rasprostranjena 

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�D�� �Qadomjestaka kave,  »Franckove« cikorije, koju su u narodu popularno nazivali 

bijelom kavom.  

Pojava prve industrije kave u Hrvatskoj povezana je s utemeljenjem njema�þkoga poduze�üa 

»Heinrich Franck Söhne« u Zagrebu 1892. godine.  

Njema�þki poduzetnik Johann H. Franck,  je 1827. godine prvi puta uspio preraditi biljku 

cikoriju u kavovinu i tako �M�H���X�ã�D�R���X���V�Y�M�H�W�V�N�X���S�R�Y�L�M�H�V�W����Prava kava u to je vrijeme bila skupa i 

pili su je �V�D�P�R�� �E�R�J�D�W�L�� �S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L�� �G�U�X�ã�W�Y�D pa je �-�R�K�D�Q�Q�� �+���� �)�U�D�Q�F�N�� �å�H�O�L�R�� �S�U�R�Q�D�üi prikladnu 

zamjenu za kavu. Za vrijeme boravka u Francuskoj vidio je kako su �W�D�P�R�ã�Q�M�L�� �V�H�O�M�D�F�L�� �Y�U�W�Q�X��

biljku cikoriju pretvarali u ukusan napitak. Nakon povratka u Njema�þku zasadio je �S�O�D�Q�W�D�å�H����

utemeljio tvornicu i pokrenuo posao te je tako nastala prva kavovina. Osposobio je tvornicu za 

preradu velikih koli�þina cikorije te je u posao uklju�þio cijelu svoju obitelj. Njegov sin Wilhelm 

�S�U�R�ã�L�U�L�R�� �M�H�� �S�R�V�D�R�� �L�]�Y�D�Q�� �1�M�H�P�D�þ�N�H�� �R�V�Q�R�Y�D�Y�ã�L�� �Q�D�M�V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�M�H�� �W�Y�R�U�Q�L�F�H�� �N�D�Y�H�� �X�� �%�H�O�J�L�M�L���� �,�W�D�O�L�M�L����

�â�Y�L�F�D�U�V�N�R�M�����+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���$�P�H�U�L�F�L��149  

                                                           
147 �7�H�Q�å�H�U�D�����0�����������������������,�G�H�P�R���Q�D���N�D�Y�X�����3�R�Y�L�M�H�V�W���N�D�Y�H���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M����Vjesnik, 11.05.2010., str. 24-25. 
148 Kava.hr (2020). Prva kavana u Hrvatskoj [online]. Zagreb: Kava.hr. Dostupno na: 
http://www.kava.hr/Prva_kavana_u_Hrvatskoj.html (pristup 28.03.2020.) 
149 Franck (2020). Franck povijest [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na: http://www.franck.eu/hr/povijest/ 
(pristup 28.03.2020.) 
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Nakon drugog svjetsko�J�� �U�D�W�D�� �X�� �X�Y�M�H�W�L�P�D�� �V�Y�H�R�S�ü�H�� �R�V�N�X�G�L�F�H��kava je smatrana luksuzom. U 

skladu sa situacijom, prerada sirove kave u Hrvatskoj �S�R�þ�H�O�D���M�H���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���N�D�V�Q�R����1960. godine. 

Skromne potreb�H���G�R�P�D�ü�H�J���W�U�å�L�ã�W�D���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�H���V�X �X�Y�R�]�R�P���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H�����1�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���P�R�J�O�D���N�X�S�L�W�L��

sirova �N�D�Y�D�� �X�� �U�L�Q�I�X�]�L���� �N�R�M�D�� �V�H�� �U�X�þ�Q�R�� �S�U�å�L�O�D�� �X�� �P�D�O�L�P�� �O�L�P�H�Q�L�P�� �F�L�O�L�Q�G�U�L�P�D�� �R�N�U�H�W�D�Q�L�P�� �Q�D�� �Y�D�W�U�L��

�S�R�P�R�ü�X�� �U�X�þ�N�H����S�X�V�W�D�Y�� �V�R�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�H�� �S�U�L�Y�U�H�G�H��nakon drugog svjetskog rata �Q�L�M�H�� �G�R�S�X�ã�W�D�R��

�V�O�R�E�R�G�Q�L���X�Y�R�]���N�D�Y�H�����Q�L�W�L���U�D�]�Y�R�M���S�U�L�Y�D�W�Q�R�J���S�R�G�X�]�H�W�Q�L�ã�W�Y�D���X���R�N�Y�L�U�X���N�R�M�H�J���E�L���V�H���P�R�J�O�D���U�D�]vijati 

djelatnost prerade i distribucije kave.  

�3�R�þ�H�W�D�N�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�H�� �S�U�H�U�D�G�H�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �N�D�Y�H�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �Y�H�]�D�Q�� �M�H�� �]�D�� �W�Y�R�U�Q�L�F�X�� �)�U�D�Q�F�N�� �L�]��

�=�D�J�U�H�E�D���� �2�Y�D�� �W�Y�R�U�Q�L�F�D�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�P�� �Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�O�D�� �M�H�� �G�R�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R��

kavovine, a �R�G���S�R�þ�H�W�N�D���S�U�R�L�]�Yodnje kave 1960. godine pa sve do �G�H�Y�H�G�H�V�H�W�L�K���J�R�G�L�Q�D���G�U�å�D�O�D���M�H��

monopol �Q�D�� �S�U�å�H�Q�M�H�� �L�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�X�� �N�D�Y�H te je imala presudan utjecaj na formiranje ukusa 

�K�U�Y�D�W�V�N�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

Ekspanzija prerade i proizvodnje k�D�Y�H���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���G�H�Y�H�G�H�V�Htih godina 20. �V�W�R�O�M�H�ü�D����

�X�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�P�� �V�D�P�R�V�W�D�O�Q�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �G�U�å�D�Y�H���� �8�� �Q�R�Y�R�Q�D�V�W�D�O�L�P�� �X�Y�M�H�W�L�P�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J��

�J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�D���L���V�O�R�E�R�G�Q�R�J���S�R�G�X�]�H�W�Q�L�ã�W�Y�D�����R�W�Y�D�U�D�M�X���V�H���E�U�R�M�Q�H���P�D�O�H���S�U�å�L�R�Q�L�F�H�����N�R�M�L�K���M�H���X���M�H�G�Q�R�P��

�W�U�H�Q�X�W�N�X���E�L�O�R���Y�L�ã�H���R�G�������������9�H�ü�L�Q�D���Q�M�L�K���M�H���X���P�H�ÿ�Xvremenu prestala s poslovanjem. Stvorene su 

nove hrvatske �U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���N�D�Y�H�����D���X���L�V�W�R���Y�U�L�M�H�P�H���V�O�R�E�R�G�D�Q���X�Y�R�]���M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���G�R�Y�H�R���S�R�]�Q�D�W�H��

�V�Y�M�H�W�V�N�H�� �S�U�H�U�D�ÿ�L�Y�D�þ�H�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�H��proizvode. U uvjeti�P�D�� �ã�L�U�R�N�R�J izbora i konkurentskog 

�Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�D���� �F�L�M�H�Q�D�� �N�D�Y�H�� �S�D�G�D�� �L�� �S�R�V�W�D�M�H�� �S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�D�� �Q�D�M�ã�L�U�H�P �N�U�X�J�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �6�P�D�Q�M�H�Q�D��

�N�X�S�R�Y�Q�D�� �P�R�ü���� �Q�H�V�U�H�ÿ�H�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L�� �Q�H�G�R�Y�R�O�M�Q�D�� �N�R�Q�W�U�R�O�D���� �Q�D�Y�H�O�D�� �M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �L��

distributere da uvezu zrna sumnjivog podrijetla i kvalitete, a takvu kavu nudili su po 

nevjerojatno niskim cijenama. N�R�Y�R���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�Me i dolazak poznatih stranih maraka 

�G�R�Y�H�O�L���V�X���G�R���S�U�R�P�M�H�Q�H���Q�D�Y�L�N�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, �D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���V�X���R�S�V�W�D�O�D samo �S�R�G�X�]�H�ü�D koja su mogla 

u kontinuitetu nuditi proizvoda iste razine kvalitete.150  

4.3.3. �9�H�O�L�þ�L�Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���X���N�D�Q�D�O�L�P�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H 

Prema dostupnim podacima Nielsena �]�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�X�� �X�N�X�S�Q�D�� �J�R�G�L�ã�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D�� �N�D�Y�H�� �X��

Republici Hrvatskoj u distribucijskom kanalu maloprodaje iznosila je 11.350 tona. Od ukupne 

�N�R�O�L�þ�L�Q�H���N�D�Y�H��koja se prodala u maloprodajnim objektima �Q�D�M�Y�H�ü�L���X�G�L�R���L�P�D�O�D���M�H��mljevena kava 

sa 8.300 tona, d�R�N�� �F�D�S�S�X�F�F�L�Q�R�� �L�� �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �J�R�G�L�ã�Q�M�L�� �S�U�R�P�H�W�� �R�G 2.115 tona. Instant 

kava �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �S�U�R�G�D�M�X�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �R�G 800 tona, a 150 tona prodanog volumena u 

2019. godini ostvarila je kava u zrnu.  

                                                           
150 Kava.hr (2020). Kava u Hrvatskoj [online]. Zagreb: Kava.hr. Dostupno na: 
http://www.kava.hr/Kava_u_Hrvatskoj.html  (pristup 28.03.2020.) 
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Osim kanala maloprodaje, za prodaju kave je izrazito �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �L�� �N�D�Q�D�O�� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�W�Y�D����

�3�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�H���V�H���G�D���V�H���X�N�X�S�Q�D�� �J�R�G�L�ã�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���X���X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�W�Y�X���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���N�U�H�ü�H��

oko 2.300 tona espresso kave i 350 tona cappuccina. Nielsen ne prati kvalitetno kanal 

�X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�W�Y�D���S�D���M�H���W�H�å�H���G�R�ü�L���G�R���H�J�]�D�N�W�Q�L�K��prodajnih podataka. Roba se u ovom distribucijskom 

kanalu prodaje prvenstveno preko ambulantne dostave od strane prodajnih predstavnika 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �L�O�L�� �S�U�H�N�R�� �P�U�H�å�H�� �Y�H�O�H�W�U�J�R�Y�D�F�D�� �N�R�M�L�� �R�S�V�Nrbljuju ugostiteljske objekte s ostalim 

asortimanom proizvoda. Postoji �L�� �P�D�Q�M�L�� �G�L�R�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�� �X�� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�W�Y�X���� �D��

�N�X�S�X�M�H�� �X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P�� �R�E�M�H�N�W�L�P�D���� �D�O�L�� �W�D�N�Y�H�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�H�� �V�X�� �L�]�Q�L�P�N�H�� �L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�O�X�å�H�� �]�D��

interventnu popunu zaliha. 

�9�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L���X�G�L�R���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���M�H���P�D�Q�M�L���Q�H�J�R���Q�M�H�Q���N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L���X�G�L�R���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���M�H�U �M�H���S�U�R�V�M�H�þ�Q�D��

�R�V�W�Y�D�U�H�Q�D���F�L�M�H�Q�D���S�R���N�L�O�L���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���Q�L�å�D���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���R�Vtale segmente kategorije kave. �9�D�å�Q�R��

�M�H���Q�D�]�Q�D�þ�L�W�L���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�R���G�R�]�L�U�D�Q�M�H���]�D���S�U�L�S�U�H�P�X���Q�D�S�L�W�N�D, a �S�R�V�H�E�Q�R���V�H���W�R���L�V�W�L�þ�H���N�R�G���L�Q�V�W�D�Q�W���Q�D�S�L�W�D�N�D��

od kave. Oni su napravljeni od koncentrata kave �S�D���M�H���G�R�Y�R�O�M�Q�D���P�D�Q�M�H���N�R�O�L�þ�L�Q�D���]�D���S�U�L�S�U�H�P�X��

jednog napitka od primjerice mljevene kave. 

Grafikon 19. �9�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L���L���N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L���X�G�L�R���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���V�H�J�P�H�Q�D�W�D kave u maloprodaji RH 2019. 

 
Izvor: Izrada autora prema podacima Nielsen   

Kategorija kave, za razliku od �Q�H�N�L�K�� �G�U�X�J�L�K�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Q�H�P�D�� �V�Q�D�å�Q�R�� �L�]�U�D�å�H�Q�X��

�V�H�]�R�Q�D�O�Q�R�V�W�� �S�U�R�G�D�M�H���� �,�S�D�N���� �G�R�Q�H�N�O�H�� �Y�U�ã�Q�L�� �S�H�U�L�R�G�L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �Y�H�]�D�Q�L�� �V�X�� �]�D�� �S�H�U�L�R�G�H�� �S�R�M�D�þ�D�Q�H��

kupovine �V�Y�L�K���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���S�R�S�X�W���E�O�D�J�G�D�Q�V�N�H���N�X�S�Q�M�H���S�R�Y�R�G�R�P���8�V�N�U�V�D�����%�R�å�L�ü�D���W�H���O�M�H�W�Q�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H��

sezone.  

�7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �V�H�]�R�Q�D�� �L�P�D�� �M�D�þ�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�H�� �S�R�S�X�W�� �L�Q�V�W�D�Q�W�� �N�D�Y�H���� �F�D�S�S�X�F�F�L�Q�D�� �L��

�P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D  �M�H�U���V�X���W�D�N�Y�H���Q�D�Y�L�N�H���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���N�D�Y�H���Q�D���G�R�P�L�F�L�O�Q�L�P���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���V���N�R�M�L�K���W�X�U�L�V�W�L���G�R�O�D�]�H����

Mljevena kava,  �N�D�R�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D, �Q�H�P�D�� �L�]�U�D�å�H�Q�� �V�H�]�R�Q�D�O�L�W�H�W�� �M�H�U�� �Q�M�X�� �N�R�Q�]�X�Piraju 

�X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �G�R�P�D�ü�L�� �W�X�U�L�V�W�L�� �L�� �W�X�U�L�V�W�L�� �L�]�� �R�N�R�O�Q�L�K�� �]�H�P�D�O�M�D�� ���6�O�R�Y�H�Q�L�M�D���� �%�R�V�Q�D������ �.�R�G�� �Q�M�H�� �M�H�� �M�H�G�L�Q�R��

�Y�L�G�O�M�L�Y���W�U�H�Q�G���S�U�H�O�L�M�H�Y�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���V�D���N�R�Q�W�L�Q�H�Q�W�D�O�Q�L�K���U�H�J�L�M�D���Q�D���P�R�U�V�N�H���X���W�L�M�H�N�X���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���V�H�]�R�Q�H��������     
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Grafikon 20. Sezonalnost prodaje kategorije kave u maloprodaji po mjesecima 2019. 

 
Izvor: Izrada autora prema podacima Nielsen  

4.3.4. �3�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H 

�.�D�N�R�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�L�� �S�U�L�P�M�H�U�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �N�D�Y�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���Q�D�M�Y�H�ü�R�M���S�R�W�N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�����P�O�M�H�Yenoj kavi.  

Grafikon 21.: Korisnici kategorije mljevene kave �L���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H 

Izvor: izrada autora prema �-�D�N�ã�L�ü���0�D�W�R�Y�L�Q�D�����-���������������������,�S�V�R�V�����'�D�Q���S�R�þ�L�Q�M�H���E�R�O�M�H���X�]���R�P�L�O�M�H�Q�X���ã�D�O�L�F�X�����,�Q���6�W�R�U�H��
[online]. Dostupno na: http://www.instore.hr/vodic-kroz-kategoriju/ipsos-dan-pocinje-bolje-uz-omiljenu-salicu-
8232.html (pristup 18.04.2020.) 

�3�U�H�P�D�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �D�J�H�Q�F�L�M�H�� �,�S�V�R�V�� �R�� �Q�D�Y�L�N�D�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �P�O�M�H�Y�H�Q�H�� �N�D�Y�H�� �N�R�M�H�� �M�H��

provedeno 2019. godine, u Hrvatskoj od ukupnog promatranog broja stanovnika u dobi od 16 

do 64 godine, 69% ispitanika su konzumenti kategorije mljevene �N�D�Y�H�����N�R�M�X���M�R�ã���N�R�O�R�N�Y�L�M�D�O�Q�R��

zovu crna ili turska kava. Konzumenti se dijele na �Ät�H�ã�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�³�� ���H�Q�J����Heavy user), 

�Ä�V�U�H�G�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�³ (eng. Medium user) te �Ä�O�D�N�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�³ (eng. Light user) kategorije. �Ä�7�H�ã�N�L 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�³ �þ�L�Q�H��46% ukupnog broja ispitanika, �D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��te skupine konzumiraju mljevenu 

kavu 4 do 6 puta tjedno �L�O�L�� �þ�H�ã�ü�H�� �ÄSrednji �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�³ konzumiraju mljevenu kavu barem 

jednom tjedno�����D���þ�L�Q�H����2% ukupnih ispitanika. �Ä�/�D�N�L korisnici�³ konzumiraju mljevenu kavu 

�Q�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R���L�O�L���U�M�H�ÿ�H, a predstavljaju 11% ukupnog broja anketiranih. Na temelju 

46%

12%
11%

31%
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Medium korisnici
kategorije
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Nekorisnici
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�S�R�G�D�W�D�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���P�R�å�H�P�R���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���G�D��31% ukupne populacije nisu korisnici kategorije 

mljevene kave. Odabir marke kave �M�H���Y�D�åan za 50% ispitanika, a njih 24% je izrazilo lojalnost 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���P�D�U�N�L���X�Qutar kategorije. 

Profil �Ä�W�H�ã�N�L�K korisnika�³ �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���þ�L�Q�H���X���U�D�Y�Q�R�P�M�H�U�Q�Rm omjeru �P�X�ã�N�D�U�F�L���L���å�H�Q�H����starosna dob 

im je preko ������ �J�R�G�L�Q�D�����å�L�Y�H���X���E�U�D�þ�Q�R�M���]�D�M�H�G�Q�L�F�L���V �Q�D�W�S�U�R�V�M�H�þ�Q�R���Q�L�V�N�L�P���S�U�L�K�R�G�L�P�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D. 

�9�H�ü�L���G�L�R���Ät�H�ã�N�L�K �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�³ �å�L�Y�L���X��sjevernoj Hrvatskoj, Lici i Banovini te Dalmaciji, a skupinu 

karakterizira i�]�U�D�å�H�Q�D���U�H�O�L�J�L�Rznost i tradicionalan karakter. Cjenovno su osjetljivi, ali se ipak 

�Y�H�å�X�� �]�D�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�H marke mljevene kave, v�L�ã�H�� �Y�M�H�U�X�M�X�� �G�R�P�D�ü�L�P�� �Q�H�J�R�� �V�W�U�D�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D����

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�F�L���X���N�R�M�L�P�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��kupuju su Konzum, Lidl i Kaufland.151 

Grafikon 22.: Korisnici kategorije mljevene kave 

 
Izvor: izrada autora prema �-�D�N�ã�L�ü���0�D�W�R�Y�L�Q�D�����-���������������������,�S�V�R�V�����'�D�Q���S�R�þ�L�Q�M�H���E�R�O�M�H���X�]���R�P�L�O�M�H�Q�X���ã�D�O�L�F�X�����,�Q���6�W�R�U�H��
[online]. Dostupno na: http://www.instore.hr/vodic-kroz-kategoriju/ipsos-dan-pocinje-bolje-uz-omiljenu-salicu-
8232.html (pristup 18.04.2020.) 

�2�G�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �L�V�W�L�þ�H�� �V�H�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �R�N�R�� �������� �N�R�Q�]�X�P�H�Q�D�W�D��

mljevene kave kao razlog preferencije tog oblika napitka, u odnosu na instant kave ili 

cappuccino, navodi povoljniju cijenu. �������� �Ä�W�H�ã�N�L�K���N�R�U�L�V�Q�L�N�D�³���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �P�O�M�H�Y�H�Q�X���N�D�Y�X���S�L�M�H��

�N�R�G���N�X�ü�H�����D���N�U�R�]���G�D�Q���N�R�U�L�V�W�L���L���R�V�W�D�O�H���Q�D�S�L�W�N�H���N�D�Y�H���� 

�3�U�H�P�D���%�5�$�1�'�S�X�O�V���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��pratio se i �R�G�Q�R�V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D prema robnim markama. Rezultati 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���R���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�P�D���Ä�W�H�ã�N�L�K korisnika�³ kategorije mljevene kave u Hrvatskoj stavljaju 

marku Franck Jubilarna na �Y�R�G�H�ü�H���P�M�H�V�W�R, a u posljednjih mjesec dana konzumiralo ju je  49% 

ispitanih �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�D�� �G�U�X�J�R�P�� �V�H�� �Pjestu nalazi robna marka Barcaffe s 42% konzumacije 

                                                           
151 �-�D�N�ã�L�ü���0�D�W�R�Y�L�Q�D�����-���������������������,�S�V�R�V�����'�D�Q���S�R�þ�L�Q�M�H���E�R�O�M�H���X�]���R�P�L�O�M�H�Q�X���ã�D�O�L�F�X����In Store [online]. Dostupno na: 
http://www.instore.hr/vodic-kroz-kategoriju/ipsos-dan-pocinje-bolje-uz-omiljenu-salicu-8232.html (pristup 
18.04.2020.) 
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anketirane skupine unutar mjesec dana, dok se �Q�D���W�U�H�ü�H�P mjestu �V�����������S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�K��

mjesec dana, nalazi se �U�R�E�Q�D���P�D�U�N�D���*�O�R�U�L�D�����W�D�N�R�ÿ�H�U���X���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���)�U�D�Q�F�N���G���G��152 

Slika 12. Brand piramida top 3 robne marke mljevene kave  

 
Izvor: �-�D�N�ã�L�ü���0�D�W�R�Y�L�Q�D�����-���������������������,�S�V�R�V�����'�D�Q���S�R�þ�L�Q�M�H���E�R�O�M�H���X�]���R�P�L�O�M�H�Q�X���ã�D�O�L�F�X����In Store [online]. Dostupno na: 
http://www.instore.hr/vodic-kroz-kategoriju/ipsos-dan-pocinje-bolje-uz-omiljenu-salicu-8232.html (pristup 
18.04.2020.) 

�=�D���X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���,�S�V�R�V���M�H���N�R�U�L�V�W�L�R���P�R�G�H�O���E�U�D�Q�G���S�L�U�D�P�L�G�D�����.�O�M�X�þ�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L��

�N�R�M�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�U�D�W�L���V�X��prepoznavanje marke, iskustvo s ma�U�N�R�P�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���P�D�U�N�H�����U�D�]�P�D�W�U�D��

li se marka  prilikom odluka o kupnji, primar�Q�R�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�� �P�D�U�N�H �W�H�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W��

markama. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���G�D���Q�D�M�Y�H�ü�X��lojalnost �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�P�D Franck Jubilarna 

kava sa 17% loj�D�O�Q�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�Q�X�W�D�U���Ä�W�H�ã�N�L�K korisnika�³ kategorije.  

4.3.5. �3�R�U�H�]�Q�R���R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H 

�.�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �N�D�Y�H�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �S�R�G�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P�� �M�H�� �S�R�U�H�]�Q�L�P�� �R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�H�P���� �2�V�L�P��

standardne stope poreza na dodanu vrijednost od 25% koja se primjenjuje na proizvode kave u 

maloprodaji, �S�R�V�W�R�M�L���L���G�R�G�D�W�Q�D���Q�D�N�Q�D�G�D���X���R�E�O�L�N�X���S�R�V�H�E�Q�R�J���S�R�U�H�]�D���L�O�L���W�U�R�ã�D�U�L�Q�H�� 

Ta dodatna naknada regulirana je Zakonom �R���S�R�V�H�E�Q�R�P���S�R�U�H�]�X���Q�D���N�D�Y�X���L���E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D���S�L�ü�D����

koji je Hrvatski sabor donio na sjednici 5. lipnja 2013. g�R�G�L�Q�H�����X�]�� �S�U�D�W�H�ü�H���L�]�P�M�H�Q�H��i dopune 

koje su kasnije uslijedile. 

�1�D�Y�H�G�H�Q�L�P���=�D�N�R�Q�R�P���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���V�H���L�]�Q�R�V���S�R�V�H�E�Q�R�J���S�R�U�H�]�D���N�R�M�H�J���V�Q�R�V�L���S�U�D�Y�Q�D���R�V�R�E�D���N�R�M�D���V�W�D�Y�O�M�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���R�G���N�D�Y�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����D���R�Q���L�]�Q�R�V�L�� 

1. �]�D���S�U�å�H�Q�X���N�D�Y�X���X���L�]�Q�R�V�X���R�G�������������N�X�Q�D���N�J 

2. za ekstrakte, esencije i koncentrate od kave u iznosu od 20,00 kuna/kg.153 

                                                           
152 �-�D�N�ã�L�ü���0�D�W�R�Y�L�Q�D�����-���������������������,�S�V�R�V�����'�D�Q���S�R�þ�L�Q�M�H���E�R�O�M�H���X�]���R�P�L�O�M�H�Q�X���ã�D�O�L�F�X����In Store [online]. Dostupno na: 
http://www.instore.hr/vodic-kroz-kategoriju/ipsos-dan-pocinje-bolje-uz-omiljenu-salicu-8232.html (pristup 
18.04.2020.) 
153 Hrvatski sabor (2013). �=�D�N�R�Q���R���S�R�V�H�E�Q�R�P���S�R�U�H�]�X���Q�D���N�D�Y�X���L���E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D���S�L�ü�D [online]. Zagreb: Ministarstvo 
financija, Carinska uprava. Dostupno na: http://www.carina.gov.hr/UserDocsImages// dokumenti/ Procedure/ 
Propisi/ /NDoc_1544.pdf (pristup 27.04.2020.) 
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�5�H�S�X�E�O�L�N�D���+�U�Y�D�W�V�N�D���L�P�D���Q�L�å�X���V�W�R�S�X���S�R�V�H�E�Q�R�J���S�R�U�H�]�D���Q�D���P�O�M�H�Y�H�Q�X���N�D�Y�X���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���Y�L�ã�X���V�W�R�S�X��

�N�R�M�D�� �V�H�� �R�E�U�D�þ�X�Q�D�Y�D�� �Q�D�� �H�N�V�W�U�D�N�W�H���� �H�V�H�Q�F�L�M�H�� �W�H�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�H�� �N�D�Y�H�� �X�� �N�R�M�H�� �V�S�D�G�D�� �L�� �L�Q�V�W�D�Q�W�� �N�D�Y�D����

�'�R�P�D�ü�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �þ�L�M�L�� �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �E�D�]�L�U�D�� �Q�D�� �S�U�å�H�Q�R�M�� �N�D�Y�L�� �Q�D�� �R�Y�D�M�� �V�X�� �Q�D�þ�L�Q�� �X��

�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H�P���W�U�å�L�ã�Q�R�P���S�R�O�R�å�D�M�X���R�G���X�Y�R�]�Q�L�N�D���N�R�M�L�P�D���J�O�D�Y�Q�L���G�L�R���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���þ�L�Q�H���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���L��

�Q�M�L�K�R�Y�H���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H�������������� 

�7�D�N�Y�D���S�R�U�H�]�Q�D���S�R�O�L�W�L�N�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���F�L�M�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�G���N�D�Y�H�� 

�.�D�G�D���V�H���L�]�U�D�þ�X�Q�D���X�G�L�R���W�U�R�ã�D�U�L�Q�H���L���S�R�U�H�]�D���Q�D���G�R�G�D�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���X���X�N�X�S�Q�R�M���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L��

�Q�D�M�S�U�R�G�D�Y�D�Q�L�M�H�J�� �D�U�W�L�N�O�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X, Franck Jubilarne kave 250 g, dolazi se do podatka da 

�W�U�R�ã�D�U�L�Q�D���L���3�'�9���þ�L�Q�H���������������N�R�Q�D�þ�Q�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�X���S�O�D�ü�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���� 

�.�D�G�D���V�H���X�V�S�R�U�H�G�L���R�S�R�U�H�]�L�Y�D�Q�M�H���N�D�Y�H���X���R�V�W�D�O�L�P���]�H�P�O�M�D�P�D���þ�O�D�Q�L�F�D�P�D���(�X�U�R�S�V�N�H���8�Q�L�M�H�����G�R�O�D�]�L���V�H��

�G�R���]�D�N�O�M�X�þ�N�D���G�D���+�U�Y�D�W�V�N�D���L�P�D���M�H�G�Q�R���R�G���Q�D�M�Y�H�ü�L�K���S�R�U�H�]�Q�L�K���R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D���Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���N�D�Y�H�� 

�8�� �Y�L�V�L�Q�L�� �X�N�X�S�Q�R�J�� �S�R�U�H�]�Q�R�J�� �R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D�� �S�U�H�G�Q�M�D�þ�L�� �*�U�þ�N�D���� �D�� �]�D�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�H�� �/�D�W�Y�L�M�D, Danska i 

�+�U�Y�D�W�V�N�D���� �2�G�� ������ �]�H�P�D�O�M�D�� �þ�O�D�Q�L�F�D���� �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �M�H�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �V�D�P�R�� ���� �þ�O�D�Q�L�F�D�� �N�R�M�H�� �L�P�D�M�X�� �W�U�R�ã�D�U�L�Q�X��

odnosno poseban porez na kavu.154 

Tablica 10. �3�R�U�H�]�Q�D���R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���X���]�H�P�O�M�D�P�D���(�X�U�R�S�V�N�H���8�Q�L�M�H 

 
Izvor: izrada autora prema European Coffee Federation (2019) European Coffee Report 2018./2019. Brussells: 
ECF, str. 31. 

4.4. Prodaja i distribucija  kategorije kave u maloprodaji  

4.4.1. �7�U�å�L�ã�Q�D���S�R�]�L�F�L�M�D���L���X�G�M�H�O�L���Y�R�G�H�ü�L�K���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�N�L���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���N�D�Y�H���L���Q�D�S�L�W�D�N�D���Q�D���E�D�]�L���N�D�Y�H���S�R�G�L�M�H�O�M�H�Qo je na tri osnovne grupe;  

- Mljevena kava 

                                                           
154 European Coffee Federation (2019) European Coffee Report 2018./2019. Brussells: ECF, str. 31. 
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- �.�D�S�X�þ�L�Q�R �L���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H 

- Instant kava 

�7�U�å�L�ã�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���Y�R�G�H�ü�L�K���U�R�E�Q�L�K��maraka razlikuju se ovisno o �S�R�M�H�G�L�Q�R�P���W�U�å�L�ã�Q�R�P���V�H�J�P�H�Q�W�X���X��

�N�R�M�H�P�� �V�H�� �Q�D�W�M�H�þ�X���� �*�O�D�Y�Q�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �L�J�U�D�þ�L�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�M�� �S�R�Wkategoriji kave - mljevenoj kavi,  su 

Franck s robnim markama Franck, Gloria, Victoria, zatim Barcaffe, Anamarija i Arabesca, dok 

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��ukupno zauzimaju oko 9,1���� �N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L�� �L��6,7% vrijednosni 

�W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R�� 

�8���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���Y�R�G�H�ü�X���X�O�R�J�X���L�P�D���J�O�R�E�D�O�Q�L���L�J�U�D�þ���1�H�V�Wle sa robnom markom Nescafe, 

�D���R�G���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���W�X��su Franck, Jacobs Douwe Egberts te privatne marke koje �þ�L�Q�H��

�þ�D�N��������5�����N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L���L 34% vrijednosni udio navedenoj kategoriji, �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���S�U�L�Y�D�W�Q�R�M���P�D�U�N�L��

diskontera Lidl.  

Kategorija �N�D�S�X�þ�L�Q�D je �S�R�G���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P���X�W�M�H�F�D�M�H�P���W�U�å�L�ã�Q�R�J���O�L�G�H�U�D���)�U�D�Q�F�N���N�R�M�L���V�D svojim robnim 

�P�D�U�N�D�P�D���)�U�D�Q�F�N���L���*�O�R�U�L�D���G�U�å�L���S�U�H�N�R�����������X�N�X�S�Q�R�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D�����G�R�N���R�G���R�V�W�D�O�L�K���L�J�U�D�þ�D��

u potkategoriji �N�D�S�X�þ�L�Q�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �L�P�D�M�X�� �1�H�V�F�D�I�H���� �W�H�� �G�R�P�D�ü�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �$�Q�D�P�D�U�L�M�D�� �L��

Arabesca.   

�6�H�J�P�H�Q�W���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D��xu1 (2ili3 u 1) �þ�L�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���N�R�M�L���V�X���X�P�L�M�H�ã�D�Q�L���V mlijekom ili 

�ã�H�ü�H�U�R�P���S�D���V�H���þ�H�V�W�R���Y�H�å�H���X�]���S�R�Wkategoriju �N�D�S�X�þ�L�Q�D �L�D�N�R���L�P�D���V�Y�R�M�H���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�����;�X����(2ili3 u 

1) segmentom dominira Nescafe, �D�O�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���X�O�R�J�X���L�P�D�M�X���L���R�V�W�D�O�L���G�R�P�D�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���)�U�D�Q�F�N����

Anamarija, Arabesca. 

Franck d.d. je hrvatsko �S�R�G�X�]�H�ü�H koje �M�H���D�S�V�R�O�X�W�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U���X���Nategorijama toplih napitaka 

�ã�W�R podrazumijeva mljevenu kavu, instant kavu, �N�D�S�X�þ�L�Q�R i xu1 (2ili3 u 1) �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H���W�H���þ�D�M�� 

�3�R�G�X�]�H�ü�H ima bogatu povijest i tradiciju a utemeljena je 1892. godine u Zagrebu. 

�1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���G�R�J�D�ÿ�D�M�L���X�����������J�R�G�L�Q�D���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�D, a koji su vezani za proizvodnju kavovina i kave 

�S�R�U�H�G�D�Q�L���N�U�R�Q�R�O�R�ã�N�L�P���V�O�L�M�H�G�R�P su:155:  

1892. Otvaranje tvornice za preradu cikorije u Vodovodnoj ulici u Zagrebu 

�������������2�W�Y�D�U�D�Q�M�H�����S�U�Y�H���V�X�ã�L�R�Q�L�F�H cikorije u Bjelovaru 

�������������3�R�þ�H�W�D�N���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H �U�D�å�L���3�H�U�O 

�������������3�R�þ�H�W�D�N���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���N�D�Y�R�Y�L�Q�H���.�Q�H�L�S�S 

1945. Predstavljena kavovina Franck 

1960. Pokrenuta proizvodnja kave 

1972. Predstavljena Jubilarna kava 

                                                           
155 Franck (2020). Franck povijest [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na: http://www.franck.eu/hr/povijest/ / 
(pristup 22.05.2020.) 
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1975. Lansiran Franck espresso  

1982. Prva vakumirana kava Ideal 100 

�������������/�D�Q�L�V�U�D�Q���)�U�D�Q�F�N���(�V�S�U�H�V�V�R���X���]�U�Q�X���V�D���Y�H�Q�W�L�O�R�P���N�R�M�L���þ�X�Y�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�X 

�������������1�D���W�U�å�L�ã�W�H���L�]�O�D�]�L���-�X�E�L�O�D�U�Q�D���N�D�Y�D���X���Y�D�N�X�P�L�U�D�Q�R�P���S�D�N�L�U�D�Q�M�X���������J��- �S�R�S�X�O�D�U�Q�D���Ä�&�L�J�O�L�F�D�³�� 

�������������8�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���D�S�D�U�D�W�D���L���(�[�W�U�D���(�V�S�U�H�V�V�R���N�D�Y�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H 

2003. Lansirana 4 okusa instant cappuccino 

2008. Akvizicija tvornice i robne marke Victoria, te osnovana tvornica u Grudama (B i H)  

2009. Akvizicija tvornice i robne marke Gloria 

�������������)�U�D�Q�F�N���S�R�V�W�D�M�H���þ�O�D�Q���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���,�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O Coffee Partners  

2015. Predstavljena Crema �± mljevena kava brze pripreme te otvoren Johann Franck gradska  

�N�D�Y�D�Q�D���Q�D���V�U�H�G�L�ã�Q�M�H�P���W�U�J�X���X���=�D�J�U�H�E�X�� 

Anamarija Company d.o.o. osnovana je 1991. godine �N�D�R���P�D�O�D���R�E�L�W�H�O�M�V�N�D���S�U�å�L�R�Q�L�F�D���þ�L�M�L���M�H���I�R�N�X�V��

proizvodnje bila prvenstveno mljevena kava. Proizvodnju �N�D�S�X�þ�L�Q�D �]�D�S�R�þ�H�O�L���V�X���������������J�R�G�L�Q�H����

�D�� �N�D�V�Q�L�M�H�� �M�H�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �Q�D�G�R�J�U�D�ÿ�H�Q�� �L�� �V�D�� �R�V�W�D�O�L�P�� �Y�U�V�W�D�P�D�� �N�D�R�� �ã�Wo �V�X�� �L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�D���� �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H�� �L��

espresso. Danas je Anamarija stabilna �W�Y�U�W�N�D���þ�L�M�L���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�U�L�V�X�W�Q�L���Q�D���J�R�W�R�Y�R���V�Y�L�P���S�R�Oicama 

maloprodajnih lanaca u Hrvatskoj.156 

Arabesca d.o.o., �Q�H�N�D�G���S�R�]�Q�D�W�D���N�D�R���'�X�þ�N�L�ü���3�U�R�P�����]�D�S�R�þ�H�O�D���M�H���V���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P���N�D�Y�H��������������

godine. Asortiman je fokusiran na mljevenu kavu, ali u ponudi imaju i �N�D�S�X�þ�L�Q�R���W�H 

�P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H��157  

Barcaffè je najpoznatija slovenska �U�R�E�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �N�D�Y�H�� �L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �O�L�G�H�U u Sloveniji.  Barcaffè se 

�S�R�þ�H�R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�W�L���������V�Y�L�E�Q�M�D���������������J�R�G�L�Q�H���X���W�D�G�D�ã�Q�M�R�M���W�Y�R�U�Q�L�F�L���'�U�R�J�D���3�R�U�W�R�U�R�å���X���6�O�R�Y�H�Q�L�M�L. Prvi 

proizvod je �E�L�O�D���Y�U�H�ü�L�F�D���R�G���������J���P�O�M�H�Y�H�Q�H���W�X�U�V�N�H���N�D�Y�H���N�R�M�D���M�H���L���G�D�Q�D�V��prepoznatljiv proizvod 

te robne marke. Ponudu Barcaffèa danas �þ�L�Q�L�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� ������ �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�G�� �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D�� �P�O�M�H�Y�H�Q�H��

�S�U�å�H�Q�H���N�D�Y�H���� �N�D�Y�H���X���]�U�Q�X���� �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D���N�D�Y�H���]�D���H�V�S�U�H�V�V�R���G�R���L�Q�V�W�D�Q�W���Q�D�S�L�W�D�N�D���L���V�Y�H���S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�K��

�Ä�F�R�I�I�H�H�� �W�R�� �J�R�³��napitaka. �%�D�U�F�D�I�I�q�� �M�H�� �M�D�N�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �L�J�U�D�þ�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D�� �U�H�J�L�M�H, a 2010. godine 

�S�R�V�W�D�M�H���G�L�R���Q�D�M�Y�H�ü�Hg regionalnog distribucijskog �S�R�G�X�]�H�ü�D �]�D���U�R�E�X���ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���$�W�O�D�Q�W�L�F��

grupe.158  

                                                           
156 Anamarija Company (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���$�Q�D�P�D�U�L�M�D���&�R�P�S�D�Q�\���G���R���R�� [online]. Zagreb: 
Anamarija Company. Dostupno na: http://www.anamarija.hr/hr/o-nama (pristup 22.05.2020.) 
157 Arabesca (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���$�U�D�E�H�V�F�D���G���R���R�� [online]. Sesvete: Arabesca. Dostupno na: 
http://www.arabesca.hr/povijest.php?lang=HR (pristup 22.05.2020.) 
158 �$�W�O�D�Q�W�L�F���*�U�X�S�D�������������������6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���$�W�O�D�Q�W�L�F���*�U�X�S�D���G���G�����>�R�Q�O�L�Q�H�@�����=�D�J�U�H�E�����$�W�O�D�Q�W�L�F���*�U�X�S�D����
Dostupno na: http://www.atlanticgrupa.com/hr/nasi-proizvodi/kava/barcaffe/  (pristup 22.05.2020.) 
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Nestlé �M�H���Y�R�G�H�ü�L���V�Y�M�H�W�V�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H�����%�U�D�]�L�O�V�N�D���Y�O�D�G�D���V�H���������������J�R�G�L�Q�H���Q�D�ã�O�D���S�U�H�G��

�L�]�D�]�R�Y�R�P���N�D�N�R���R�S�W�L�P�D�O�Q�R���]�E�U�L�Q�X�W�L���Y�L�ã�D�N���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H��koji je nastao zbog sloma burze na Wall 

�6�W�U�H�H�W�X�����3�U�R�M�H�N�W���V�X���S�R�Y�M�H�U�L�O�L���ã�Y�L�F�D�U�V�N�R�P���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�P���G�L�Y�X��Nestlé �N�R�M�L���M�H���D�Q�J�D�å�L�U�D�R���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D��

�]�D���N�D�Y�X���0�D�[�D���0�R�U�J�H�Q�W�K�D�O�H�U�D�����0�H�W�R�G�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���V�X���S�U�R�Q�D�ã�O�L���������������J�R�G�L�Q�H te je 

tako nastala robna marka Nesca�I�H���� �1�D�N�R�Q�� �G�U�X�J�R�J�� �V�Y�M�H�W�V�N�R�J�� �U�D�W�D���� �1�H�V�F�D�I�H�� �N�D�Y�D�� �V�H�� �S�R�þ�H�O�D��

�L�]�Y�R�]�L�W�L���X���)�U�D�Q�F�X�V�N�X�����9�H�O�L�N�X���%�U�L�W�D�Q�L�M�X���L���6�$�'�����'�D�Q�D�V���V�H���1�H�V�F�D�I�H���N�D�Y�D���G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D���X���Y�L�ã�H���R�G����������

zemalja svijeta.159   

Jacobs Douwe Egberts (JDE) je jedno �R�G�� �Y�R�G�H�ü�L�K�� �V�Y�M�H�W�V�N�L�K���S�R�G�X�]�H�ü�D koje se bavi 

proizvo�G�Q�M�R�P�� �L�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�R�P�� �N�D�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �J�R�G�L�Q�D���� �'�D�Q�D�V�� �M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�� �ã�L�U�R�N�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�V�X�W�D�Q���X���Y�L�ã�H���R�G�����������]�H�P�D�O�M�D���V�Y�L�M�H�W�D�����5�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H���þ�L�Q�H��asortiman JDE su: 

�-�D�F�R�E�V���� �7�D�V�V�L�P�R���� �0�R�F�F�R�Q�D���� �6�H�Q�V�H�R���� �/�¶�2�5���� �'�R�X�Z�H�� �(�J�E�H�U�W�V���� �7�L�Ï�U�D���� �� �6�X�S�H�U���� �.�H�Q�F�R���� �3�L�O�D�R�� �	��

G�H�Y�D�O�L�D�����3�R�þ�H�F�L���S�R�G�X�]�H�ü�D �Y�H�]�D�Q�L���V�X���]�D���P�D�O�L���J�U�D�G�L�ü���-�R�X�U�H���X���1�L�]�R�]�H�P�V�N�R�M���N�D�G�D���V�X���S�U�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L��

�S�R�G���P�D�U�N�R�P���'�R�X�Z�H���(�J�E�H�U�W�V���������������J�R�G�L�Q�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L���W�U�å�L�ã�W�X�����5�R�E�Q�D���P�D�U�N�D���-�D�F�R�E�V���Q�D�V�W�D�O�D���M�H��

�������������X���%�U�H�P�H�Q�X���X���1�M�H�P�D�þ�N�R�M��160  

Grafikon 23. Udjeli robnih maraka na hrvatskom maloprodajnom �W�U�å�L�ã�W�X���N�D�Y�H��u 2019. godini 

 
Izvor: Izrada autora prema podacima Nielsen  

 
 
 
 
 
 

                                                           
159 Nescafe (2019). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���1�H�V�W�O�H���+�U�Y�D�W�V�N�D [online]. Zagreb: Nestle Adriatic. Dostupno na: 
http://www.nescafe.com/hr/o-nama (pristup 22.05.2020.) 
160 Jacobs Douwe Egberts (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H�� �V�W�U�D�Q�L�F�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �-�'�( [online]. Amsterdam: JDE. Dostupno na: 
http://www.jacobsdouweegberts.com/about-us/, (pristup 22.05.2020.) 
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Tablica 11. �8�G�M�H�O�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���X���þ�O�D�Q�L�F�D�P�D���(�X�U�R�S�V�N�H���8�Q�L�M�H od 2004. do 2012.  

 
Izvor: Izrada autora prema European Commission (2014) Study on the economic impact of modern retail on choice 
and innovation in the EU food sector: Final report. Luxembourg: Publications Office of the EU, str. 290 - 297.  
 
�3�U�H�P�D�� �X�V�S�R�U�H�G�E�L�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �X�G�M�H�O�L�P�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �N�D�Y�H��

m�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �G�D�� �M�H�� �X�G�L�R�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �N�D�Y�H�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �Q�L�å�L�� �R�G�� �S�U�R�V�M�H�N�D��

�S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�K���]�H�P�D�O�M�D���(�8�����3�R�V�H�E�Q�R���N�D�G�D���V�H���X�]�P�H���X���R�E�]�L�U���U�D�V�W�X�ü�L���W�U�H�Q�G���W�L�M�H�N�R�P���J�R�G�L�Q�D�����D���]�D�G�Q�M�L��

dostupni podaci za zemlje EU se odnose na 2012. godinu.    

4.4.2. Barijere za ulaz n�R�Y�L�K���L�J�U�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H 

�6�Y�D�N�R���S�R�M�H�G�L�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L�P�D���V�Y�R�M�H���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D���Y�U�V�Wama 

�N�D�Y�H�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�L�P�D�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H �S�D�� �W�D�N�R�� �L�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �+�U�Y�D�W�V�N�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�W�H�N�O�L�� �V�X�� �Q�D�Y�L�N�X��

konzumacije mljevene kave �X�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�L�P�D���� �N�R�M�X�� �S�U�L�S�U�H�P�D�M�X�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Q�D�þ�L�Q�H�� �S�R�S�X�W��

�N�X�K�D�Q�M�D���X���G�å�H�]�Y�L�����N�D�I�H�W�L�M�H�U�L���L��pripremom u �Äfrench pressu�³. �3�U�R�I�L�O���ã�D�O�L�F�H���N�R�M�L���S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X���N�U�D�V�H��

bogate arome i puniji okus, blizak Minas profilu okusa. Na preferirani okus hrvatskog 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���E�L�W�Q�R���V�X���X�W�M�H�F�D�O�H���N�D�Y�H���N�R�M�H���M�H���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�L�O�D���S�U�Y�D���L���G�X�J�R���Y�U�H�P�H�Q�D���M�H�G�L�Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�D��

tvornica kave Franck. Taj profil okusa nastavili su nuditi i ostali konkurenti koji su se pojavili 

�Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���þ�L�P�H���M�H���Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R���Q�D�V�W�D�O�D���V�Y�R�M�H�Y�U�V�Q�D���E�D�U�L�M�H�U�D���]�D���X�O�D�]�D�N���Q�R�Y�L�K���L�J�U�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���M�Hr su 

poznata svjetsk�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D �Q�D�� �V�Y�R�M�L�P�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� �Q�X�G�L�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�L�K�� �S�U�R�I�L�O�D���� �1�D�� �Q�D�P�D��

�E�O�L�V�N�L�P���]�D�S�D�G�Q�R�H�X�U�R�S�V�N�L�P���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X���S�U�H�Y�O�D�G�D�Y�D���Q�D�Y�L�N�D���S�L�M�H�Q�M�D���I�L�O�W�H�U���N�D�Y�H���ã�W�R��

�Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Y�U�O�R���X�V�N�X���Q�L�ã�X���� 

Kada se govori o ml�M�H�Y�H�Q�R�M���N�D�Y�L�����K�U�Y�D�W�V�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�����V�X���S�U�L�O�L�þ�Q�R���N�R�Q�]�H�U�Y�D�W�L�Y�Q�L���N�D�G�D���M�H���X���S�L�W�D�Q�M�X��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���R�N�X�V�D���L���Y�U�V�W�D���S�U�L�S�U�H�P�H���N�D�Y�H�����þ�H�P�X���X���S�U�L�O�R�J���J�R�Y�R�U�H���L���E�U�R�M�Q�L���S�R�N�X�ã�D�M�L���X�O�D�V�N�D��

na tr�å�L�ã�W�H���V�W�U�D�Q�L�K���L�J�U�D�þ�D���N�R�M�L���Q�L�V�X�� �R�V�W�Y�D�U�L�O�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�V�S�M�H�K������ 

Konzumen�W�L���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���V�X���X���S�U�D�Y�L�O�X���S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L���P�O�D�ÿ�H���S�R�S�X�O�D�F�L�M�H �N�R�M�D���M�H���V�N�O�R�Q�L�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��

te generalno �N�X�S�Q�M�L���V�W�U�D�Q�L�K���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�����8�S�U�D�Y�R���]�E�R�J���W�H���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H��

�G�R�P�L�Q�L�U�D���1�H�V�F�D�I�H�����D���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���W�U�å�L�ã�Q�X���X�O�R�J�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���-�D�F�R�E�V Douwe Egberts, te 
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uvozne privatne marke od kojih najistaknutiju ulogu ima privatna �P�D�U�N�D���%�H�O�O�D�U�R�P���Q�M�H�P�D�þ�N�R�J��

diskontera Lidl. 

�'�U�X�J�D���Y�D�å�Q�D���E�D�U�L�M�H�U�D���V�X���U�D�]�Y�L�M�H�Q�L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�L���R�G�Q�R�V�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D �W�H���S�U�L�O�L�þ�Q�R��

�ã�L�U�R�N�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �U�R�E�Q�L�K�� �P�D�U�Dka u svim segmentima kategorije kave. Intencija 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �M�H�� �N�U�R�]�� �G�D�O�M�Q�M�L�� �U�D�]�Y�R�M�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�K�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�R�M�D�þ�D�W�L��vertikalnu 

konkurenciju te tako �L�]�Y�U�ã�L�W�L���G�R�G�D�W�Q�L���S�U�L�W�L�V�D�N���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�����8�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���L�J�U�D�þ�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H����

zbog kompleksnosti asortimana �L�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�J�� �P�M�H�V�W�D�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�D�P�D�� �Q�L�M�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�� �F�L�O�M��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����0�R�J�X�ü�L���V�X���S�R�Y�U�H�P�H�Q�L���X�O�D�V�F�L���N�U�R�]���Ä�L�Q�	�R�X�W�³���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���D�N�F�L�M�H���ã�W�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D��

�P�D�Q�M�L�� �U�L�]�L�N�� �]�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D, �D�� �R�S�H�W�� �S�R�G�L�å�H�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �ã�L�U�L�Q�H�� �L�� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �X��

�R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

S o�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�� �S�U�R�F�H�V�� �X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�� �P�O�M�H�Y�H�Q�H�� �N�D�Y�H�� �Q�D�� �S�U�L�O�L�þ�Q�R�� �Y�L�V�R�N�R�P�� �V�W�X�S�Q�M�X��

�D�X�W�R�P�D�W�L�]�D�F�L�M�H���� �W�U�R�ã�D�N�� �U�D�G�D�� �þ�L�Q�L�� �P�D�Q�M�L�� �G�L�R�� �X�N�X�S�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �N�R�ã�W�D�Q�M�D�� �I�L�Q�D�O�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�D�Y�H����

�6�D�P�L�P���W�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���V�D���Q�L�å�L�P���W�U�R�ã�N�R�P���U�D�G�D���Q�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���R�V�R�E�L�W�X���Sogodnost, 

�N�D�R���ã�W�R���Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D���V�D���Y�L�ã�R�P���F�L�M�H�Q�R�P���U�D�G�D���Q�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���E�D�U�L�M�H�U�X���]�D���X�O�D�]�D�N���Q�D��

�K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���� 

Gotovi proizvodi kave su kompaktni artikli koji zbog svoje relativno visoke cijene u odnosu 

�Q�D�� �P�D�V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �P�R�J�X�� �S�R�G�Q�L�M�H�W�L�� �O�R�J�L�V�W�L�þ�N�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �S�U�L�M�H�Y�R�]�D�� �U�R�E�H�� �Q�D�� �Y�H�ü�H�� �X�G�D�O�M�H�Q�R�V�W�L����

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Y�H�ü�L�Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �O�D�Q�D�F�D�� �L�P�D�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�X�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�Lju 

proizvoda s �F�H�Q�W�U�D�O�Q�R�J���V�N�O�D�G�L�ã�W�D���S�U�H�P�D���S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�D�P�D�����.�R�Q�]�X�P�����.�D�X�I�O�D�Q�G�����6�S�D�U�����3�O�R�G�L�Q�H�����/�L�G�O����

�ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���Q�L���O�R�J�L�V�W�L�þ�N�L���L�]�D�]�R�Y�L���Q�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���R�]�E�L�O�M�Q�X���E�D�U�L�M�H�U�X���]�D���X�O�D�]�D�N���Q�R�Y�L�K���L�J�U�D�þ�D���Q�D��

�W�U�å�L�ã�W�H�� 

4.5. Suvremeni trendovi konzumacije i kupnje kave 

�*�O�R�E�D�O�Q�L�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�� �W�U�H�Q�G�R�Y�L�� �N�X�S�Q�M�H�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �N�D�Y�H�� �V�Y�H�� �V�X�� �Y�L�ã�H�� �S�U�L�V�X�W�Q�L�� �L�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�Vkom 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�D�Y�H���� �,�D�N�R�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �Q�H�� �]�D�X�]�L�P�D�M�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R���� �V�Y�D�N�D�N�R��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L���V�P�M�H�U���N�U�H�W�D�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� 

�7�U�H�Q�G�R�Y�H�� �P�R�å�H�P�R�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�W�L�� �Q�D�� �R�Q�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�H�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�X�S�X�M�X�� �L��

konzumiraju kategoriju ili na trendove koji se odnose na sam proizvod ili pakiranje.161 

 

                                                           
161 Shape.com (2020). Healthy Coffee Drinks That Only Taste Indulgent [online]. New York: Instyle Beauty 
Group. Dostupno na: http://www.shape.com/healthy-eating/healthy-drinks/healthy-coffee-drinks-only-taste-
indulgent  (pristup 01.05.2020.) 
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Ekologija i zbrinjavanje otpada 

�(�N�R�O�R�ã�N�D���V�Y�L�M�H�V�W���L���E�U�L�J�D���]�D���R�N�R�O�L�ã���Y�L�ã�H���Q�L�M�H���V�D�P�R���W�U�H�Q�G���Q�H�J�R���M�H���S�R�V�W�D�R���L���Q�D�þ�L�Q���å�L�Y�R�W�D���Y�H�O�L�N�R�J��

�E�U�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����9�D�å�Q�R�V�W���W�H�P�D���N�R�M�H���V�H���R�G�Q�R�V�H���Q�D���]�E�U�L�Q�M�D�Y�D�Q�M�H���R�W�S�D�G�D���G�L�U�H�N�W�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���Y�U�V�W�X 

primarne, �D�O�L�� �L�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�H�� �D�P�E�D�O�D�å�H�� �X�� �N�R�M�X�� �V�X�� �S�D�N�L�U�D�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���S�D�� �W�D�N�R�� �L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �L�]�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �N�D�Y�H���� �3�U�L�P�M�H�W�D�Q�� �M�H�� �W�U�H�Q�G�� �R�N�U�H�W�D�Q�M�D�� �S�U�H�P�D�� �D�P�E�D�O�D�å�L�� �N�R�M�D�� �V�H�� �P�R�å�H��

�U�H�F�L�N�O�L�U�D�W�L���� �V�P�D�Q�M�X�M�H�� �V�H�� �X�G�L�R�� �Y�L�ã�H�V�O�R�M�Q�R�J�� �D�O�X�P�L�Q�L�M�D�� �X�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�M�� �D�P�E�D�O�D�å�L�� �N�D�Ye. Mnogi 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���L�Q�]�L�V�W�L�U�D�M�X���G�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���S�U�L�O�D�J�R�G�H���V�Y�R�M�D���W�U�D�Q�V�S�R�U�W�Q�D���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���V�P�D�Q�M�X�M�X�ü�L���X�G�L�R��

�M�H�G�Q�R�N�U�D�W�Q�L�K���S�O�D�V�W�L�þ�Q�L�K���G�L�M�H�O�R�Y�D�����D���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X���X�G�L�R���F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�H���N�D�U�W�R�Q�V�N�H���D�P�E�D�O�D�å�H�� 

�2�G�U�å�L�Y�L���U�D�]�Y�R�M 

�*�O�R�E�D�O�Q�L���W�U�H�Q�G���N�R�M�L���M�R�ã���Q�L�M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H���X�ã�D�R���X���V�Y�L�M�H�V�W���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����E�D�U�H�P���N�D�G�D���M�H���V�L�U�R�Y�L�Q�D��

�N�D�Y�H���X���S�L�W�D�Q�M�X�����M�H���R�G�U�å�L�Y�R�V�W���S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�L�K���J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�D�Y�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�����3�U�H�P�D���S�R�G�D�F�L�P�D���,�&�2��

za �S�U�H�N�R�� ������ �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�D�Y�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �V�L�U�R�Y�H�� �N�D�Y�H je osnovni izvor prihoda, a 

�]�Q�D�þ�D�M�D�Q���G�L�R�� �Q�M�L�K�� �Q�H�� �X�V�S�L�M�H�Y�D sa tim prihodima pokriti �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �å�L�Y�R�W�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H���� �.�D�N�R�� �E�L�� �V�H��

�R�V�L�J�X�U�D�O�D���S�U�D�Y�H�G�Q�L�M�D���U�D�V�S�R�G�M�H�O�D���S�U�L�K�R�G�D���R�G���S�U�R�G�D�M�H���N�D�Y�H���ã�W�R���E�L���R�P�R�J�X�ü�L�O�R���S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�L�F�L�P�D��

�G�X�J�R�U�R�þ�Q�X�� �H�J�]�L�V�W�H�Q�F�L�M�X, �D�O�L�� �L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �V�S�U�L�M�H�þ�L�O�R�� �N�U�þ�H�Q�M�H�� �ã�X�P�D�� �W�H�� �J�X�E�L�W�D�N��bio raznolikosti, 

pojavila �V�H���S�R�W�U�H�E�D���]�D���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�K���V�W�D�Q�G�D�U�G�D�����.�D�R���J�D�U�D�Q�F�L�M�D���G�D���V�X���V�L�U�R�Y�L�Q�H���G�R�E�L�Y�H�Q�H��

�S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P���W�L�K���V�W�D�Q�G�D�U�G�D�����Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�M���U�D�]�L�Q�L���S�R�M�D�Y�L�O�L��su se �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���7�K�H���&�R�P�P�R�Q��

Code for the Coffee Community (4C), Fairtrade, UTZ, Rainforrest. Udio proizvoda koji su 

proizvedeni �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�H���V�L�U�R�Y�L�Q�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���M�H���X���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R�P���S�R�U�D�V�W�X���������� 

Zdravlje 

�'�R�N�D�]�D�Q�R���M�H���G�D���X�P�M�H�U�H�Q�D���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�D���N�D�Y�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���I�X�Q�N�F�L�M�H���X���O�M�X�G�V�N�R�P��

�R�U�J�D�Q�L�]�P�X�����ã�W�R���M�H���G�R�Y�H�O�R���G�D���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���H�N�V�W�U�D�N�W�D���Nave u proizvode drugih kategorija.  U svijetu, 

ali �L�� �Q�D�� �G�R�P�D�ü�H�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��pojavljuju se trendovi proizvoda koji �L�P�D�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �G�R�G�D�W�Q�X��

funkciju�����S�R�S�X�W���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D���N�D�Y�H���N�R�M�D���L�P�D�M�X���V�Y�R�M�V�W�Y�D���S�R�M�D�þ�D�Q�H���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H���L���S�D�P�ü�H�Q�M�D�����G�R�G�D�W�Q�H��

�H�Q�H�U�J�L�M�H���L�O�L���M�H���R�E�R�J�D�ü�H�Q�D���S�U�Rteinima.   

Internet kupnja 

�3�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�D�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W�� �N�R�M�X�� �S�U�X�å�D�M�X�� �P�R�E�L�O�Q�L�� �X�U�H�ÿ�D�M�L���� �E�U�]�D�� �L�� �M�H�I�W�L�Q�D�� �G�R�V�W�D�Y�D�� �W�H��

�S�R�G�L�]�D�Q�M�H���V�W�D�Q�G�D�U�G�D���V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L���S�O�D�ü�D�Q�M�D���G�R�Y�H�O�L���V�X���G�R���V�Y�H���Y�H�ü�H�J���E�U�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���V�X���N�X�S�X�M�X��

�S�U�H�N�R���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�����7�R���R�W�Y�D�U�D���Q�R�Y�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L za proizvode iz kategorije kave. Pojavile su se do 

�V�D�G�D�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �Q�H�S�R�]�Q�D�W�H�� �P�D�U�N�H�� �N�R�M�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �Q�R�Y�X�� �Y�U�V�W�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �Y�H�ü�� �H�W�D�E�O�L�U�D�Q�L�P��

�P�D�U�N�D�P�D�����7�U�å�L�ã�Q�D���E�R�U�E�D���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�þ�H�O�D���V�H���L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���N�D�Y�H���Y�R�G�L�W�L���Q�H���V�D�P�R���Q�D��

�I�L�]�L�þ�N�R�M���S�R�O�L�F�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�H�J�R���L���Q�D���Y�L�U�W�X�D�O�Q�R�M���S�R�O�L�F�L�����3�U�R�L�]�Y�R�G�L���P�D�O�L�K���Q�H�]�D�Y�L�V�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��

�N�R�M�L���V�H���Q�L�V�X���P�R�J�O�L���S�U�R�E�L�W�L���G�R���S�R�O�L�F�H���Y�R�G�H�ü�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���V�D�G�D���L�P�D�M�X���Q�R�Y�L���N�D�Q�D�O���N�R�M�L�P���P�R�J�X��
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�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �G�R�ü�L�� �G�R�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�R�M�D�Y�L�O�H�� �V�X�� �V�H�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �N�R�M�H�� �V�X��

specija�O�L�]�L�U�D�Q�H���]�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�S�X�W��www.kapsulezakavu.hr.  

Specialty coffee i premiumizacija 

�7�U�H�Q�G���N�R�M�L���V�H���Y�H�ü���X�N�R�U�L�M�H�Q�L�R���X���G�U�X�J�L�P���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�����N�D�R���ã�W�R���M�H���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���S�L�Y�D�����S�R�þ�H�R��

je utjecati i na trendove u kategoriji kave. Na zrelim sv�M�H�W�V�N�L�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D��

pojavljuju se zanatski ���H�Q�J���� �Äcraft�³����proizvodi koji se rade u malim serijama. Oni nude 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���Q�R�Y�H�� �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H�� �R�N�X�V�D�� �L�� �D�U�R�P�D�� �ã�W�R��predstavlja �R�G�P�D�N�� �R�G�� �N�O�D�V�L�þ�Q�L�K�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�K��

proizvoda. Takvi proizvodi prodaju se u manjim specijaliziranim trgovinama, ali primjetan je 

trend pojavljivanja �Ä�V�S�H�F�L�D�O�L�W�\���F�R�I�I�H�H�³���X��asortimanu �N�O�D�V�L�þ�Qih maloprodajnih lanaca. �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�V�Y�R�M���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�W�D�W�X�V���å�H�O�H���Q�D�G�R�J�U�D�G�L�W�L���N�U�R�]���S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���Y�L�Q�D����

�M�D�N�D�� �D�O�N�R�K�R�O�Q�D�� �S�L�ü�D, pivo, ali u tu grupu �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �V�S�D�G�D�� �L�� �N�D�Y�D����Stoga se pojavljuje trend 

�S�U�H�P�L�X�P�L�]�D�F�L�M�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���N�R�M�L���M�H���Y�H�]�D�Q���]�D���Ä�V�L�Q�J�O�H���R�U�L�J�L�Q�³���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

�N�R�M�L���L�P�D�M�X���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R���S�R�G�U�L�M�H�W�O�R�����S�R�S�X�W���Ä�����������&�R�O�X�P�E�L�M�D�³. �7�D���W�U�å�L�ã�Q�D���Q�L�ã�D 

�S�R�V�W�R�M�L���L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X������ 

�8���V�Y�M�H�W�V�N�L�P���R�N�Y�L�U�L�P�D���W�D�M���W�U�H�Q�G���M�H���R�W�L�ã�D�R���M�R�ã���G�D�O�M�H���S�D���V�X���Q�D���D�P�E�D�O�D�å�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���*�3�6���N�R�R�U�G�L�Q�D�W�H��

mikrolokacije, odnosno padine s koje dolazi pojedina kava. U svijetu postoje sorte kave koje 

svojim  karakteristikama �R�G�V�N�D�þ�X��od standarda, primjeri takvih kava su Blue Mountain sa 

Jamajke,  Kona koja se uzgaja na Havajima, Top Kenya AA ili Antiguas iz Guatemale.162 

Postoji organizacija koja promovira specijalne �Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�H���N�D�Y�H���N�U�R�]���V�Y�R�M���S�U�R�J�U�D�P���ÄCup of 

Excellence�³�����7�D�N�Y�H���N�D�Y�H���S�U�R�G�D�M�X���V�H���S�R���V�N�X�S�O�M�R�M���F�L�M�H�Q�L���R�G���V�W�D�Q�G�D�U�G�Q�L�K���]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���G�R�G�D�W�Q�L�P��

premijama na cijenu. Od ukupne svjetske proizvodnje sirove kave 90 % je srednje kvalitete, a 

�V�S�H�F�L�M�D�O�Q�H���N�D�Y�H���þ�L�Q�H��oko 10% ukupne svjetske proizvodnje.163 

Jednokratne doze (eng. Single serve) i jednostavnost pripreme  

�.�D�N�R���E�L���R�G�J�R�Y�R�U�L�O�L���Q�D���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���L�P�Dju sve manje vremena za pripremu napitka, 

�S�R�M�H�G�L�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L prilagodili su �V�Y�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �E�U�]�R�P�� �Q�D�þ�L�Q�X�� �S�U�L�S�U�H�P�H���� �3�U�L�P�M�H�U�� �W�D�N�Y�L�K��

proizvoda je Franck Crema te paleta proizvoda Franck Coffee&go. To su kave koje su izrazito 

sitno mljevene �ã�W�R�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �S�U�L�S�U�H�Pu napitka samo prelije�Y�D�Q�M�H�P�� �Y�U�X�ü�R�P�� �Y�R�G�R�P, �þ�L�Q�H�ü�L�� 

�D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�X���N�O�D�V�L�þ�Q�R�M���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�L�����6�O�L�þ�D�Q���D�U�W�L�N�O���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��je Barcaffe Black&easy, 

                                                           
162 International Trade Center (2011) �7�K�H���&�R�I�I�H�H���(�[�S�R�U�W�H�U�¶�V���*�X�L�G�H. Geneva: ITC, str. 38-43. 
163 Alliance for Coffee Excellence (2020). Cup Of Excellence [online]. Portland: ACE. Dostupno na: 
http://www.allianceforcoffeeexcellence.org/events/  (pristup 03.05.2020.) 
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�D�O�L�� �R�V�L�P�� �P�O�M�H�Y�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �V�D�G�U�å�L�� �L�� �L�Q�V�W�D�Q�W�� �N�D�Y�X���� �=�E�R�J�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�Y�D�N�Y�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�U�D�å�H�����S�U�L�J�R�G�Q�R���S�D�N�L�U�D�Q�M�H���]�D���R�Y�X���Y�U�V�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V�X���M�H�G�Q�R�N�U�D�W�Q�H���G�R�]�H������������ 

�Ä�2�Q���W�K�H���J�R�³���� 

�8�E�U�]�D�Q�L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �V�W�L�O�� �X�W�M�H�F�D�R�� �M�H�� �L�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��pa �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �Ä�R�Q�� �W�K�H�� �J�R�³�� �V�H�J�P�H�Q�W�D��

postaju sve z�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�� �R�E�O�L�N�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H��napitaka od kave. U ovom segmentu napitci su 

�W�H�U�P�L�þ�N�L���R�E�U�D�ÿ�H�Q�L��pa �Q�H���]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X���K�O�D�G�Q�L���O�D�Q�D�F�����Y�H�ü���V�H���P�R�J�X���Q�D�ü�L���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���W�U�J�R�Y�L�Q�D�����,�S�D�N����

kako bi se potaknula impulsna kupnja za trenutnu �S�R�W�U�R�ã�Q�Mu, �N�O�M�X�þ�Q�D���M�H���S�Rzicija u rashladnim 

�Y�L�W�U�L�Q�D�P�D�����6�H�J�P�H�Q�W�R�P���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���G�R�P�L�Q�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���P�O�L�M�H�þ�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����D�O�L���V�Y�H��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�X���X�O�R�J�X���L�P�D�M�X���L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� 

Kava u kapsulama  

Trend koji povezuje dva kanala distribucije, ugostiteljstvo i maloprodaju nastao je 1975. godine 

kada se �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X��pojavljuju prve kapsule za kavu. Osnovna ideja bila je da se �R�P�R�J�X�ü�L��

priprema originalnih espresso napitaka �X�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X. U kapsulama s filterom nalazi se 

mljevena kava sa �V�D�þ�X�Y�D�Q�L�P�� �D�U�R�P�D�P�D. Kvalitetna espresso kava jednostavno se priprema  

umetanjem kapsule u aparat. �-�D�þ�D��komercijalna primjena kave u kapsulama desila se tek 

�S�R�þ�H�W�N�R�P������-ih godina, ali zbog globalnog trenda rasta �S�U�H�G�Y�L�ÿ�D���V�H���G�D���ü�H���X���L�G�X�ü�L�K���G�H�V�H�W���J�R�G�L�Q�D��

�N�D�S�V�X�O�H���þ�L�Q�L�W�L���þ�D�N���������S�R�V�W�R���F�L�M�H�O�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���N�D�Y�H���� U prilog �W�R�P�H���J�R�Y�R�U�L���L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���G�D���M�H���X��Velikoj 

Britaniji u samo godinu dana prodano oko 186 milijuna kapsula, a �J�R�G�L�ã�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D�� �U�D�V�W�H��

stopom od 15 posto. U SAD-u, �N�R�M�L���M�H���Q�D�M�Y�H�ü�L���V�Y�M�H�W�V�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���N�D�Y�H�����X��periodu od deset godina 

prodaja kapsula je porasla za �þ�D�N���������S�R�V�W�R�����8 30%  restorana s Michelinovom zvjedicom mogu 

�Q�D�ü�L aparati za kavu na kapsule.164  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
164 Capsules Franck (2020). Franck Espresso Kapsule [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na: 
http://www.capsules.franck.eu/hr/za-prave-obozavatelje/ (pristup 02.05.2020.) 
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5. UTJECAJ PRIVATNIH MARAKA NA POZICIONIRANJE I PRODAJU 

KATEGORIJE KAVE U MALOPRODAJI U REPUBLICI HRVATSKOJ   

5.1. �=�Q�D�þ�D�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���Q�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���P�D�O�R�S�U�Rdajnog subjekta  

�1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���]�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���V�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���S�U�H�P�D���N�R�M�L�P�D���L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

rangiraju prilikom odabira trgovine u kojima �ü�H�� �R�E�D�Y�O�M�D�W�L�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X���� �.�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�K��

�S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D���S�R�S�X�W���Y�R�ü�D���L���S�R�Y�U�ü�D�����S�H�N�D�U�V�N�Lh proizvoda�����V�Y�M�H�å�H�J���P�H�V�D�����G�H�O�L�N�D�W�H�V�H���W�H��

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �P�O�L�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�� �I�D�N�W�R�U�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���Q�H�J�R���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���N�D�Y�H�� 

�,�S�D�N���� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �V�K�Y�D�ü�D�� �]�Q�D�þ�D�M�� �N�R�M�L�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �N�D�Y�H�� �L�P�D�� �X�� �R�þ�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H��

nastoje prilagoditi svoju strategiju kako bi postali primarna destinacija za kupnju kave. 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �U�H�G�R�Y�Q�R�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X�� �Q�D�S�L�W�N�H�� �R�G�� �N�D�Y�H�� �V�S�D�G�D�M�X�� �X�� �J�U�X�S�X���Ä�W�H�ã�N�L�K korisnika�³ �ã�W�R��

ujedno �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �V�H���þ�H�V�W�R��opskrbljuju proizvodima ove kategorije. Takvi redoviti kupci 

pr�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���L�]�Q�L�P�Q�X���Y�D�å�Q�R�V�W���]�D���X�N�X�S�D�Q���S�U�R�P�H�W���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���� 

�3�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���L���]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���Uedovnih, lojalnih kupaca misija je svakog maloprodajnog lanca, a 

�N�D�N�R�� �E�L�� �W�R�� �S�R�V�W�L�J�O�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �P�H�W�R�G�H����N�D�M�þ�H�ã�ü�L�� �D�O�D�W��koji �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H��su 

cjenovne akcije �Q�D�� �D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�P�� �D�U�W�L�N�O�L�P�D�� �N�R�M�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�� �X��tjednim akcijskim letcima. 

�.�D�W�H�J�R�U�L�M�D���N�D�Y�H���M�H���L�]�X�]�H�W�Q�R���Y�R�O�X�P�H�Q�V�N�L���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���ã�W�R���V�H �P�R�å�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L��

prema �þ�H�V�Wim objavama kave na naslovnicama akcijskih letaka. �.�R�G���Y�H�ü�L�Q�H���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���O�D�Q�Dca 

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �N�D�Y�H�� �V�S�D�G�D�� �X�� �ã�L�U�X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �Ä�'�R�U�X�þ�D�N�³��u kojoj se �M�R�ã��nalaze k�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �þ�D�M�D�� �W�H��

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���å�L�W�D�U�L�F�D�����.�D�W�H�J�R�U�L�M�D���Ä�'�R�U�X�þ�D�N�³ �G�L�R���M�H���Y�H�ü�H���J�U�X�S�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���N�R�M�D���V�H���Q�D�]�Lva �ÄPakirana 

hrana�³. �3�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�H���V�H���G�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���N�D�Y�H���þ�L�Q�L��6-7% prometa kategorije �Ä�3akirane hrane�³��  

Grafikon 24. R�D�]�O�R�]�L���R�G�D�E�L�U�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�R�V�M�H�ü�H�Q�R�J���O�D�Q�F�D���X�V�S�R�U�H�G�E�D���V�W�X�G�H�Q�L���������������L���Y�H�O�M�D�þ�D������������  

 
Izvor: Izrada autora prema �6�R�U�ã�D�N���6�X�V�R�Y�L�ü�����0���������������������+�H�Q�G�D�O�����/�L�G�O���Q�D�M�S�R�V�M�H�ü�H�Q�L�M�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�D�F�����3�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H��
[online]. Dostupno na: http://www.progressive.com.hr/?p=5526 Hendal dostupno na: 
www.progressive.com.hr/?p=5526 (pristup 11.05.2020.) 
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5.2. �9�D�å�Q�R�V�W���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D��za razvoj privatne marke u kategoriji kave  

Maloprodajni lanci u Hrvatskoj su tek p�R�þ�H�W�N�R�P�����������V�W�R�O�M�H�ü�D���S�R�þ�H�O�L���R�]�E�L�O�M�Q�L�M�H���U�D�]�Y�L�M�D�W�L���V�Y�R�M�H��

privatne marke u svim kategorijama proizvoda pa tako i u kategoriji kave. Strategija je prvotno 

�E�L�O�D���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���Q�D���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���V�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Q�L�V�N�R�P���F�L�M�H�Q�R�P��

nastojali �N�R�Q�N�X�U�L�U�D�W�L���S�R�]�Q�D�W�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P���P�D�U�N�D�P�D�� 

D�R�O�D�V�N�R�P���Q�M�H�P�D�þ�N�R�J���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���/�L�G�O���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���������������J�R�G�L�Q�H, privatne robne marke 

svih proizvoda pa tako i proizvoda iz kategorije kave, susrele su se s novom poslovnom 

filozofijom. Maloprodajni format diskonta specijaliziran je za upravljanje privatnim robnim 

�P�D�U�N�D�P�D���M�H�U���R�Q�H���þ�L�Q�H���Y�H�ü�L�Q�X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D��tvrdih diskontera. 

�/�L�G�O���M�H���X���S�R�þ�Htku poslovanja �Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��imao �Y�U�O�R���P�D�O�R���Y�R�G�H�ü�L�K���P�D�U�D�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��

u svom asortimanu. Oslanjanje �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���Q�D���Y�O�D�Vtite privatne mark�H���Q�L�M�H���E�L�O�D���X�V�S�M�H�ã�Q�D���S�R�þ�H�W�Q�D��

strategija jer su h�U�Y�D�W�V�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L �G�R���W�D�G�D���E�L�O�L���V�N�O�R�Q�L���N�X�S�R�Y�L�Q�L���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D. 

Asortiman su ubrzo �S�U�R�ã�L�U�L�O�L���V �Y�R�G�H�ü�L�P���P�D�U�N�D�P�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D, a uz njih su paralelno 

nudili svoje privatn�H���P�D�U�N�H���X���G�Y�L�M�H���L�O�L���W�U�L���U�D�]�L�Q�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���F�L�M�H�Q�H�����/�L�G�O���M�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��

�P�R�U�D�R���S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���V�Y�R�M�X���W�U�å�L�ã�Q�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���L���S�R�Q�D�ã�D�W�L���N�D�R���N�O�D�V�L�þ�Q�L���O�D�Q�D�F���V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D. Trenutno 

�Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��nemaju pravog konkurenta u formatu diskonta �ã�W�R���M�H��rijedak �V�O�X�þ�D�M��kada 

se �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X���W�U�å�L�ã�W�D��ostalih zemalja Europe u kojima posluju. 

Zbog nepostojanja pravog konkurenta Lidl i zbjegava cjenovni rat na razini privatne marke,   

manje je agresivan u akcijama asortiman�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D�����ã�W�R���P�X���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D 

da �Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���R�V�W�Y�D�U�X�M�H���Q�D�W�S�U�R�V�M�H�þ�Q�X���G�R�E�L�W�� 

�/�L�G�O�� �M�H�� �J�O�D�Y�Q�L�� �L�J�U�D�þ�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �N�D�Y�H u kojoj je zastupljen sa 

asortimanom mljevene ka�Y�H�����N�D�S�X�þina, instant kave i xu1 (2ili3 u 1) napitaka.  

U segmentu mljevene kave Lidl  ima tri osnovne razine privatne marke. Privatna marka Kava 

�N�D�R���Q�D�M�Q�L�å�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�D���S�R�]�L�F�L�M�D�����]�D�W�L�P��Sunga kao mainstream pozicija te Bellarom kao premijska 

privatna marka. Mljevenu kavu pod privatnim markama Kava i Sunga proizvode �G�R�P�D�ü�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L Franck i Arabesca, �G�R�N���V�H���%�H�O�O�D�U�R�P���X�Y�R�]�L���L�]���1�M�H�P�D�þ�N�H�� 

Kava �± g�H�Q�H�U�L�þ�N�D���P�D�U�N�D���Q�D�M�Q�L�å�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���U�D�]�L�Q�H���N�R�M�X���þ�L�Q�H���G�Y�D���D�U�W�L�N�O�D���X���J�U�D�P�D�W�X�U�L���������J���L���������J�� 

Ovu robnu marku Lidl koristi kao artikl niske redovne cijene koji je vrlo rijetko u akcijskim 

�R�E�M�D�Y�D�P�D�����D���V�O�X�å�L���]�D���]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�R���Q�D�M�R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�M�L�K�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

Sunga �± ona �M�H���Y�R�O�X�P�H�Q�V�N�L���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R���Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�D���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���P�O�M�H�Y�H�Q�H��

�N�D�Y�H�����2�G�O�L�þ�D�Q���M�H���S�U�L�P�M�H�U���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���M�H�U���G�L�]�D�M�Q�R�P���D�O�L���L���S�U�R�I�L�O�R�P���ã�D�O�L�F�H���Q�D�V�W�R�M�L��

�R�S�R�Q�D�ã�D�W�L �W�U�å�L�ã�Q�Rg lidera u kategoriji, �D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �W�R��je Franck Jubilarna kava. 
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D�R�G�D�W�D�Q���G�R�N�D�]���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�üoj strategiji Sunge kao privatne marke �Ä�P�D�L�Q�V�W�U�H�D�P�³���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��je 

�G�U�X�J�D�þ�L�M�L���Y�L�]�X�D�O�Q�L���L�G�H�Q�W�L�W�H�W���N�R�M�L��ona �L�P�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���6�U�E�L�M�H�����5�D�]�O�R�J���G�U�X�J�D�þ�L�M�H�J���Y�L�]�X�D�O�Q�R�J���L�G�H�Q�W�L�W�Hta 

je dizajn proizvoda kojeg koristi �W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U���Q�D���V�U�S�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X, Grand Kafa.  

Slika 13. �5�D�]�O�L�þ�L�W�L���Y�L�]�X�D�O�Q�L���L�G�H�Q�W�L�W�H�W���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���6�X�Q�J�D���L���X�V�S�R�U�H�G�E�D���V�D���W�U�å�L�ã�Q�L�P���O�L�G�H�U�R�P 

 
 Izvor: izrada autora                       

- Bellarom proizvodi predstavljaju premijski segment Lidl privatnih maraka. Markom 

Bellarom komuniciraju skuplji sirovinski sastav kao 100% Arabica kroz artikle u vakuum 

pakiranju 250g Gold i Rosso. U �V�X�S�H�U���S�U�H�P�L�X�P���V�H�J�P�H�Q�W�X���S�U�L�V�X�W�D�Q���M�H���V�D���Ä�V�L�Q�J�O�H���R�U�L�J�L�Q�³���D�U�W�L�N�O�R�P��

Columbian Supremo u vakuum pakiranju od 250g .  

- Lidl koristi kavu i kroz svoje tematske letke, ukoliko to tema dozvoljava. Primjer je 

tematski �O�H�W�D�N���ý�D�U�R�E�Q�L���2�U�L�M�H�Q�W���X���N�R�M�H�P�X���M�H���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�D���0�L�Q�D�V���N�D�Y�D��tematske privatne marke 

�Ä1001 Delights 500g�³�� 

Slika 14. �/�L�G�O���W�H�P�D�W�V�N�L���O�H�W�D�N���ý�D�U�R�E�Q�L��Orijent 

 
Izvor: Katalozi.net (2020). Lidl promocijski letci [online]. Zagreb: Katalozi.net. Dostupno na: katalozi.net/lidl-
katalog/lidl-katalog-prehrana-26-4 (pristup 10.05.2020.) 

�6�Y�H���M�H���L�]�J�O�H�G�Q�L�M�L���X�O�D�]�D�N���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�We talijanskog tvrdog diskontera Eurospin koji posluje 

�Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D��Italije i Slovenije. Njihova poslovna filozofija je strogo vezana uz privatne marke, 

a �S�R�]�Q�D�W�L�K���P�D�U�D�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���Q�H�P�D�M�X���X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X�����8���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���L�P�D�M�X���N�U�R�Y�Q�X���S�U�L�Y�D�W�Q�X��

marku Don Jerez koja bi trebala biti cjenovna konkurencija Lidlovoj privatnoj marki Sunga. 
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Instant kava privatne marke Bellarom jedan je �R�G���M�D�N�L�K���D�G�X�W�D���/�L�G�O�D���X���W�U�å�L�ã�Q�R�P���Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�X���V�D��

�S�R�]�Q�D�W�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P���P�D�U�N�D�P�D����Proizvodnja artikala marke Bellarom je intrenacionalna, a 

linija proizvoda je jedinstvena za sva �W�U�å�L�ã�W�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �/�L�G�O�� �S�R�V�O�X�M�H�� To �M�H�� �O�R�J�L�þ�Q�D�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�D��

odrednica jer su svi �Y�R�G�H�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L �L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D���S�R�G�X�]�H�ü�D poput Nescafe 

ili Jacobs Douwe Egberts. Jedinstvenim artiklima na svim �W�U�å�L�ã�Wima Lidl ostvaruje velike 

prodajne �N�R�O�L�þ�L�Q�H���W�H���X�å�L�Y�D���S�U�H�G�Q�R�V�W�L���H�N�R�Q�R�P�L�M�H���R�E�X�M�P�D���� 

Slika 15. Asortiman instant kave privatne marke Bellarom diskontera Lidl 

 
Izvor: Lidl Hrvatska (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���/�L�G�O���+�U�Y�D�W�V�N�D [online]. Zagreb: Lidl Hrvatska. Dostupno 
na: http://www.lidl.hr/ (pristup 25.05.2020.) 

5.3. Promocijski pritisak na kategoriju kave i utjecaj na privatne marke 

Kategorija kave �Y�D�å�D�Q���M�H��generator prometa (eng. traffic building) za maloprodajne lance stoga 

�Q�H���þ�X�G�L���G�D���M�H���L�]�X�]�H�W�Q�R���D�W�U�D�N�W�L�Y�Qa za objavu u akcijskim katalozima�����7�R���V�H���P�R�å�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���S�R��

velikom broju objava artikala iz kategorije kave na naslovnicama kataloga �Y�R�G�H�ü�L�K��

maloprodajnih lanaca.  

Grafikon 25. Naslovnice top 5 �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���S�U�H�P�D���W�U�å�L�ã�Q�R�P���X�G�M�H�O�X���S�R���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��������-05.2020.  

 
Izvor: Izrada autora 

Promotivni katalozi �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N��su �R�V�Q�R�Y�Q�R�� �V�U�H�G�V�W�Y�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �O�D�Q�D�F�D���� �D����

�Q�D�V�O�R�Y�Q�L�F�H�� �O�H�W�D�N�D�� �V�O�X�å�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �Q�D�M�D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�M�L�P�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�P�� �S�R�Q�X�G�D�P�D�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�O�R��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �]�D�� �G�R�O�D�]�D�N�� �X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X���� �$�Q�D�O�L�]�D�� �Q�D�V�O�R�Y�Q�L�F�D�� �S�U�Rmotivnih letaka prvih pet 
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�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �X�� �S�H�U�L�R�G�X�� �R�G�� �V�L�M�H�þ�Q�M�D�� �G�R�� �V�Y�L�E�Q�M�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �M�D�V�Q�R�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D��

�Y�D�å�Q�R�V�W���N�R�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���L�P�D�M�X���X���S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�X���N�X�S�D�F�D�����1�D���S�U�Y�R�P���P�M�H�V�W�X���S�R�M�D�Y�Q�R�V�W�L���Q�D��

�Q�D�V�O�R�Y�Q�L�F�D�P�D�� �M�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �V�Y�M�H�å�H�J�� �P�H�V�D�� �N�R�M�D�� �M�H�� �N�R�G �Y�H�ü�L�Q�H�� �S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��

neizostavni dio vizualnog identiteta naslovnih strana promotivnih letaka. Visoko na listi broja 

�S�R�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�D�� �Q�D�� �Q�D�V�O�R�Y�Q�L�F�D�P�D�� �Q�D�O�D�]�H�� �V�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �P�O�L�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �V�D�� ������ �L�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��

�V�O�D�W�N�L�ã�D���L���J�U�L�F�N�D�O�L�F�D���V�D���������R�E�M�D�Y�D���Nod promatranih trgovaca, a slijede ih kategorije sa rasponom 

40-������ �R�E�M�D�Y�D�� �W�R�� �V�X�� �E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D�� �L�� �D�O�N�R�K�R�O�Q�D�� �S�L�ü�D���� �V�Y�M�H�å�H�� �Y�R�ü�H�� �L�� �S�R�Y�U�ü�H���� �W�H�� �V�X�K�R�P�H�V�Q�D�W�L��

proizvodi.  

Kategorija kave nalazi se na visokom sedmom mjestu od svih kategorija prema broju objava 

na naslovnicama promotivnih letaka. Jednaki broj naslovnica ima i kategorija sredstava za 

pranje rublja dok dvije objave manje ima toaletni papir, a to su ujedno kategorije neprehrane 

�N�R�M�H���V�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X���Q�D���Q�D�V�O�R�Y�Q�L�F�D�P�D�����%�U�R�M���R�E�M�D�Y�D���N�D�Y�H���X���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�R�P���U�D�]�Goblju je 34, 

a dominiraju artikli iz segmenta mljevene kave s 25 objava uglavnom velikih pakiranja, dok su 

instant kave u navedenom razdoblju �R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�H�������S�X�W�D�����2�G���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��

svi su koristili �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���S�R�]�Q�D�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H�� �N�D�N�R bi naslovnicama privukli 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����R�V�L�P���/�L�G�O�D���N�R�M�L���M�H���X���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�R�P���U�D�]�G�R�E�O�M�X��na naslovnicima 3 puta objavio privatnu 

marku mljevene kave Sunga te 2 puta privatnu marku instant kave Bellarom.     

Grafikon 26. Udjeli u objavama privatne marke po potkategorijama u periodu 01.01. do 31.05.2020.     

 
Izvor: Izrada autora 

V�R�G�H�ü�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�F�L�� �X�� �J�R�W�R�Y�R�� �V�Y�D�N�R�P�� �O�H�W�N�X�� �X�� �R�E�M�D�Y�L�� �L�P�D�M�X�� �E�D�U�H�P�� �S�R�� �M�H�G�D�Q�� �D�U�W�L�N�O�� �L�]��

kategorija mljevene kave, instant kave te �N�D�S�X�þ�L�Qa�����1�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���U�D�G�L���R���D�U�W�L�N�O�L�P�D���Y�H�ü�L�K��pakiranja 

�þ�L�P�H���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þi motiviraju da stvore zalihu svoje omiljene kave �X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X. Zbog visoke 

�I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�H���R�E�M�D�Y�D���L�V�W�L�K���D�N�F�L�M�V�N�L�K���D�U�W�L�N�D�O�D���N�D�Y�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ���M�H���X���S�U�L�O�L�F�L��da �S�O�D�Q�V�N�L���N�X�S�X�M�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R��

�N�D�G�D�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� Visoka frekvencija akcijskih objava kategorije dovodi u 

�Q�H�S�R�Y�R�O�M�D�Q���S�R�O�R�å�D�M���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���N�R�M�L���P�R�U�D�M�X���N�U�R�]���G�R�G�D�W�Q�L���D�N�F�L�M�V�N�L���U�D�E�D�W���I�L�Q�D�Q�F�L�U�D�W�L���G�L�R���V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijene, �D�O�L���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H���N�R�M�L���Q�D���D�N�F�L�M�V�N�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D���U�D�G�H���V���L�]�U�D�]�L�W�R���Q�L�V�N�R�P���U�D�]�L�Q�R�P���P�D�U�å�H����
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Udio akcijske prodaje kategorije zbog navedenih faktora ima trend kontinuiranog rasta, a 

�S�R�M�H�G�L�Q�L���Y�L�V�R�N�R���R�E�U�W�D�M�Q�L���D�N�F�L�M�V�N�L���D�U�W�L�N�O�L���V�H���S�U�R�G�D�M�X���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���X���U�H�å�L�P�X���D�N�F�L�M�V�N�R�J���U�D�E�D�W�D���� 

�,�]�� �W�R�J�� �]�D�þ�D�U�D�Q�R�J�� �N�U�X�J�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�R�J�� �S�U�L�W�L�V�N�D�� �M�H�� �Y�U�O�R�� �W�H�ã�N�R�� �L�]�D�ü�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D�� �D�O�L�� �L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �]�E�R�J�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �N�R�M�D nastavlja sa akcijskim objavama. Velike gramature 

kave koje se prodaju u akcijama garantiraju potro�ã�D�þ�L�P�D�� �G�D�� �V�X�� �N�X�S�L�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �V �Q�D�M�Q�L�å�R�P��

�F�L�M�H�Q�R�P���S�R���N�L�O�R�J�U�D�P�X�����D�O�L���Q�H�S�R�Y�R�O�M�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�X���N�X�S�R�Y�L�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H jer �S�U�R�U�M�H�ÿ�X�M�X��

dolaske kupaca u trgo�Y�L�Q�X�� �ã�W�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D veliki �S�U�R�E�O�H�P�� �]�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H���� �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�O�L�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H�� �S�U�R�G�D�M�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �L�V�W�H�� �D�N�F�L�M�V�N�H�� �D�U�W�L�N�O�H�� �X��

�O�H�W�F�L�P�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���G�D�M�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���N�X�S�F�Lma da njihove proizvode 

kupuju �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �S�R�� �D�N�F�L�M�V�Nim cijenama �ã�W�R �G�U�D�V�W�L�þ�Q�R�� �V�P�D�Q�M�X�M�H��profitabilnost poslovanja 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �3�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�H�� �V�H�� �G�D�� �V�H�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �X�N�X�S�Q�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �N�D�Y�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�� �X�]��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�H���S�R�S�X�V�W�H�����S�R���F�L�M�H�Q�L���Q�L�å�R�M od redovne maloprodajne cijene. 

5.4. Analiza privatni h maraka �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��kave  

Privatne marke �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�H�� �V�X�� �N�R�G�� �V�Y�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D��u segmentu mljevene kave i instant 

kave. �1�D�M�N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�M�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �R�G�� �V�Y�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �L�P�D�� �/�L�G�O�� �ã�W�R�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�M��

poslovnoj filozofiji.  

Lidl 

U segementu mljevene kave imaju tri nivoa kvalitete i cjenovne pozicije. 

Kava �± �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Q�D�M�Q�L�å�X���J�H�Q�H�U�L�þ�N�X���S�U�L�Y�D�W�Q�X���P�D�U�N�X�� 

Slika 16�����*�H�Q�H�U�L�þ�N�D���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���/�L�G�O 

 
Izvor: Lidl Hrvatska (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���/�L�G�O���+�U�Y�D�W�V�N�D [online]. Zagreb: Lidl Hrvatska. Dostupno 
na: http://www.lidl.hr/ (pristup 25.05.2020.) 

Sunga �± �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�D���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D�����Q�D�V�W�R�M�L���R�S�R�Q�D�ã�D�W�L���W�U�å�L�ã�Q�R�J���O�L�G�H�U�D 

Bellarom �± premijska privatna marka koja u izvedenicama komunicira superiornost sirovine 

kao Gold 100% Ara�E�L�F�D���L�O�L���Ä�V�L�Q�J�O�H���R�U�L�J�L�Q�³ sa artiklom Columbian Supremo  
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Slika 17. Premijske i super premijske privatne marke mljevene kave diskontera Lidl 

 
Izvor: Lidl Hrvatska (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���/�L�G�O���+�U�Y�D�W�V�N�D [online]. Zagreb: Lidl Hrvatska. Dostupno 
na: http://www.lidl.hr/ (pristup 25.05.2020.) 

Lidl kroz tematske letke uvodi i marke kave koje su vezane uz predmetnu temu poput 1001 

�'�H�O�L�J�K�W�V���X���Ä�2�U�L�M�H�Q�W�D�O�Q�R�P���O�H�W�N�X�³���W�H���,�W�D�O�L�D�P�R���H�V�S�U�H�V�V�R���X���Ä�7�D�O�L�M�D�Q�V�N�R�P���W�M�H�G�Q�X�³�� 

�/�L�G�O�� �� �L�P�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �P�M�H�V�W�R�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�Wu instant kave gdje je prisutan sa svojom 

globalnom markom Bellarom, �D���Q�L�Y�R���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���R�N�X�V�D���M�H���S�R�V�O�R�å�H�Q���W�D�N�R���G�D���N�R�Q�N�X�U�L�U�D���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X��

Nescafe robne m�D�U�N�H�����ã�W�R���V�H���Y�L�G�L���L���Q�D���G�L�]�D�M�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

Slika 18. �6�O�L�þ�Q�R�V�W���G�L�]�D�M�Q�D���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���%�H�O�O�D�U�R�P���L �W�U�å�L�ã�Q�R�J���O�L�G�H�U�D���1�H�V�F�D�I�H�� 

 
Izvor: izrada autora  

Tablica 12. Lidl - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave  

 
Izvor: izrada autora  

Konzum �L�P�D���Y�U�O�R���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���N�D�G�D���M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���X���S�L�W�D�Q�M�X�����.�R�Q�]�X�P��

naime �N�R�U�L�V�W�L�� �L�]�Y�H�G�H�Q�L�F�H�� �)�U�D�Q�F�N�R�Y�H�� �U�R�E�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �9�L�F�W�R�U�L�D�� �N�R�M�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �P�D�U�N�X��

�Q�L�V�N�R�J���F�M�H�Q�R�Y�Q�R�J���U�D�]�U�H�G�D�����)�U�D�Q�F�N���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���N�R�U�L�V�W�L���V�Y�R�M�X���Ä�&�³���P�D�U�N�X���9�L�F�W�R�U�L�D���(�N�V�N�O�X�]�L�Y�����G�R�N��

�.�R�Q�]�X�P���X�P�M�H�V�W�R���N�O�D�V�L�þ�Q�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�U�L�V�W�L���9�L�F�Woria Specijal i Victoria Ritual. V�D�å�Q�R��je 
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napomenuti da se navedene robne marke ne nalaze u distribucijskom kanalu drugih trgovaca 

stoga se mogu smatrati privatnim markama Konzuma. 

U segmentu instant kave Konzum upravo radi migraciju iz privatne marke K Plus u privatnu 

marku Ritual. �2�G���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�H���V�X���U�D�]�L�Q�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���&�O�D�V�V�L�F���L���*�R�O�G�����W�D�N�R�ÿ�H�U���M�H���E�L�W�Q�R��

istaknuti i K Plus bezkofeinsku Gold �L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�X���ã�W�R���M�H���U�L�M�H�W�N�R�V�W���X���V�H�J�P�H�Q�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D������ 

Slika 19. Asortiman privatne marke mljevene i instant kave u Konzumu 

 
Izvor: Konzum (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H�� �V�W�U�D�Q�L�F�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �.�R�Q�]�X�P [online]. Zagreb: Konzum d.d.. Dostupno na: 
https://www.konzum.hr/web/products/ (pristup 26.05.2020.) 
 

Tabela 13. Konzum - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave  

 
Izvor: izrada autora  

Plodine 

Plodine u segmentu mljevene kave koriste dvije razine pozicioniranja.  

Plodine �± �N�D�R�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�X�� �U�D�]�L�Q�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H�� �N�O�M�X�þ�Q�L�� �S�D�U�D�P�H�W�D�U�� �Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�D��

redovna, ali i akcijska cijena. 

Monaco �± �S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���N�R�M�D���V�H���W�H�ã�N�R���Y�L�]�X�D�O�Q�R���P�R�å�H���S�Rvezati s Plodinama �W�L�P���Y�L�ã�H���ã�W�R��tu 

privatnu marku Plodine ne koriste na drugim artiklima. Vizualno ostavlja dojam skuplje marke, 

ali redovna cjenovna pozicija je �X���U�D�Q�J�X���R�V�W�D�O�L�K���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X dok 

u akciji �S�R�V�W�L�å�H���Q�D�M�Q�L�å�X���W�U�å�L�ã�Q�X��akcijsku cijenu.  
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Slika 20. Asortiman privatne marke mljevene kave u Plodinama 

 
Izvor: izrada autora 

Plodine u segmentu instant kave koriste dvije razine kvalitete, Classic i Gold u staklenoj 

�D�P�E�D�O�D�å�L���J�U�D�P�D�W�X�U�D���������J���L���������J�� 

Tablica 14. Plodine - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave  

 
Izvor: izrada autora  

Kaufland 

�.�D�X�I�O�D�Q�G���L�P�D���V�Q�D�å�Q�R razvijen asortiman privatne marke u oba segmenta. U mljevenoj kavi ima 

�J�H�Q�H�U�L�þ�N�X�� �P�D�U�N�X�� �%�L�Q�J�R�� �W�H�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�X�� �,�/�� �*�U�D�Q�G�H�� �N�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �G�R�P�D�ü�L �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ��

Anamarija Company. Zanimljivost kod ovih proizvoda je �M�D�V�Q�R���L�V�W�L�F�D�Q�M�H���L�P�H�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���Q�D��

�N�D�U�W�R�Q�V�N�R�M�� �D�P�E�D�O�D�å�L�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�D�P�D���� �.�� �&�O�D�V�V�L�F�� �U�R�E�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �V�X��

internacionalne privatne marke Kauflanda, a u segmentu mljevene kave imaju ulogu premijskih 

privatnih maraka, zbog sirovinskog sastava koji je 100% Arabica s UTZ certifikatom i nalaze 

se u vakuum pakiranju. Kaufland je u mljevenoj kavi zastupljen i s internacionalnom BIO 

�S�U�L�Y�D�W�Q�R�P���P�D�U�N�R�P���X���þ�H�P�X���M�H���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��   

�8�� �V�H�J�P�H�Q�W�X�� �L�Q�V�W�D�Q�W�� �N�D�Y�H�� �.�D�X�I�O�D�Q�G�� �L�P�D�� �Q�D�M�ã�L�U�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �R�G�� �V�Y�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �O�D�Q�D�F�D����

Proizvodi su pod internacionalnim markama K Classic ili Allegro.    
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Slika 21. Polica privatne marke instant kave u Kauflandu 

 
Izvor: izrada autora  

Tablica 15. Kaufland - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave  

 
Izvor: izrada autora  

Spar 

S Budget �M�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�D���N�D�R���6�S�D�U���Ä�Y�D�O�X�H���H�F�R�Q�R�P�\�³ marka u svim kategorijama proizvoda 

tako da je njena perceptivno pozicioniranje �L�]�P�H�ÿ�X���J�H�Q�H�U�L�þ�Ne i opona�ã�D�M�X�ü�H privatne marke. 

�0�D�U�N�D�� �'�(�6�S�D�U�� �V�S�D�G�D�� �X�� �U�D�Q�J�� �S�U�H�P�L�M�V�N�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H���� �D�� �6�S�D�U�� �3�U�H�P�L�X�P�� �Ä�V�L�Q�J�O�H�� �R�U�L�J�L�Q�³ 

proizvodi u vakuum pakiranju predstavljaju super premijske privatne marke koje pozitivno 

�X�W�M�H�þ�X���Q�D���L�P�L�G�å���W�U�J�R�Y�F�D���X���F�M�H�O�L�Q�L�� 

Tablica 16. Spar - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave 

  
Izvor: izrada autora  
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U segmentu instant kave Spar je zastupljen sa S Budget artiklima kvalitete okusa Classic i 

Gold. 

Tommy 

�7�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�D�F���7�R�P�P�\���L�P�D���V�Q�D�å�Q�R���L�]�U�D�å�H�Q�X���U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�X���S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W���X���'�D�O�P�Dciji. Prije nekoliko 

godina napustili su ideju vlastite privatne marke u kategoriji mljevene kave u kojoj su bili 

�]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L�� �V�D�� �P�D�U�N�R�P�� �9�L�F�W�R�U�L�D�� �3�U�L�P�D���� �6�O�L�þ�Q�R�� �N�D�R�� �L�� �N�R�G�� �.�R�Q�]�X�P�D���� �U�D�G�L�O�R�� �V�H�� �R�� �D�U�D�Q�å�P�D�Q�X�� �V 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�P���)�U�D�Q�F�N���N�R�M�L���M�H���]�D���7�R�P�P�\���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�R���L�]�Y�H�G�Hnicu svoje robne marke Victoria.   

U segmentu instant kave prisutni su sa privatnom markom Bondi u dvije standardne gramature 

100g i 200g.  

Slika 22. Primjer �S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���%�R�Q�G�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���7�R�P�P�\ 

 
Izvor: Tommy (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���7�R�P�P�\ [online]. Split: Tommy d.o.o. Dostupno na: 
https://tommy.hr/hr/instant-napitci# (pristup 26.05.2020.) 

NTL 

NTL grupacija maloprodajnih trgovaca ima svoje privatne marke u kategoriji mljevene kave 

�S�R�G���N�U�R�Y�Q�R�P���S�U�L�Y�D�W�Q�R�P���P�D�U�N�R�P���Ä�7�R���M�H���W�R�³���N�R�M�X���N�R�U�L�V�W�H���X���Y�L�ã�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����Privatne 

�P�D�U�N�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���G�R�P�D�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ��Anamarija Company.   

�ÄBogatstvo arome�³ privatna je marka NTL-a u kategoriji instant kava, a asortiman se sastoji 

od proizvoda kvalitete Classic, Gold i Crema. 

Slika 23. Asortiman privatne marke mljevene i instant kave NTL grupacije 

  
Izvor: NTL (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���1�7�/ �>�R�Q�O�L�Q�H�@�����6�H�V�Y�H�W�H�����1�D�U�R�G�Q�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�D�F���G���R���R�������'�R�V�W�X�S�Q�R��
na: https:// ntl.hr/proizvodi/kave-259 (pristup 25.05.2020.) 
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Ultra gros 

Ultra Plus �M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���W�U�J�R�Y�D�þ�N�H���J�U�X�S�D�F�L�M�H���8�O�W�U�D���J�U�R�V���X���V�H�J�P�H�Q�W�X���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H�������V�D�V�W�R�M�L��

se od proizvoda u gramaturama 100g i 200g. Premium Coffee je njihova privatna marka instant 

�N�D�Y�H�����D�V�R�U�W�L�P�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�H���S�D�N�L�U�D�Q���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���X���O�L�P�H�Q�N�Dma kvalitete Classic i Crema. 

Slika 24. Privatne marke mljevene i instant kave Ultra gros grupacije 

 
Izvor: Ultragros (2020). �6�O�X�å�E�H�Q�H���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���8�O�W�U�D�J�U�R�V [online]. Zagreb: Ultragros d.o.o.  Dostupno na: 
https://www.ultragros.hr/robne-marke-detalji/cajevi-kave-i-napitci-33 (pristup 26.05.2020.) 

5.4.1. Cjenovno pozicioniranje privatnih u odnosu na �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�N�H 

Privatne marke kave �Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���N�R�M�H���V�X���X���U�H�G�R�Y�Q�R�M���S�R�Q�X�G�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���P�R�J�X���V�H��

�V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�W�L�� �Q�D�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� ���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H), premijske, super premijske i 

specijalizirane. Ovisno u kojem se od navedenih segmenata pojedina privatna marka nalazi, 

ovisi i njeno cjenovno pozicioniranje u odnosu na horizontalnu konkurenciju drugih privatnih 

�P�D�U�D�N�D���W�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���U�R�E�Q�H��marke.       

Grafikon 27. �&�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���L���Y�R�G�H�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D��mljevene kave 
�L�]�U�D�å�H�Q�H���X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���S�R���N�L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

Izvor: Izrada autora 

Na grafikonu su �V�L�Y�R�P���E�R�M�R�P���R�]�Q�D�þ�H�Q�H�����J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�D���F�L�M�H�Q�R�P���S�R���Nili 47,98 kn 

�ã�W�R���X���X�V�S�R�U�H�G�E�L���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�R�P���Ä�&�³���P�D�U�N�R�P���9�L�F�W�R�U�L�D���(�N�V�N�O�X�]�L�Y��rezultira cjenovnim jazom 

�R�G�� ���������� �9�L�ã�L�� �U�D�Q�J�� �V�X�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �L�O�L�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H, �Q�D�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�X�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�H��
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crvenom bojom, s cijenom od 55,98 kn po kili �ã�W�R���X���X�V�S�R�U�H�G�E�L���V�D���Ä�%�³���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P markama 

poput Gloria, Arabesca i �$�Q�D�P�D�U�L�M�D���]�Q�D�þ�L���Q�L�å�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X���]�D�����������G�R��������. Premijske 

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H���� �O�M�X�E�L�þ�D�V�W�L�� �V�W�X�S�F�L���� �N�R�Q�N�X�U�L�U�D�M�X�� �F�L�M�H�Q�R�P�� �Q�L�å�R�P�� �]�D�� ������ �R�G�� �-�X�E�L�O�D�U�Q�H�� �������J����

�Q�D�M�S�U�R�G�D�Y�D�Q�L�M�H�J�� �D�U�W�L�N�O�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �D�� �]�D�� �W�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �Q�X�Ge 100% Arabica sirovinu. U odnosu na 

poznate marke istog premijskog sirovinskog sastava �V�X���þ�D�N�����������M�H�I�W�L�Q�L�M�L�� 

Grafikon 28. �&�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���L���Y�R�G�H�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D��instant kave 
�L�]�U�D�å�H�Q�H���X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���S�R���N�L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 
Izvor: Izrada autora 

Privatne marke u segmentu instant kava dijele se prema okusu, odnosno prema sirovinskom 

�V�D�V�W�D�Y�X���Q�D���&�O�D�V�V�L�F���L���*�R�O�G�����1�D�M�Q�L�å�X���U�D�]�L�Q�X���F�L�M�H�Q�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���&�O�D�V�V�L�F���Y�H�U�]�L�M�L���R�N�X�V�D���Q�X�G�H��

Spar, Kaufland i Lidl, a ona iznosi 149,95 �N�Q���S�R���N�L�O�L���ã�W�R���M�H���þ�D�N���������� �Q�L�å�D���F�L�M�H�Q�D���R�G���W�U�å�L�ã�Q�R�J��

lidera Nescaffe. 

�8�� �*�R�O�G�� �Y�D�U�L�M�D�Q�W�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �L�� �R�N�X�V�D���� �Q�D�M�Q�L�å�X�� �U�D�]�L�Q�X�� �F�L�M�H�Q�D��privatne marke nude Konzum, 

�.�D�X�I�O�D�Q�G�� �L�� �6�S�D�U�� �V�D�� �������������� �N�Q�� �S�R�� �N�L�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �ã�W�R�� �M�H�� �������� �Q�L�å�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�G�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �O�L�G�H�U�D��

Nescaffe Gold. 

U obje proma�W�U�D�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�����P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���L���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H�����H�Y�L�G�H�Q�W�Q�R���M�H���G�D���V�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L��

prvenstveno �I�R�N�X�V�L�U�D�Q�L���Q�D���S�U�D�ü�H�Q�M�H���V�Y�R�M�L�K���V�H�N�W�R�U�V�N�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���L���Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D. 

�&�M�H�Q�R�Y�Q�L�� �M�D�]�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �M�H�� �Y�H�ü�L�� �X�� �V�Hgmentu 

�L�Q�V�W�D�Q�W�� �N�D�Y�H���� �ã�W�R�� �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �J�O�D�Y�Q�L�K�� �U�D�]�O�R�J�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �X�G�M�H�O�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X��

instantima.   
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5.4.2. Pozicioniranje privatnih maraka na policama  

�3�O�D�Q�R�J�U�D�P�L�� �V�X�� �S�O�D�Q�R�Y�L�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �D�U�W�L�N�D�O�D�� �Q�D�� �S�R�O�L�F�D�P�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

kategorije pr�R�L�]�Y�R�G�D�����3�U�L�O�L�N�R�P���L�]�U�D�G�H���S�O�D�Q�R�J�U�D�P�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���O�D�Q�F�L���þ�H�V�W�R���L�Q�L�F�L�U�D�M�X���V�X�U�D�G�Q�M�X��

�V�� �Y�R�G�H�ü�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �G�R�E�L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �7�D�� �V�X�U�D�G�Q�M�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �X�� �Q�H�N�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �Q�D�� �U�D�]�L�Q�L�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�D�� �X�� �S�U�R�M�H�N�W�X�� �J�Gje 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �D�N�W�L�Y�Q�R�� �V�X�G�M�H�O�X�M�H�� �X�� �U�D�]�P�M�H�Q�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�R�P�� �X�� �V�Y�R�M�V�W�Y�X��

kapetana kategorije.   

�.�D�N�R���E�L���S�O�D�Q�R�J�U�D�P���E�L�R���R�S�W�L�P�D�O�Q�R���S�R�V�O�R�å�H�Q���N�O�M�X�þ�Q�R���M�H���L�P�D�W�L���X�Y�L�G���X���G�U�Y�R���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�N�R�M�H���X�N�D�]�X�M�H���Q�D���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���N�X�S�X�M�H���X���Nategoriji. 

Slika 25. �'�U�Y�R���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���]�D���N�D�W�H�J�R�U�L�Mu kave i napitaka na bazi kave 

 
Izvor: Izrada autora 

Prva odluka prilikom kupovine promatrane kategorije je odluka o vrsti napitka, odnosno koristi 

�O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ mljevenu kavu, instant kavu i xu1 (2ili3 u 1) napitak ili �N�D�S�X�þ�L�Q�R�� �6�O�M�H�G�H�ü�D���U�D�]�L�Q�D��

�R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���X���V�H�J�P�H�Q�W�X���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���L���N�D�S�X�þ�L�Q�D je odluka koju robnu marku kupiti.  

�8���V�H�J�P�H�Q�W�X���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���Q�D�N�R�Q���W�R�J�D���V�H���M�R�ã���V�D�P�R���G�R�Q�R�V�L���R�G�O�X�N�D���R���Y�H�O�L�þ�L�Q�L���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���L���R�E�D�Y�O�M�D��

se kupnja.  

U segmentu �N�D�S�X�þ�L�Q�D nakon od�D�E�L�U�D�� �å�H�O�M�H�Q�H�� �U�R�E�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�U�Y�R�� �R�G�O�X�þ�X�M�H�� �R�� �Y�U�V�W�L��

�S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����N�X�W�L�M�H���L�O�L���Y�U�H�ü�L�F�H�����ã�W�R���X�M�H�G�Q�R���G�H�W�H�U�P�L�Q�L�U�D���L���Y�H�O�L�þ�L�Q�X���S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����D�����]�D�G�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���S�U�L�M�H��

kupovine je odluka o okusu.  

Kod kupovine instant kave ili xu1 (2ili3 u1) napitaka �S�R�W�U�R�ã�D�þ���V�H���S�U�Y�R���R�G�O�X�þ�X�M�H�� kupuje li �þ�L�V�W�X��

�L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�X���L�O�L���Y�H�ü���J�R�W�R�Y�H���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H���[�X�� (2ili3 u1)�����1�D�N�R�Q���R�G�D�E�L�U�D���Y�U�V�W�H���Q�D�S�L�W�N�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���E�L�U�D��

robnu marku, �D���]�D�W�L�P���R�G�O�X�þ�X�M�H���R���R�N�X�V�X�����J�R�O�G�����F�O�D�V�V�L�F�����F�U�H�P�D�������6�O�L�M�H�G�L���R�G�O�X�N�D���R���Y�U�V�W�L���S�D�N�L�U�D�Q�M�D��

���O�L�P�H�Q�N�D�����V�W�D�N�O�H�Q�N�D�����Y�U�H�ü�L�F�D�����W�H���Q�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X���G�R�Q�R�V�L���R�G�O�X�N�X���R���Y�H�O�L�þ�L�Q�L���S�D�N�L�U�D�Q�M�D�� 
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Nakon segmentacije planograma izlaganja prema glavnim grupama proizvoda mljevene kave, 

instant kave i xu1(2ili3 u 1) te �N�D�S�X�þ�L�Q�D, malo�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �P�R�U�D�M�X�� �R�G�U�H�G�L�W�L���å�H�O�H li  izlagati 

kategoriju kroz blokove robnih maraka �ã�W�R���M�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�L���V�P�M�H�U���L�O�L���S�U�H�P�D���Q�H�N�R�P���G�U�X�J�R�P��

kriteriju  poput okusa ili vrste pakiranja. Primjer takvog izlaganja je kada se proizvodi svih 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L�]���V�H�J�P�H�Q�W�D���N�D�S�X�þ�L�Q�D �R�N�X�V�D���þ�R�N�R�O�D�G�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�M�X���X���L�V�W�R�P���E�O�R�N�X���� 

Kvalitetan �S�O�D�Q�R�J�U�D�P�� �R�P�R�J�X�üuje kupcima jednostavno snala�å�H�Q�M�H�� �X�Q�X�W�D�U�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H te brzo 

prona�O�D�å�H�Q�M�H �å�H�O�M�H�Qih proizvoda. Najbolje pozicije na planogramima se nalaze u smjeru 

kretanja kupaca, na njih kupac prvo nailazi prilikom ulaska u kategoriju. Ukoliko kupac nailazi 

na kategoriju frontalno, najbolja pozicija je u sredini kategorije. Kada se gleda pozicija na 

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�M���S�R�O�L�F�L�����Q�D�M�D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�M�H���V�X���S�R�O�L�F�H���N�R�M�H���V�H���Q�D�O�D�]�H���R�G���Y�L�V�L�Q�H���R�þ�L�M�X���G�R���Y�L�V�L�Q�H���V�W�U�X�N�D���M�H�U��

�V�X���D�U�W�L�N�O�L���Q�D���W�L�P���S�R�O�L�F�D�P�D���Q�D�M�X�R�þ�O�M�L�Y�L�M�L���L��lako dostupni �S�U�R�V�M�H�þ�Q�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X. 

Slika 26. �3�O�D�Q�R�J�U�D�P���L�]�O�D�J�D�Q�M�D���3�O�R�G�L�Q�H���K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W���=�D�S�U�X�ÿ�H 

 
Izvor: Interni podaci Plodine 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Q�D�V�W�R�M�H���N�U�R�]���L�]�U�D�G�X���D�G�H�N�Y�D�W�Q�R�J���S�O�D�Q�R�J�U�D�P�D���S�R�W�D�N�Q�X�W�L���S�U�R�G�D�M�X���V�Y�R�M�H���S�U�L�Yatne 

�P�D�U�N�H���G�D�M�X�ü�L���M�R�M���Y�H�ü�L udio �Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���Q�H�J�R���ã�W�R��to �U�H�D�O�Q�R���]�D�V�O�X�å�X�Me prodajom. Ovisno o vrsti 

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� �Q�M�H�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �Q�D�V�W�X�S�D���� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �M�H�� �L�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �Q�D��

�S�O�D�Q�R�J�U�D�P�L�P�D�������=�D���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���Q�D�M�E�R�O�M�D���M�H���S�R�]�L�F�L�M�D���G�H�V�Q�R���R�G���O�L�G�H�U�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��

�þ�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���Q�D�V�W�R�M�L���R�S�R�Q�D�ã�D�W�L�����9�H�ü�L�Q�D���O�M�X�G�L���V�X���G�H�ã�Q�M�D�F�L���V�W�R�J�D���L�P���M�H���Q�D�M�O�D�N�ã�H��

�S�R�V�H�J�Q�X�W�L���]�D���D�U�W�L�N�O�R�P���N�R�M�L���V�H���Q�D�O�D�]�L���G�H�V�Q�R���R�G���O�L�G�H�U�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�����8�N�R�O�L�N�R���V�H���U�D�G�L���R���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�P��

�S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D���� �Q�D�M�O�R�J�L�þ�Q�L�M�H�� �M�H�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �N�U�D�M�� �U�R�E�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �N�R�M�H�� �V�X��

�Q�L�å�H�J�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�J�� �U�D�Q�J�D�� �M�H�U�� �M�H�� �X�� �W�R�P�� �V�H�J�P�H�Q�W�X�� �F�L�M�H�Q�D�� �Y�D�å�D�Q�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �R�G�O�X�N�D�� �R��

kupnji. S druge strane, ukoliko se radi o premijskim privatnim markama njihova pozicija na 

�S�O�D�Q�R�J�U�D�P�X���W�U�H�E�D���E�L�W�L���X�Q�X�W�D�U���V�H�J�P�H�Q�W�D���J�G�M�H���V�H���Q�D�O�D�]�H���S�R�]�Q�D�W�H���P�D�U�N�H���Y�L�ã�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���R�G��

kojih su privatne marke povoljnije ili kvalitetom superiornije. 
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�.�D�G�D�� �V�H�� �X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X�� �X�G�M�H�O�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �L�O�L�� �P�D�U�D�N�D�� �Q�D�� �S�O�D�Q�R�J�U�D�P�X�� �V�D�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P��

�W�U�å�L�ã�Q�L�P���X�G�M�H�O�L�P�D���þ�H�V�W�R���V�H���S�U�L�O�L�N�R�P���L�]�U�D�þ�X�Q�D���L�]�X�]�L�P�D���P�M�H�V�W�R���N�R�M�H���Q�D���S�R�O�L�F�L���L�P�D���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D��

jer njeni ponekad nerealno veliki udjeli daju iskrivljenu sliku kategorije.             

Tablica 17. Udjeli na policama privatnih maraka u potkategorijama kave  

 
Izvor: Izrada autora 

5.4.3. �'�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���I�R�U�P�D�W�L�P�D���W�U�J�R�Y�L�Q�D 

Osnovna odrednica �Y�H�ü�L�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D���M�H�� �G�D�� �V�X�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Gistribucijski prisutne u 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �Y�O�D�V�Q�L�N�� �P�D�U�N�H���� �.�D�G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D��

�J�U�X�S�D�F�L�M�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���S�R�S�X�W���1�7�/���L�O�L���8�O�W�U�D���*�U�R�V���J�U�X�S�D�F�L�M�D, te privatne marke su distribuirane 

�N�R�G�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �þ�O�D�Q�R�Y�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �J�U�X�S�D�F�L�M�D���� �3�R�V�W�R�M�H�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D��

veletrgovaca poput Metro-�D���þ�L�M�H���V�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���P�R�J�X���Q�D�ü�L���X���Q�H�]�D�Y�L�V�Q�L�P���P�D�O�L�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D��

koje kupuju robu kod navedenog veletrgovca. 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Q�D�V�W�R�M�H���V�Y�R�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�Dti u cijeloj svojoj �P�U�H�å�L���W�U�J�R�Y�L�Q�D kako 

�E�L�� �L�P�� �G�D�O�L�� �þ�L�P�� �Y�H�ü�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���]�D�� �X�V�S�M�H�K�� Ipak, kada se radi o maloprodajnim lancima koji 

�L�P�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �I�R�U�P�D�W�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �R�G�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�K�� �K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D�� �G�R�� �Q�D�M�P�D�Q�M�L�K�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �L�]�� �X�J�O�D����

�G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���P�R�å�H���E�L�W�L���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���Y�H�O�L�þ�L�Q�X��

�I�R�U�P�D�W�D�����5�D�]�O�R�J���W�D�N�R�Y�R�J���S�U�L�V�W�X�S�D���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�Q�M�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���Q�D�O�D�]�L���V�H���X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���U�L�]�L�N�X���N�R�M�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���Q�R�V�H�����5�L�]�L�F�L���V�X���Y�H�]�D�Q�L���]�D���R�S�R�U�W�X�Q�L���W�U�R�ã�D�N���S�U�R�V�W�R�U�D���Q�D���S�R�O�L�F�L���]�E�R�J���Q�L�å�H��

razine obrtaja privatne marke u odnosu na proi�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�X���P�D�U�N�X te na rizik isteka rokova koje 

�X���V�O�X�þ�D�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���V�Q�R�V�L���V�D�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�� 

5.5. �6�X�U�D�G�Q�M�D���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���S�D�U�W�Q�H�U�D���Q�D���S�U�R�M�H�N�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H�����± Lidl & Franck  

�3�R�þ�H�W�D�N���V�X�U�D�G�Q�M�H���Q�D���S�U�R�M�H�N�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���S�D�U�W�Q�H�U�D���)�Uanck 

�G���G�����L���/�L�G�O���+�U�Y�D�W�V�N�D���G���R���R�����N���G�����E�L�R���M�H���O�R�J�L�þ�Q�D���Q�D�G�R�J�U�D�G�Q�M�D���X�V�S�M�H�ã�Q�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���V�X�U�D�G�Q�M�H���Q�D���U�R�E�Q�L�P��

markama Francka.  

�3�U�L�M�H���X�O�D�V�N�D���)�U�D�Q�F�N�D���X���S�U�R�M�H�N�W���� �S�U�L�Y�D�W�Q�X���P�D�U�N�X���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�O�D���P�D�O�D���S�U�å�L�R�Q�L�F�D���N�D�Y�H���$�O�E�D���0�6��

�G���R���R���� �N�R�M�D�� �M�H�� �]�D�S�D�O�D�� �X�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H�� �S�R�W�H�ã�N�R�ü�H���L�� �Q�L�M�H�� �Y�L�ã�H�� �P�R�J�O�D�� �V�H�U�Y�L�V�L�U�D�W�L�� �U�H�G�R�Y�Q�H�� �L�V�S�R�U�X�N�H��

proizvoda za Lidl. Kako bi izbjegao ponavljanje negativnog iskustva oko dostupnosti robe i 

�Q�H�X�M�H�G�Q�D�þ�H�Q�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �N�R�M�D�� �M�H�� �Y�D�å�Q�D�� �]�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���� �/�L�G�O�� �M�H�� �R�G�O�X�þ�L�R��
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proizvodnju privatne marke �P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���S�R�G�L�M�H�O�L�W�L���Q�D���G�Y�D���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���)�U�D�Q�F�N���G���G�������L���$�U�D�E�H�V�F�D��

�G���G�����������������J�R�G�L�Q�H�����1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���X�P�D�Q�M�L�R���M�H���U�L�]�L�N���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K���S�U�R�E�O�H�P�D���X���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X���S�R�M�H�G�L�Qog 

�S�R�G�X�]�H�ü�D �W�H�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �R�M�D�þ�D�R�� �V�Y�R�M�X�� �S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�X�� �P�R�ü�� �S�U�H�P�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�X���� �'�L�R��

proizvodnje �V�Y�R�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���Y�H�]�D�R���M�H���]�D���W�U�å�L�ã�Q�R�J���O�L�G�H�U�D���)�U�D�Q�F�N���þ�L�M�H���U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���M�H���/�L�G�O���L��

�S�R�N�X�ã�D�R���R�S�R�Q�D�ã�D�W�L�����þ�L�P�H���M�H���G�R�E�L�R���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���V�L�J�X�U�Q�R�V�W���U�H�G�R�Y�Q�L�K���L�V�S�R�U�X�N�D����

�=�D���/�L�G�O���M�H���Y�D�å�Q�R���L�P�D�W�L���V�X�U�D�G�Q�M�X s jakim �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�P���N�R�M�L���L�P�D���I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�H���L���Y�Hlike proizvodne 

�N�D�S�D�F�L�W�H�W�H���W�H���N�R�M�L���P�R�å�H���E�U�]�R���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���Q�D���V�Y�H���]�D�K�W�M�H�Y�H���W�U�å�L�ã�W�D���� 

Franck je �S�R�G�X�]�H�ü�H koje je prvenstveno orijentirano na prodaju vlastitih robnih maraka i 

svjesno je da su proizvodi privatne marke izravna konkurencija njegovim vlastitim markama. 

�3�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�X���S�U�L�V�X�W�Q�H���L���Q�H���P�R�J�X���V�H���L�J�Q�R�U�L�U�D�W�L���N�D�R���L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���G�D���X�N�R�O�L�N�R���V�H���Q�H���X�ÿ�H���X���S�U�R�M�H�N�W��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �V�L�J�X�U�Q�R���ü�H�� �X�� �S�U�R�M�H�N�W�� �X�ü�L�� �Q�H�W�N�R�� �R�G�� �L�]�U�D�Y�Q�L�K�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D�� �ã�W�R�� �E�L��

�S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R���R�V�Q�D�å�Llo konkurenciju. Dodatan motiv za ulazak u proizvodnju privatne marke je 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�M�D�� �Vlobodnih proizvodnih kapaciteta �W�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �Q�X�G�L��

�H�N�R�Q�R�P�L�M�D�� �R�E�X�M�P�D���� �2�G�� �W�L�K�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �W�U�H�E�D�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L�� �R�S�W�L�P�L�]�L�U�D�Q�M�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �L�� �O�R�J�L�V�W�L�N�H���� �W�H�� �M�D�þ�D�Q�M�H�� �S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�L�K�� �P�R�ü�L�� �S�U�H�P�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�� �V�L�U�R�Y�L�Q�D�� �L��

repromaterijala. Sa prodajno-�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�Q�H���R�Y�D�M���R�E�O�L�N���V�X�U�D�G�Q�M�H���Q�X�G�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���ã�L�U�H�Q�M�D���Q�D��

�L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �N�U�R�]�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X�� �W�H�P�D�W�V�N�L�K�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �D�O�L�� �L�� �S�U�H�O�L�M�H�Y�D�Q�M�H��

pozitivnog efekta suradnje na Franck robn�H���P�D�U�N�H���Q�D���G�R�P�D�ü�H�P���W�U�å�L�ã�W�X�������� 

Tablica 18. Prednosti suradnje na projektu privatne marke  

 
Izvor: Izrada autora 

�)�U�D�Q�F�N���M�H���S�R�G�X�]�H�ü�H���N�R�M�H �V�H���R�G�O�X�þ�L�Oo na dualnu strategiju kada su privatne marke u pitanju, �ã�W�R��

�]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �M�H�� �L�� �G�D�O�M�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�Q�D�� �Q�D�� �Y�O�D�V�W�L�W�H�� �U�R�E�Q�H marke, �D�O�L�� �G�L�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�K�� �N�D�S�D�F�L�W�H�W�D�� �P�R�å�H��

usmjeriti na proizvodnju privatnih maraka�����9�D�å�Q�R���M�H���G�D���V�H���U�D�G�L���R���S�U�R�M�H�N�W�L�P�D���N�R�M�L���J�D�U�D�Q�W�L�U�D�M�X��

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Y�H�O�L�N�H���L���V�W�D�E�L�O�Q�H���J�R�G�L�ã�Q�M�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���W�H���U�H�G�R�Y�Q�X���I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�����þ�L�P�H���V�H���S�R�V�W�L�å�X��

pozitivni efekti optimizacije �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D�������� 
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5.6. �%�X�G�X�ü�L���W�U�H�Q�G�R�Y�L���L���L�]�D�]�R�Y�L���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H�� 

Privatne marke �V�X�� �Y�D�å�D�Q�� �G�L�R�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �N�D�Y�H, ali novi trendovi u njihovom razvoju ovise 

�S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �R�� �W�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L�P�S�O�H�P�H�Q�W�L�U�D�M�X�� �S�R�]�Q�D�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H���� �� �8��

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���V�X��uglavnom �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H��

�Q�L�å�R�P���F�M�H�Q�R�Y�Q�R�P���S�R�]�L�F�L�M�R�P���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�R���N�R�Q�N�X�U�L�U�D�W�L���Ä�%�³���L�O�L���Ä�&�³���P�D�U�N�D�P�D���S�R�]�Q�D�W�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����0�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���L�K���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���N�R�U�L�V�W�H���N�D�N�R���V�U�H�G�V�W�Y�R���Korizontalne konkurencije 

prema ostalim maloprodajnim lancima. Primarni cilj im je kroz cjenovno vodstvo niskim 

cij�H�Q�D�P�D���R�S�U�D�Y�G�D�W�L���L�P�L�G�å���W�U�J�R�Y�F�D���V povoljnim cijenama, �D���V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L���F�L�O�M���M�H���S�U�L�Y�X�ü�L���L�O�L���]�D�G�U�å�D�W�L��

�F�M�H�Q�R�Y�Q�R���Q�D�M�R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� 

�8�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���L�� �S�U�R�G�D�M�Q�L�� �Y�R�O�X�P�H�Q�L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�R�M�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �R�Y�L�V�H�� �R�� �Q�D�M�Q�L�å�R�M�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�M��

�S�R�]�L�F�L�M�L���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�D���S�R�]�L�F�L�M�D���Ä�%�³���L���Ä�&�³���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D te njihove 

�F�M�H�Q�R�Y�Q�H�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �8�N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �U�D�]�O�L�N�D�� �X�� �F�L�M�H�Q�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K�� �S�U�L�Y�D�Wnih 

�P�D�U�D�N�D���L���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���P�D�O�D���W�D�G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���U�D�G�L�M�H���R�G�O�X�þ�X�M�X��

za kupnju poznate marke. Kategorija kave ima veliki udio promotivne prodaje poznatih 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �V �L�]�U�D�å�H�Q�R�P�� �U�D�]�O�L�N�R�P�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �D�N�F�L�M�V�N�H�� �L�� �U�H�G�R�Y�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H �ã�W�R�� �G�R�G�D�W�Q�R��

smanjuje atraktivnost proizvoda privatnih maraka �X���R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���������� 

Lidl je jedini lanac koji ima razvijen asortiman privatnih maraka u svim kategorijama 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�D�� �W�D�N�R�� �L�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �N�D�Y�H���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �V�Q�D�å�Q�R�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�R�� �L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R��

�S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �Q�H�N�H�� �W�U�H�Q�G�R�Y�H�� �N�R�M�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �L�P�S�O�H�P�H�Q�W�L�U�D�W�L�� �L�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R��

�W�U�å�L�ã�W�H���� �7�D�N�R�� �R�G�� �V�Y�R�M�L�K�� �O�R�N�D�O�Q�L�K�� �S�D�U�W�Q�H�U�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �P�O�M�H�Y�H�Q�H�� �N�D�Y�H�� �W�U�D�å�L��

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H���L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P���Q�R�U�P�D�P�D���N�R�M�H���M�H���S�U�R�S�L�V�D�O�D���P�D�W�L�þ�Q�D���F�H�Q�W�U�D�O�D���S�R�G�X�]�H�ü�D�����ý�H�V�W�R��

�V�X�� �W�H�� �Q�R�U�P�H�� �Y�H�]�D�Q�H�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �L�Q�W�H�U�H�V�D�� �Y�H�ü�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �S�R�S�X�W�� �E�U�L�J�H�� �R��

zdravlju, sigurnosti �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�� ���,�)�6�� �V�W�D�Q�G�D�U�G������ �E�U�L�J�H�� �]�D�� �R�N�R�O�L�ã�� �L�O�L�� �R�G�U�å�L�Y�X��

proizvodnju sirovina. Vlastite norme koje postavljaju mogu imati d�Y�R�V�W�U�X�N�R���V�W�U�R�å�H���N�U�L�W�H�U�L�M�H���R�G��

zakonski propisanih poput razine akrilamida u gotovim proizvodima. Lidl inzistira da u 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P���S�H�U�L�R�G�X���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L��privatne marke prilagode �D�P�E�D�O�D�å�X��proizvoda u 

�H�N�R�O�R�ã�N�L�� �S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�X���N�R�M�D�� �V�H�� �O�D�N�ã�H�� �P�R�å�H�� �U�H�F�L�N�O�L�U�D�W�L�� �M�H�U���V�D�G�U�å�L�� �P�D�Q�M�H�� �D�O�X�P�L�Q�L�M�D�����7�U�D�å�H�� �G�D�� �V�Y�D�� 

�D�P�E�D�O�D�å�D���N�R�M�D���V�D�G�U�å�L���F�H�O�X�O�R�]�X���E�X�G�H���S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�D���L�]���U�H�F�L�N�O�L�U�D�Q�R�J���P�D�W�H�U�L�M�D�O�D���N�R�M�L���L�P�D���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W��

�'�H�U�� �%�O�D�X�H�U�� �(�Q�J�H�O�� �L�O�L�� �M�H�� �Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�D�� �R�G�� �V�L�U�R�Y�L�K�� �Y�O�D�N�Q�D�� �V�� �)�6�&�� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�R�P���� �2�G�U�å�L�Y�R�V�W��

proizvodnje primarne sirovine, sirove kave, nastoje promovirati kroz obavezan udio 

Rainforrest certificirane sirovine u privatnoj marki mljevene kave. Osim korekcije na 

proizvodima privatne marke, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�M�X���G�D���ü�H���N�U�R�]���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���Y�U�H�P�H�Q�V�N�L���S�H�U�L�R�G��

�]�Q�D�þ�D�M�D�Q���X�G�L�R���D�U�W�L�N�D�O�D���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�L�P �S�R�O�L�F�D�P�D�����X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�N�H, biti certificiran 
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�5�D�L�Q�I�R�U�U�H�V�W�� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�R�P���� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�Q�G�L�U�H�N�W�Q�R�� �ã�D�O�M�X�� �S�R�U�X�N�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �G�D�� �V�O�L�M�H�G�H��

�W�U�H�Q�G�R�Y�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �S�R�N�U�H�Q�X�W�L�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H���� �ã�W�R�� �M�H�� �P�R�ü�� �N�R�M�X�� �R�V�W�D�O�L��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���Q�H�P�D�M�X�����6�W�D�Q�G�D�U�G�L���N�R�M�H���W�U�D�å�H���]�D���S�U�L�Y�D�W�Q�X���P�D�U�N�X���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���L�]�D�]�R�Y��

�L�� �W�U�D�å�H�� �S�U�L�O�D�J�R�G�E�X�� �S�U�R�F�H�V�D�� �N�R�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �D�O�L�� �þ�H�V�W�R�� �W�D�N�Y�D�� �Q�D�þ�H�O�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��

kasnije primjenjuju na vlastite marke proizvoda. 

Slika 27. Lidl �± �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �R�� �Filjevima podizanja udjela certificirane sirovine u 

privatnim markama 

 
Izvor: �,�1���6�7�2�5�(�������������������'�R���������������/�L�G�O�R�Y���N�D�N�D�R�����þ�D�M���L���N�D�Y�D���L�]���R�G�U�å�L�Y�L�K���L�]�Y�R�U�D����In Store [online]. Dostupno na: 

http://www.instore.hr/dop/do-2022-lidlov-kakao-caj-i-kava-iz-odrzivih-izvora-4989.html  (pristup 02.06.2020.) 
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6. �,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�( �3�5�(�)�(�5�(�1�&�,�-�$���,���.�8�3�2�9�1�,�+���1�$�9�,�.�$���3�2�7�5�2�â�$�ý�$���8��

�.�$�7�(�*�2�5�,�-�,���.�$�9�(���1�$���7�5�ä�,�â�7�8���5�(�3�8�%�/�,�.�(���+�5�9�$�7�6�.�( 

�8���U�D�Q�R�M���I�D�]�L���V�Y�R�J���W�U�å�L�ã�Q�R�J���Q�D�V�W�X�S�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���V�X���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���F�L�O�M�D�O�H�� �Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�L�V�N�H��

kupovne mo�ü�L���N�R�M�L�P�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���Q�L�M�H���E�L�O�D���S�U�H�V�X�G�D�Q���I�D�N�W�R�U���S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���� 

�5�D�]�Y�R�M�H�P���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�K�� �L���S�U�H�P�L�M�V�N�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���V�X�� �S�R�þ�H�O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

nuditi kvalitetne proizvode po prihvatljivim cijenama. �þ�L�P�H�� �V�X�� �G�R�E�L�O�L�� �Q�R�Y�L�� �D�O�D�W�� �]�D�� �L�]gradnju 

�O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �N�R�G�� �V�Y�R�M�L�K�� �N�X�S�D�F�D���� �6�W�X�S�D�Q�M�� �S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�� �M�H�� �N�R�G�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����D���V�S�H�F�L�I�L�þ�D�Q���M�H���L���]�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� 

�3�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���X���5�H�S�X�E�O�L�F�L���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���Q�L�V�X���]�D���V�D�G�D���]�D�X�]�H�O�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L��

udio, �D�O�L�� �Q�M�L�K�R�Y�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�� �M�D�V�Q�R�� �Y�L�G�O�M�L�Y���� �6�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �Q�D�Y�L�N�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�Q�X�W�D�U���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���N�O�M�X�þ�Q�R���M�H���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���D�O�L���L���]�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���O�D�Q�F�H�� 

�'�R�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�� �N�X�S�R�Y�Q�L�P�� �Q�D�Y�L�N�D�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�Wi mogu 

�G�R�ü�L���S�R�P�R�ü�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� 

6.1. �&�L�O�M�H�Y�L�����P�H�W�R�G�H���L���X�]�R�U�D�N���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

Cilj primarnog, eksplorativnog �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���E�L�R�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �Q�D�Y�L�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �N�D�Y�H �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� Kako bi se shvatio �ã�L�Ui 

kont�H�N�V�W���L���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H�����N�O�M�X�þ�Q�R���M�H���E�L�O�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���V�W�D�Y�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�S�U�H�P�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�P�� �P�D�U�N�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �7�H�N�� �Q�D�N�R�Q�� �W�R�J�D�� �V�X�� �V�H�� �X�� �G�D�O�M�Q�M�H�P�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�H��

preferencije prema privatnim markama u kategoriji kave.   

Primarno is�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�U�R�Y�Hdeno je �X�]���S�R�P�R�ü���Y�L�V�R�N�R strukturiranog anketnog upitnika.    

Anketni upitnik je �G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�Q���N�D�R���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�D�� �D�Q�N�H�W�D���S�X�W�H�P interneta �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���V�R�I�W�Y�H�U�D 

Qualtrics, dostupnog na stranici www.qualtrics.com. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �S�H�U�L�R�Gu od 

17.05. do 31.05. u kojem je prikupljeno ukupno 255 potpuno ispunjenih anketa.  

�3�U�L�M�H���S�R�þ�H�W�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���V�X���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�L���U�D�]�O�R�]�L���S�U�R�Y�H�G�E�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�H su opisane 

razlike �L�]�P�H�ÿ�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���L���S�R�]�Q�D�W�L�K���P�D�U�D�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� Kako bi dodatno 

usmjerili ispitanike �X�� �S�U�D�Y�L�O�Q�R�� �L�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H�� �D�Q�N�H�W�H�� �W�H�� �L�P�� �S�U�L�E�O�L�å�L�O�L�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, u 

uputama su navedene poznate privatne marke u Hrvatskoj.  

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �Q�D�� �S�U�L�J�R�G�Q�R�P�� �X�]�R�U�N�X���� �Ä�8zorak u statistici �R�]�Q�D�þ�D�Y�D podskup 

osno�Y�Q�R�J�D���V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�R�J�D���V�N�X�S�D���L�]�D�E�U�D�Q���W�D�N�R���G�D���V�H���U�H�S�U�H�]�H�Q�W�D�W�L�Y�Q�R�P���P�H�W�R�G�R�P���V���S�R�P�R�ü�X���Q�M�H�J�D��

mogu procijeniti svojstva svih elemenata osnovnoga skupa. Koristi se kad promatranje svih 
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�H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �R�V�Q�R�Y�Q�R�J�D�� �V�N�X�S�D�� �Q�L�M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �L�O�L�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�� �Y�H�O�L�N�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� Prigodni (namjerni) 

�X�]�R�U�D�N���þ�L�Q�H���G�R�V�W�X�S�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���R�V�Q�R�Y�Q�R�J�D���V�N�X�S�D���³165   

Mjerni instrument, anketni upitnik sastojao se od tri osnovna dijela. 

Prvi dio ankete �V�D�V�W�R�M�D�R���V�H���R�G���������]�D�W�Y�R�U�H�Q�L�K���S�L�W�D�Q�M�D���E�H�]���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D�����G�R�N��

su na 2 pitanja kupci morali upis�D�W�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �R�]�Q�D�þ�L�W�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N�� �Q�D�� �V�N�D�O�L���� �&�L�O�M�� �S�U�Y�R�J��

�G�L�M�H�O�D���D�Q�N�H�W�H���M�H���E�L�R���L�V�S�L�W�D�W�L���N�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����Q�D�Y�L�N�H���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���Q�D�S�L�W�D�N�D���R�G���N�D�Y�H���W�H��

�R�S�ü�H�Q�L�W�L���V�W�D�Y���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�U�H�P�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�P���P�D�U�N�D�P�D���W�U�J�R�Y�D�F�D�� 

Drugi dio ankete sastojao se od niza 20 tvr�G�Q�M�L�� �S�U�H�P�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�O�L�� �V�Y�R�M�H��

�V�O�D�J�D�Q�M�H�� �L�O�L�� �Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X�� �/�L�N�H�U�W�R�Y�H�� �O�M�H�V�W�Y�L�F�H���� �=�D�� �R�Y�D�M�� �W�L�S�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �E�L�O�R�� �M�H�� �S�U�L�N�O�D�G�Q�R��

�N�R�U�L�V�W�L�W�L���/�L�N�H�U�W�R�Y�X���O�M�H�V�W�Y�L�F�X���V�D���R�G�������V�W�X�S�Q�M�H�Y�D�����J�G�M�H���M�H�������R�]�Q�D�þ�D�Y�D�R���Ä�X�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P�³�������D������

�Ä�S�R�W�S�X�Q�R�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P�³. �/�L�N�H�U�W�R�Y�D�� �O�M�H�V�W�Y�L�F�D���� �Y�U�V�W�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�Q�H�� �O�M�H�V�W�Y�L�F�H�� �]�D�� �P�M�H�U�H�Q�M�H��

stavova. Razvoj i primjenu ljestvice razradio je 1932. Renis Likert. Likertova ljestvica sastoji 

�V�H�� �R�G�� �W�Y�U�G�Q�M�L���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� ������ �G�R�� �������� �N�R�M�H�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�M�X�� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �L�O�L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q�� �V�W�D�Y�� �S�U�Hma nekom 

�R�E�M�H�N�W�X���V�W�D�Y�D�����6�Y�D�N�X���W�Y�U�G�Q�M�X���S�U�D�W�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�H�W���P�R�J�X�ü�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D�����1�M�L�P�D���V�H���L�]�U�D�å�D�Y�D���V�W�X�S�D�Q�M��

�V�O�D�J�D�Q�M�D���� �R�G�Q���� �Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�D�� �V�D�� �V�W�D�Y�R�P�� �L�]�U�D�å�H�Q�L�P�� �X�� �W�Y�U�G�Q�M�L�� ���S�R�W�S�X�Q�R�� �V�O�D�J�D�Q�M�H���� �V�O�D�J�D�Q�M�H����

�Q�H�R�G�O�X�þ�Q�R�V�W���Q�H�X�W�U�D�O�Q�R�V�W���� �Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�H���� �S�R�W�S�X�Q�R�� �Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�H������ �3�R�M�H�G�L�Q�L�P�� �N�Dtegorijama odgovora 

�S�U�L�G�U�X�å�H�Q�L���V�X���E�U�R�M�H�Y�L�����E�R�G�R�Y�L�������V�W�D�Y���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�]�U�D�å�D�Y�D���V�H���]�E�U�R�M�H�P���E�R�G�R�Y�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���R�G�J�R�Y�R�U�D��

�N�R�M�H���M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���R�G�D�E�U�D�R�����=�E�R�J���W�R�J�D���V�H���/�L�N�H�U�W�R�Y�D���O�M�H�V�W�Y�L�F�D���Q�D�]�L�Y�D���M�R�ã���L���V�X�P�D�W�L�Y�Q�D���O�M�H�V�W�Y�L�F�D�����â�W�R��

�M�H���W�D�M���]�E�U�R�M���Y�H�ü�L�����L�V�S�L�W�D�Q�L�N�R�Y���M�H���V�W�D�Y���S�U�H�Pa objektu stava pozitivniji.166  

�7�U�H�ü�L���G�L�R���D�Q�N�H�W�H���V�D�G�U�å�D�Y�D�R���M�H���S�L�W�D�Q�M�D���R���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�P���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����V�S�R�O�����G�R�E����razina 

obrazovanja, ukupna m�M�H�V�H�þ�Qa primanja i �E�U�R�M���þ�O�D�Q�R�Y�D �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D��. Prikupljeni primarni podaci 

�R�E�U�D�ÿ�H�Q�L���V�X���P�H�W�R�G�R�P���G�H�V�N�U�L�S�W�L�Y�Q�H��statistike i korelacijskom analizom. 

�'�D�O�H�N�R���Y�H�ü�L���R�G�D�]�L�Y���Q�D���L�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H���D�Q�N�H�W�Q�R�J���X�S�L�W�Q�L�N�D���E�L�R���M�H���R�G���S�U�L�S�D�G�Q�L�F�D���å�H�Q�V�N�R�J���V�S�R�O�D�����ã�W�R��

�M�H���U�D�]�X�P�O�M�L�Y�R���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���N�D�Q�D�O�H���X���N�R�M�L�P�D���V�H���G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�O�D���D�Q�N�H�W�D�����ä�H�Q�H���G�R�P�L�Q�L�U�D�M�X���X�]�R�U�N�R�P��

�V�D���þ�D�N�����������������G�R�N���P�X�ã�N�D�U�F�L���þ�L�Q�H���������������X�N�X�S�Q�R�J���E�U�R�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���P�O�D�ÿ�H��

�L�O�L���V�U�H�G�Q�M�H���å�L�Y�R�W�Q�H���G�R�E�L�����ý�D�N���������������X�N�X�S�Q�L�K���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���þ�L�Q�H���S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L���V�W�D�U�R�V�Q�H���G�R�E�L���R�G���������G�R��

�������J�R�G�L�Q�D�����G�R�N���M�H���Q�D�M�P�D�Q�M�H���R�V�R�E�D���V�W�D�U�L�M�H���å�L�Y�R�W�Q�H���G�R�E�L���R�G���������J�R�G�L�Q�D�����V�D�P�R�������������� 

                                                           
165 Hrvatska enciklopedija 2020. Uzorak. �0�U�H�å�Q�R���L�]danje. Zagreb: �/�H�N�V�L�N�R�J�U�D�I�V�N�L���]�D�Y�R�G���0�L�U�R�V�O�D�Y���.�U�O�H�å�D����������������
(pristup 01.06.2020.) 
166 Hrvatska enciklopedija 2020. Likertova ljestvica. �0�U�H�å�Q�R���L�]�G�D�Q�M�H. Zagreb: Leksikografski zavod Miroslav 
�.�U�O�H�å�D����������������(pristup 01.06.2020.) 
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Gotovo sve anketirane osobe i�P�D�M�X���E�D�U�H�P���V�U�H�G�Q�M�R�ã�N�R�O�V�N�R���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H�����D���Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�P�D��

�Y�L�ã�L�� �L�O�L�� �Y�L�V�R�N�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D���� �Q�M�L�K�� ���������� �=�D�Y�U�ã�H�Q�� �P�D�J�L�V�W�H�U�L�M�� �L�O�L�� �G�R�N�W�R�U�D�W�� �L�P�D�� �þ�D�N�� ������������

ispitanika u promatranom uzorku.  

�'�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�H�P�D�� �X�N�X�S�Q�L�P�� �P�M�H�V�H�þ�Q�L�P�� �S�U�L�P�D�Q�M�L�P�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� �M�H�� �S�U�L�O�L�þ�Q�R��

�U�D�Y�Q�R�P�M�H�U�Q�D�� �S�U�H�P�D�� ���� �Q�D�M�Y�H�ü�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�þ�H�Y�ã�L�� �R�G�� ������������ �G�R�� �������������� �N�Q�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H���� �6�Y�H�J�D�� ����������

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���L�]�Y�D�Q���W�H���V�N�X�S�L�Q�H���L���L�P�D���P�M�H�V�H�þ�Q�D���S�U�L�P�D�Q�M�D���P�D�Q�M�D���R�G���������������N�Q���� 

�8���S�R�G�L�M�H�O�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�U�H�P�D���E�U�R�M�X���þ�O�D�Q�R�Y�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���G�R�P�L�Q�L�U�D�M�X���R�V�R�E�H���V�D�������L�O�L�������þ�O�D�Q�D�����R�Q�L���þ�L�Q�H����

75,3% ukupnog broja anketiranih. 

 
Tablica 19. �'�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D 

�2�%�,�/�-�(�ä�-�( UDIO ISPITANIKA  BROJ ISPITANIKA  

Spol     

�ä�H�Q�V�N�L 76,1% 194 

�0�X�ã�N�L 23,9% 61 

Dob   

15 - 25 godina 4,3% 11 

26 - 35 godina 47,5% 121 

36 - 45 godina 42,4% 108 

46 - 55 godina 4,3% 11 

56 - 65 godina 0,4% 1 

�������L���Y�L�ã�H���J�R�G�L�Q�D 1,2% 3 

Obrazovanje   

�1�H�]�D�Y�U�ã�H�Q�D���R�V�Q�R�Y�Q�D���ã�N�R�O�D 0,4% 1 

�=�D�Y�U�ã�H�Q�D���R�V�Q�R�Y�Q�D���ã�N�R�O�D 0,0% 0 

�=�D�Y�U�ã�H�Q�D���V�U�H�G�Q�M�D���ã�N�R�O�D 18,8% 48 

�=�D�Y�U�ã�H�Q�D���Y�L�ã�D���ã�N�R�O�D���L�O�L���I�D�N�X�O�W�H�W 60,0% 153 

�=�D�Y�U�ã�H�Q���P�D�J�L�V�W�H�Uij ili doktorat 20,8% 53 

�0�M�H�V�H�þ�Q�D���S�U�L�P�D�Q�M�D���X�N�X�S�Q�R�J���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D��   

do 5.000 kn 3,6% 9 

5.001 do 10.000 kn 19,4% 49 

10.001 do 15.000 kn 25,7% 65 

15.001 do 20.000 kn 25,3% 64 

�Y�L�ã�H���R�G�����������������N�Q 26,1% 66 

�%�U�R�M���þ�O�D�Q�R�Y�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D   

1 3,5% 9 

2 10,6% 27 

3 36,5% 93 

4 38,8% 99 

�����L�O�L���Y�L�ã�H 10,6% 27 

�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 
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6.2. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�$�Q�D�O�L�]�R�P�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �G�R�ã�O�R�� �V�H�� �G�R�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�� �N�X�S�R�Y�Q�L�P��

�Q�D�Y�L�N�D�P�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �2�G�� �X�N�X�S�Q�R�J�� �S�U�R�P�D�W�U�D�Q�R�J�� �X�]�R�U�N�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�M�L�K�� ������������ �M�H�� �Q�D�Y�H�O�R�� �G�D��

�N�X�S�R�Y�L�Q�X�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�� �]�D�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�� �R�E�D�Y�O�M�D�� �M�H�G�Q�R�P�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �S�X�W�D�� �W�M�H�G�Q�R����

�.�X�S�R�Y�L�Q�X�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�� �Q�M�L�K�� ������������ �P�M�H�V�H�þ�Q�R�� �R�E�D�Y�O�M�D�� �X�� ���� �L�O�L�� ���� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H����

�V�U�H�G�Q�M�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���R�G�J�R�Y�R�U�D���Q�D���R�Y�R���S�L�W�D�Q�M�H���L�]�Q�R�V�L�������������W�U�J�R�Y�L�Q�H���P�M�H�V�H�þ�Q�R���ã�W�R���N�R�U�H�Vpondira sa 

podacima dobivenim iz drugih iz�Y�R�U�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D.  

Grafikon 29. �2�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D���O�L���N�X�S�X�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 
�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

Proizvode privatnih maraka trgovaca redovito kupuje 30,2%, a povremeno 64,3% ispitanika, 

�ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���V�D�P�R�������������D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�L�K���Q�H���N�X�S�X�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���� 

�1�D�S�L�W�N�H�� �R�G�� �N�D�Y�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�� �þ�D�N�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X��mljevenu kavu 

36,5%, zatim instant ili x�X�����P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H��(2ili3 u 1) 34,1%, dok espresso kavu konzumira 16,9% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�K�����D���N�D�S�X�þ�L�Q�R���������������9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�L���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X���N�D�Y�X���V�S�D�G�D���X���V�N�X�S�L�Q�X���Ä�W�H�ã�N�L�K��

�N�R�U�L�V�Q�L�N�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�³���M�H�U���Q�M�L�K�������������� konzumira mljevenu kavu 4 do 6 puta tjedno �L�O�L���þ�H�ã�ü�H�� 

�1�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K���þ�D�N���������������N�X�S�X�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�]���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���M�H�U���L�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D 

�Q�M�H�J�R�Y���P�L�U�L�V���L���R�N�X�V�����,�Q�G�L�N�D�W�L�Y�Q�R���M�H���G�D���þ�D�N���������������D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�L�K���X�R�S�ü�H���Q�H���N�X�S�X�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H��

u kategoriji kave, 26,7% kupuje povremeno, a redovnih lojalnih kupaca ima samo 8,6%. Za 

�X�V�S�R�U�H�G�E�X�����þ�D�N���������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���U�H�G�R�Y�Q�R���L�O�L���S�R�Y�U�H�P�H�Q�R���N�X�S�X�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�U�L�Yatnih maraka u 

drugim kategorijama. M�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �G�D�� �V�X�� �N�X�S�F�L�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �N�D�Y�H�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��

�P�D�Q�M�H���V�N�O�R�Q�L���N�X�S�Q�M�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�D�Y�H���Q�H�J�R���ã�W�R���V�X���V�N�O�R�Q�L���Nupnji privatnih maraka u drugim 

kategorijama. 
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Tablica 20. Razlozi kupnje kave i navike i razlozi kupnje privatnih maraka u kategoriji kave

 
�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

Kupci koji kupuju privatne marke kave kao osnovni razlog kupnje navode dobar omjer cijene 

�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H���� �W�R�� �W�Y�U�G�L�� ������������ �N�X�S�D�F�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D���� �1�L�å�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �N�D�Y�H�� �S�R�]�Q�D�W�L�K��

proizvo�ÿ�D�þ�D�� �M�H�� �U�D�]�O�R�J�� �N�X�S�Q�M�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�D�Y�H�� �]�D�� �������������� �D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �M�H�G�Q�D�N�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�P���P�D�U�N�D�P�D���]�D���������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�L���N�X�S�X�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�D�Y�H������ 

Na pitanje za koliko posto smatraju da bi privatna marka kave trebala biti jeftinija od 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�Ne, �V�U�H�G�Q�M�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���R�G�J�R�Y�R�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�]�Q�R�V�L����������������.  

�.�D�R���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�X���P�D�U�N�H���N�D�Y�H���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�U�L�V�W�H���Y�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�D�Y�R�G�L���)�U�D�Q�F�N��������������������

zatim Nescafe (23,5%), Barcaffe (7,5%), Jacobs (5,5%), dok privatne marke kave koristi 5,1% 

anketiranih pot�U�R�ã�D�þ�D�� 

Grafikon 30. �2�G�J�R�Y�R�U�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�D���M�H���R�P�L�O�M�H�Q�D���N�D�Y�D���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X�� 

 
�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H        
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�'�U�X�J�L�� �G�L�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �V�D�V�W�R�M�D�R�� �V�H�� �R�G�� ������ �W�Y�U�G�Q�M�L�� �Q�D�� �N�R�M�H���V�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�O�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �V�Y�R�J��

�V�O�D�J�D�Q�M�D���L�O�L���Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�D���S�R�P�R�ü�X���O�M�H�V�W�Y�L�F�H�� �/�L�N�H�U�Wovog tipa. Na temelju p�U�R�Y�H�G�H�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

sekundarnih izvora podataka, prije svega �V�W�U�X�þ�Q�H�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� postavljene su 

�V�O�L�M�H�G�H�ü�H���K�L�S�R�W�H�]�H�� 

H1: �3�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�Q�M�H�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�� �Y�D�å�D�Q���þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�� �R�G�D�E�L�U�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�Ma cijena�����D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X�� skloni kupnji proizvoda na promocijama. 

H2: �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �G�D�� �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H�� �D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�L�M�H�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D��          

privatne marke, a glavni razlog kupnje privatne marke je povoljnija cijena. 

H3:  �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Vmatraju da privatne marke u kategoriji kave nude dobru vrijednost za �X�O�R�å�H�Q�L��

�Q�R�Y�D�F�����L�S�D�N���U�D�G�L�M�H���R�G�D�E�L�U�X���P�D�U�N�H���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���]�E�R�J���L�P�L�G�å�D.   

Kako bi se ocijenila �W�R�þ�Q�R�V�W���S�U�Y�H���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H���K�L�S�R�W�H�]�H��grupirana su pitanja kojima se ispituje 

cjenovna osjetl�M�L�Y�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���Q�M�L�K�R�Y�D���V�N�O�R�Q�R�V�W���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�M���N�X�S�Q�M�L�� 

Tablica 21. �7�Y�U�G�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q�D���S�U�Y�D���K�L�S�R�W�H�]�D���� 

 
�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

�1�D�� �þ�H�W�L�U�L�� �S�L�W�D�Q�M�D���N�R�M�D���V�X�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�D���]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H�� �K�L�S�R�W�H�]�H���� �Y�H�ü�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H��

iskazala visok stupa�Q�M���G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�J���L�O�L���S�R�W�S�X�Q�R�J���V�O�D�J�D�Q�M�D���V�D���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���G�D���S�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�R�Y�L�Q�H��

�X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�H���F�L�M�H�Q�H���Y�L�ã�H���D�U�W�L�N�D�O�D�����������������������Y�D�å�Q�R�V�W���R�P�M�H�U�D���F�L�M�H�Q�H���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�H�����������������������V�N�O�R�Q�R�V�W��

�N�X�S�Q�M�L�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� ������������������ �W�H�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H�� �X�N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�L��

umjesto privatne marke koja ima redovnu cijenu (62,35%). 

�1�D���W�H�P�H�O�M�X���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���U�H�]�X�O�W�D�W�D���S�U�L�K�Y�D�ü�D���V�H���S�U�Y�D���K�L�S�R�W�H�]�D�� 

Druga �K�L�S�R�W�H�]�D�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�P�� �L��

atraktivnijim u odnosu na privatne marke, a glavni razlog kup�Q�M�H���M�H���Q�M�L�K�R�Y�D���Q�L�å�D���F�L�M�H�Q�D����  
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Tablica 22. �7�Y�U�G�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q�D���G�U�X�J�D���K�L�S�R�W�H�]�D���� 

 
�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

�7�Y�U�G�Q�M�H�� �S�R�P�R�ü�X�� �N�R�M�L�K�� �M�H��testirana �G�U�X�J�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �R�G�Q�R�V�L�O�H�� �V�X�� �V�H�� �Q�D�� �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �L�O�L�� �S�R�W�S�X�Q�R��

slaganje sa stavom da privatne marke kupuju zbog �Q�L�å�H���F�L�M�H�Q�H�����������������������S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�H���P�D�U�N�H��

�V�P�D�W�U�D�M�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�P�� �R�G�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �������������������� �D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D��

(61,96%) te izbjegavanje poklanjanja privatnih maraka drugim osobama (78,04%). 

�1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �G�R�E�L�Y�H�Q�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �S�U�L�K�Yatiti drugu navedenu hipotezu tezu, iako sa 

�V�O�D�E�L�M�R�P�� �V�U�H�G�Q�M�R�P�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �M�H�U�� �M�H�� �G�R�V�W�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�U�D�]�L�O�R�� �V�Y�R�M�X�� �Q�H�R�G�O�X�þ�Q�R�V�W���Q�D��

prva dva pitanja.        

�7�U�H�ü�D���K�L�S�R�W�H�]�D���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D���G�D���M�H���V�W�D�Y���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D��privatnim markama u kategoriji kave 

pozitivan jer nude dobru vrijednost za novac, ali �U�D�G�L�M�H���R�G�D�E�L�U�X���P�D�U�N�H���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��

�]�E�R�J���L�P�L�G�å�D kojeg takvi proizvodi donose.   

Tablica 23. �7�Y�U�G�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q�D���W�U�H�ü�D���K�L�S�R�W�H�]�D���� 

 
�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

Visoke srednje vrijednosti odgovora su�J�H�U�L�U�D�M�X�� �V�O�D�J�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D�� �W�Y�U�G�Q�M�D�P�D��da je 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���N�D�Y�H���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�D�������������������V�H���G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R���L�O�L���S�R�W�S�X�Q�R���V�O�D�å�H�������Q�H�O�D�J�R�G�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

privatne marke kave prilikom posjete drugim ljudima (62,35%), inovativnost poznatih maraka 

u odnosu na privatne (47,45%)�����D�O�L���L���Q�D�þ�H�O�Q�L���V�W�D�Y���G�D���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�D�Y�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���G�R�E�U�X��

vrijednost za novac (46,27%).  
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�1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �J�U�X�S�L�U�D�Q�L�K�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �L�� �G�R�E�L�Y�H�Q�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�U�H�ü�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �V�H��

�P�R�å�H���S�U�L�K�Y�D�W�L�W�L���N�D�R���L�V�S�U�D�Y�Q�D���� 

6.3. Rasprava 

�8���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����'�Y�R�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�L�M�H���L�P�D�O�R���R�G�J�R�Y�R�U���R���P�M�H�V�H�þ�Q�R�P��

�S�U�L�K�R�G�X�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���� �S�D�� �X�� �R�E�U�D�G�D�P�D�� �X�� �N�R�M�H�� �M�H�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�D�� �W�D�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�D�� �V�X�G�M�H�O�X�M�H�� �������� �V�X�G�L�R�Q�L�N�D����

�.�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �V�X�� �G�Y�R�V�P�M�H�U�Q�L�� �W�H�V�W�R�Y�L�� �L�� �D�O�I�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �R�G�� �������� �6�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�D�� �R�E�U�D�G�D�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�D�� �M�H�� �X��

programu SPSS, verzija 26.0.  

�'�R�G�D�W�Q�R�� �M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �Y�L�V�L�Q�H�� �X�N�X�S�Q�R�J�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R�J�� �S�U�L�K�R�G�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� �L��

�N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�D�Y�H���� �3�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �Ä�.�X�S�X�M�H�W�H�� �O�L��

�S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �.�$�9�(�"�³�� ���R�G�J�R�Y�R�U�L�� �Ä�Q�H���³�� �Ä�G�D���� �S�R�Y�U�H�P�H�Q�R�³�� �L�� �Ä�G�D����

�U�H�G�R�Y�L�W�R�³���� �L�� �P�M�H�V�H�þ�Q�L�� �S�U�L�K�R�G�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�� �V�X�� �3�H�D�U�V�R�Q�R�Y�L�P�� �N�R�H�I�L�F�L�M�H�Q�W�L�P�D�� �N�R�U�H�O�D�F�L�M�H����

�5�H�]�X�O�W�D�W���S�U�R�Y�H�G�H�Q�H���D�Q�D�O�L�]�H���E�L�R���M�H���G�D���V�X�G�L�R�Q�L�F�L���V���Y�H�ü�L�P���P�M�H�V�H�þ�Q�L�P���S�U�L�K�R�G�L�P�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���U�M�H�ÿ�H��

kupuju privatne marke kave (r = -0,235; p < 0,001).  

Slika 28. �'�L�M�D�J�U�D�P���U�D�V�S�U�ã�H�Q�M�D���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���L���R�G�J�R�Y�R�U�D���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�X�S�X�M�H�W�H���O�L��

�S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���W�U�J�R�Y�D�F�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���.�$�9�(�"�³ 

 

�,�]�Y�R�U�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

�1�D�G�D�O�M�H���� �L�V�S�L�W�D�Q�D�� �M�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�P�L�O�M�H�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�R�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�X�S�X�M�X�� �W�H�� �X�N�X�Snog 

�P�M�H�V�H�þ�Q�R�J�� �S�U�L�K�R�G�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D �W�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �Y�U�V�W�H�� �Q�D�S�L�W�D�N�D�� �R�G�� �N�D�Y�H�� �L�� �X�N�X�S�Q�R�J��

�P�M�H�V�H�þ�Q�R�J���S�U�L�K�R�G�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� 

�5�D�]�O�L�N�H���X���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���Q�D���S�L�W�D�Q�M�D���Ä�.�R�M�D���Y�D�P���M�H���R�P�L�O�M�H�Q�D���P�D�U�N�D���.�$�9�(���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�H�W�H�"�³��

�L���Ä�.�R�M�X���Y�U�V�W�X���Q�D�S�L�W�N�D���R�G���.�$�9�(���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³���S�R���P�M�H�V�H�þ�Q�R�P���S�U�L�K�R�G�X���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���X�W�Y�U�ÿ�H�Q�H��

su Kruskal-Wallis H testovima uz post hoc usporedbe provedene Mann-Whitney U  testovima 

s Dunn-�%�R�Q�I�H�U�U�R�Q�L���N�R�U�H�N�F�L�M�R�P���L�Q�I�O�D�F�L�M�H���S�R�J�U�H�ã�N�H���W�L�S�D���,���� 
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Kruskal-�:�D�O�O�L�V�� �+�� �W�H�V�W�R�P�� �Q�L�V�X�� �S�U�R�Q�D�ÿ�H�Q�H�� �U�D�]�O�L�N�H�� �X�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R�P�� �S�U�L�K�R�G�X�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� �S�U�H�P�D��

odgovorima �Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�M�X���Y�U�V�W�X���Q�D�S�L�W�N�D���R�G���N�D�Y�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³�����+����������� �����������������S��� ������������������

�3�U�R�Q�D�ÿ�H�Q�H���V�X���U�D�]�O�L�N�H���S�U�H�P�D���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�M�D���Y�D�P���M�H���R�P�L�O�M�H�Q�D���P�D�U�N�D���.�$�9�(���N�R�M�X��

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�H�W�H�"�³�����+����������� �������������������S��� ���������������������0�D�Q�Q-Whitney testovi utvrdili su da se razlika 

�Q�D�O�D�]�L���M�H�G�L�Q�R���L�]�P�H�ÿ�X���P�D�U�N�L���1�H�V�F�D�I�p (medijan 10.001 do 15.000 kn) i Franck (medijan 15.001 

�G�R�����������������N�Q�������V���W�L�P�H���G�D���V�X�G�L�R�Q�L�F�L���N�R�M�L���N�X�S�X�M�X���P�D�U�N�X���)�U�D�Q�F�N���L�P�D�M�X���Y�H�ü�H���P�M�H�V�H�þ�Q�H���S�U�L�K�R�G�H�����8��

= 61,34; p = 0,030).  

Tablica 24. Deskriptivni podaci o mjese�þ�Q�L�P���S�U�L�K�R�G�L�P�D���]�D���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���S�L�W�D�Q�M�D���Ä�.�R�M�D���Y�D�P���M�H���R�P�L�O�M�H�Q�D��

�P�D�U�N�D���.�$�9�(���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�H�W�H�"�³���L���Ä�.�R�M�X���Y�U�V�W�X���Q�D�S�L�W�N�D���R�G���.�$�9�(���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³ 

 

�%�L�O�M�H�ã�N�D�����Q���± �Y�H�O�L�þ�L�Q�D���S�R�G�V�N�X�S�L�Q�H�����&���± medijan, Q1 i Q3 �± �S�U�Y�L���L���W�U�H�ü�L���N�Y�D�U�W�L�O�����9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D��(u 
kunama): 1 �± do 5k, 2 �± 5 do 10k, 3 �± 15 do 20k, 4 �± �Y�L�ã�H���R�G�������N�� 

�,�]�Y�R�U�����L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 
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Grafikon 31. �.�X�W�L�M�D�V�W�L���G�L�M�D�J�U�D�P�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�M�X���Y�U�V�W�X��
�Q�D�S�L�W�N�D���R�G���N�D�Y�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³ 

 

�/�Ì�À�}�Œ�W���]�•�š�Œ���Î�]�À���v�i�� 
 

 

Grafi kon 32.  �.�X�W�L�M�D�V�W�L���G�L�M�D�J�U�D�P�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�M�D���Y�D�P���M�H��
�R�P�L�O�M�H�Q�D���P�D�U�N�D���.�$�9�(���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³ 

 

�,�]�Y�R�U�����L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 
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6.4. �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���L���S�U�H�S�R�U�X�N�H���]�D���G�D�O�M�Q�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �Y�H�]�D�Q�D�� �V�X�� �S�U�L�M�H�� �V�Y�H�J�D�� �]a reprezentativnost uzorka. Naime, zbog 

�Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R���Y�H�O�L�N�R�J���R�G�D�]�L�Y�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�J���N�D�Q�D�O�D���N�R�M�L�P���V�H���G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�O�D���D�Q�N�H�W�D�����N�D�R��

�ã�W�R���V�X���I�D�F�H�E�R�R�N���J�U�X�S�H���P�D�M�N�L���P�D�O�R�G�R�E�Q�H���G�M�H�F�H, �G�R�ã�O�R���M�H���G�R���Q�H�U�D�]�P�M�H�U�D���L�]�P�H�ÿ�X���å�H�Q�D���L���P�X�ã�N�D�U�D�F�D��

�X���X�]�R�U�N�X�����,�D�N�R���X���Y�H�ü�L�Q�L���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�D�Y�D���å�H�Q�H���G�R�Q�R�V�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���U�R�E�H���ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����L�S�D�N��

�X���R�Y�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���Q�D�U�X�ã�D�Y�D�M�X���U�H�S�U�H�]�H�Q�W�D�W�L�Y�Q�R�V�W���X�]�R�U�N�D���M�H�U���þ�L�Q�H�������� anketiranih.  

�1�D�G�D�O�M�H�����]�E�R�J���P�U�H�å�Q�H���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���D�Q�N�H�W�H���X�]�R�U�D�N���þ�L�Q�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���P�O�D�ÿ�H���L���V�U�H�G�Q�M�H���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H����

�þ�D�N�����������V�H���Q�D�O�D�]�L unutar dobne skupine od 26 do 45 godina st�D�U�R�V�W�L�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�W�D�U�L�M�H���G�R�E�L���þ�H�V�W�L��

�V�X���N�R�U�L�V�Q�L�F�L���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���N�D�Y�H���N�R�M�D���V�H���L�V�W�U�D�å�X�M�H�����V�W�R�J�D���E�L���V�Y�D�N�D�N�R���E�L�O�R���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R���L���N�R�U�L�V�Q�R��

�L�V�W�U�D�å�L�W�L���Q�M�L�K�R�Y�H���V�W�D�Y�R�Y�H���R���S�U�H�G�P�H�W�Q�R�M���W�H�P�L�����D�O�L���R�Y�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���S�R�N�D�]�D�O�R���G�D���P�U�H�å�Q�L���X�S�L�W�Q�L�N��

�Q�L�M�H�� �S�U�L�N�O�D�G�D�Q�� �P�M�H�U�Q�L�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�� �]�D�� �V�W�D�U�L�M�X�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D��

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�H�P�D�� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�X�� �Q�H�� �G�D�M�H�� �U�H�D�O�Q�X�� �V�O�L�N�X�� �R�S�ü�H�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�H���� �þ�D�N�� �������� �D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�L�K��

�]�D�Y�U�ã�L�O�R���Y�L�ã�X���ã�N�R�O�X�����I�D�N�X�O�W�H�W�����P�D�J�L�V�W�H�U�L�M���L�O�L���G�R�N�W�R�U�D�W���� 

Jedno o�G���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���V���N�R�M�L�P�D���W�U�H�E�D���U�D�þ�X�Q�D�W�L���S�U�L�O�L�N�R�P���G�D�O�M�Q�M�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Y�H�]�D�Q�L�K���X�]���S�U�L�Y�D�W�Q�H��

�P�D�U�N�H�� �M�H�� �Q�H�X�S�X�ü�H�Q�R�V�W�� �G�L�M�H�O�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �N�R�M�H�� �Q�H�P�D�M�X�� �M�D�V�Q�R�� �Q�D�]�Q�D�þ�H�Q�X��

�S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���O�D�Q�F�X���X���V�D�P�R�P���L�P�H�Q�X���S�R�S�X�W���Ä�%�H�O�O�D�U�R�P�³���L�O�L���Ä�0�R�Q�D�F�R�³, 

�ã�W�R���P�R�å�H���N�R�P�S�U�R�P�L�W�L�U�D�W�L���S�R�M�H�G�L�Q�H���W�Y�U�G�Q�M�H��ispitanika.       
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7. �=�$�.�/�-�8�ý�$�.  

Privatne robne marke u posljednjih su �G�Y�D�G�H�V�H�W�D�N���J�R�G�L�Q�D���S�R�V�W�D�O�H���Q�H�L�]�R�V�W�D�Y�D�Q���G�L�R���W�U�å�L�ã�W�D���U�R�E�H��

�ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M���� �5�D�V�W�R�P�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �Y�R�G�H�ü�L����

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �V�X�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �N�D�R�� �V�U�H�G�V�W�Y�R�� �]�D�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�H�� �V�D�� �R�V�W�D�O�L�P��

konkurentima unutar sektora.  

�8���S�R�þ�H�W�N�X���V�H���W�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���V�Y�R�G�L�O�D���Q�D���Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�H���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���Q�D�M�Q�L�å�H�P��

cjenovnom nivou, ali kasnije su poj�H�G�L�Q�L�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �N�D�R��

�V�U�H�G�V�W�Y�R�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���� �=�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �U�D�]�Y�R�M�X�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D��na hrvatskom 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X �L�P�D�R���M�H���Q�M�H�P�D�þ�N�L���G�L�V�N�R�Q�W�Q�L���O�D�Q�D�F���/�L�G�O���� 

�7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �L�O�L�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�� �W�H�� �S�U�H�P�L�M�V�N�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H bile su s�O�M�H�G�H�üa faze u razvoju 

privatnih maraka. Kroz u�K�R�G�D�Q�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �P�H�K�D�Q�L�]�P�H��Lidla pojavile su se raznovrsne 

specijalizirane i tematske privatne marke.  �.�R�U�L�V�W�H�ü�L���W�D�N�Y�X���Y�U�V�W�X���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���N�R�M�H���V�X���L�P�D�O�H��

dodanu vrijednost, m�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�F�L�� �S�R�þeli su ne samo horizontalno konkurirati privatnim 

�P�D�U�N�D�P�D���G�U�X�J�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�����Y�H�ü��i vertikalno konkurirati markama �Y�R�G�H�ü�Lh �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þa.  

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�X���L���G�D�O�M�H���S�U�L�P�D�U�Q�R���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�L���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�R���Q�D�G�P�H�W�D�Q�M�H���V�D���G�U�X�J�L�P �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�����D�O�L��

su svjesni realne prijetnje koju im predstavljaju privatne marke maloprodajnih subjekata.  

Privatne marke u kategoriji kave na hrvatskom maloprodaj�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���S�R�V�W�L�å�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���X�V�S�M�H�K�H��

�R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �V�H�J�P�H�Q�W�X�� �X�� �N�R�M�H�P�� �V�H�� �Q�D�W�M�H�þ�X�����8�� �Y�H�ü�H�P�� �V�H�J�P�H�Q�W�X��koji predstavlja mljevena kava, 

privatne marke �L�P�D�M�X�� ���������� �Y�R�O�X�P�H�Q�V�N�R�J�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �X�G�M�H�O�D�� �L�D�N�R�� �V�X�� �S�U�L�V�X�W�Q�H�� �X�� �V�Y�L�P��

maloprodajnim lancima. Osnovni razlog takvog relativno malog udjela privatnih maraka je 

�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���S�U�L�W�L�V�D�N���N�R�M�L���M�H���L�]�U�D�]�L�W�R���M�D�N���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�J�X���V�Y�D�N�L���W�M�H�G�D�Q��

�X�� �D�N�F�L�M�V�N�L�P�� �O�H�W�F�L�P�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �S�R�]�Q�D�W�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�X�� �P�D�U�N�X�� �N�D�Y�H�� �N�R�M�X��

�S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X���� �$�J�U�H�V�L�Y�Q�R�P�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�P�� �S�R�O�L�W�L�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �W�U�å�L�ã�Q�L��

�V�O�M�H�G�E�H�Q�L�F�L���S�R�S�X�W���$�Q�D�P�D�U�L�M�H���L���$�U�D�E�H�V�F�H�����W�H���W�U�å�L�ã�Q�L���L�]�D�]�L�Y�D�þ�L���S�R�S�X�W���%�D�U�F�D�I�I�H�D�����F�L�M�H�O�D���N�D�W�H�J�R�U�L�Ma 

�S�R�V�W�D�M�H�� �L�]�O�R�å�H�Q�D��velikom udjelu akcijske prodaje. Trenutna niska razina akcijskih cijena 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �R�Q�H�P�R�J�X�ü�D�Y�D tradicionalne���� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�üe privatne marke da kroz 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �S�U�L�Y�X�Nu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� Razlika u cijeni po napitku �L�]�P�H�ÿ�X�� �Dkcijske 

�F�L�M�H�Q�H���S�R�]�Q�D�W�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���L���D�N�F�L�M�V�N�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���L�]�Q�R�V�L���V�D�P�R�������Go 15 

lipa ovisno o robnoj marki, odnosno oko 12%. 

�3�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���N�D�Y�H���V�X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�R�P���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�H���Q�D���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���L���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H���W�L�S�R�Y�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K��

maraka koje su za�V�W�X�S�O�M�H�Q�H���X���V�Y�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P���O�D�Q�F�L�P�D�����5�L�M�H�W�N�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���S�R�S�X�W���/�L�G�O�D����

Spara i Kauflanda imaju razvijene i ostale vrste privatnih maraka u segmentu mljevene kave 
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poput premijskih ili specijaliziranih, ali radi se �R���Q�L�V�N�R���R�E�U�W�D�M�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���X���þ�L�M�X���S�Uomociju 

navedeni �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L, �L�]�X�]�H�Y���/�L�G�O�D�����Q�H���X�O�D�å�X���G�R�Y�R�O�M�Q�R���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���Q�D�S�R�U�D. 

Za razliku od segmenta mljevene kave, u segmentu instant kave privatne marke ostvaruju 

�]�D�S�D�å�H�Q�L�� �Y�R�O�X�P�H�Q�V�N�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �R�G�� �������������� �1�D�M�Y�H�ü�X�� �]�D�V�O�X�J�X�� �]�D�� �W�D�N�D�Y�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �W�U�å�L�ã�Q�L udio 

ima Lidl sa svojom internacionalnom markom Bellarom koj�D�� �L�P�D�� �R�G�O�L�þ�D�Q�� �R�P�M�H�U��cijene i 

kvalitete �ã�W�R���V�X���K�U�Y�D�W�V�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L prepoznali. �=�D���X�V�S�M�H�K���M�H���V�L�J�X�U�Q�R���]�D�V�O�X�å�Q�D���L���U�D�]�O�L�N�D���X���D�N�F�L�M�V�N�R�M��

�F�L�M�H�Q�L���N�R�M�D���L�]�P�H�ÿ�X���W�U�å�L�ã�Q�R�J���O�L�G�H�U�D u ovom segmentu Nescaffea i privatnih maraka iznosi oko 

���������� �ã�W�R�� �M�H�� �S�H�U�F�H�S�W�L�Y�Q�L�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�L�� �M�D�]�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�þ�H�N�X�M�X�� �L �S�U�L�K�Y�D�ü�D�M�X�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�L��

�S�R�G�D�F�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���X���R�Y�R�P���U�D�G�X�� 

�6�Y�L�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�� �L�]�Y�M�H�ã�W�D�M�L�� �Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�L��na nivou Europske Unije pokazuju da koncentracija 

malopr�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���U�D�V�W���W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D�����3�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H����

�N�D�Y�H�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �L�P�D�M�X�� �P�D�Q�M�L�� �X�G�L�R�� �Q�H�J�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �V�O�X�þ�D�M�� �X�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �þ�O�D�Q�L�F�D�� �(�8�� �ã�W�R��

�V�X�J�H�U�L�U�D���G�D���V�H���U�H�D�O�Q�R���P�R�å�H���R�þ�H�N�L�Y�D�W�L���G�D�O�M�Q�M�L���U�D�V�W���X�G�M�H�O�D���N�D�N�R���V�H���E�X�G�H���S�R�Y�H�üavala koncentracija 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D�� 

H�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���]�D���V�D�G�D���L�P�D���V�D�P�R���M�H�G�Q�R�J���S�U�D�Y�R�J���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���N�R�M�L���M�H���V�Y�R�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���P�R�U�D�R��

�S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���Q�R�Y�R�P���H�N�R�Q�R�P�V�N�R�P���D�P�E�L�M�H�Q�W�X���X���N�R�M�H�P���V�H���Q�D�ã�D�R���� Lidl �Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��sve 

�Y�L�ã�H���S�R�S�U�L�P�D���R�E�O�L�N���P�H�N�R�J���G�L�V�N�R�Q�W�D���ãto �L�P�S�O�L�F�L�U�D���G�D���L�P�D���ã�L�U�R�N�L���L�]�E�R�U���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���X��

�D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X���L���Q�H���Q�D�P�H�ü�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���Y�O�D�V�W�L�W�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H��marke. �'�R�O�D�V�N�R�P���M�R�ã���M�H�G�Q�R�J���G�L�V�N�R�Q�W�Q�R�J��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���U�H�D�O�Q�R���M�H���R�þ�H�N�L�Y�D�W�L���X�E�U�]�D�Q�L���U�D�V�W���L���U�D�]�Y�R�M���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H�� 

Suradnja poznatih �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �V�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�P lancima na projektima privatnih maraka 

�P�R�å�H�� �R�V�L�P�� �G�L�U�H�N�W�Q�L�K�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�K�� �N�R�U�L�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �S�R�Q�X�G�L�W�L�� �L�� �G�U�X�J�H�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L���� �6�Y�D�N�L��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�D�F�� �L�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�H��privatnih maraka na kojima inzistira kod 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �7�L�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �Y�H�]�D�Q�L�� �]�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �D�W�U�L�E�X�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�G�� �F�H�U�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�H��

�V�L�U�R�Y�L�Q�H���� �V�P�D�Q�M�H�Q�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �D�N�U�L�O�D�P�L�G�D���� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �X�G�M�H�O�D�� �U�H�F�L�N�O�L�U�D�Q�L�K�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�D�� �L�O�L�� �P�D�Q�M�H��

�D�O�X�P�L�Q�L�M�D���X���D�P�E�D�O�D�å�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����G�R���Y�L�V�R�N�R�U�D�]�Y�L�M�H�Q�R�J��shelf ready transportnog pakiranja. Dio 

�W�L�K�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �V�Y�M�H�V�Q�R�� �L�O�L�� �Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R�� �S�R�þ�L�Q�M�X�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L, �X�Q�D�S�U�H�ÿ�X�M�X�ü�L�� �W�D�N�R vlastite  

robne marke �ã�W�R���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���S�R�G�L�å�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���F�L�M�H�O�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���W�H���G�D�M�H���G�R�G�D�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W��

�N�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D����   

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �G�D�� �V�X�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �V�N�O�R�Q�L�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D��

proizvoda, ali u kategoriji kave �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�X�� �]�D�� �V�D�G�D�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�L�� �S�R�]�Q�D�W�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D�����8���N�R�M�H�P���V�P�M�H�U�X���ü�H���V�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���U�D�]�Y�L�M�D�W�L���W�H���N�D�N�R��

�ü�H���W�R���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�V�W�D�M�H���W�H�P�D���]�D���Q�H�N�D���E�X�G�X�ü�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 
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PRILOG 2.  POPIS SLIKA  

Slika 1. Maslovljeva hijerarhija potreba�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�������«������  
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�6�O�L�N�D�� �����9�L�]�X�D�O�Q�D�� �V�O�L�þ�Q�R�V�W�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �)�D�L�U�\�� �L�� �3�H�U�V�L�O�� �V�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�P��

privatnim markama Magnum (Aldi) i Formil (Lidl)�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������  

�6�O�L�N�D���������3�R�G�U�X�þ�M�H���H�N�Y�D�W�R�U�V�N�R�J���S�R�M�D�V�D���J�G�M�H���V�H���X�]�J�D�M�D���N�D�Ya �± �Ä�3�R�M�D�V���N�D�Y�H�³�«�«�«�«�«�«�«��������  
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�6�O�L�N�D�����������7�R�S�������W�U�J�R�Y�D�F�D���V�L�U�R�Y�R�P���N�D�Y�R�P���L���W�R�S���������S�U�å�L�R�Q�L�F�D���X���V�Y�L�M�H�W�X�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  
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�6�O�L�N�D�� �������� �5�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �6�X�Q�J�D�� �L�� �X�V�S�R�U�H�G�E�D�� �V�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P��

liderom�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������������  

�6�O�L�N�D�����������/�L�G�O���W�H�P�D�W�V�N�L���O�H�W�D�N���ý�D�U�R�E�Q�L���2�U�L�M�H�Q�W�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

Slika 15. Asortiman instant kave privatne marke Bellarom diskontera Lidl�«�«�«�«�«�����«������  

�6�O�L�N�D�����������*�H�Q�H�U�L�þ�N�D���S�U�L�Y�D�W�Q�D���P�D�U�N�D���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���G�L�V�N�R�Q�W�H�U�D���/�L�G�O �«�«�«�«�«�«�«�«���«������  

Slika 17. Premijske i super premijske privatne marke mljevene kave diskontera Lidl �«�«��������  

�6�O�L�N�D�����������6�O�L�þ�Q�R�V�W���G�L�]�D�M�Q�D���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���%�H�O�O�D�U�R�P���L���W�U�å�L�ã�Q�R�J���O�L�G�H�U�D���1�H�V�F�D�I�H..115 

Slika 19. Asortiman privatne marke mljevene i instant kave u Konzumu�«�«�«�«�«�«�«����������  

Slika 20. Asortiman privatne marke mljevene kave u Plodinama�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������������  

Slika 21. Polica privatne marke instant kave u Kauflandu�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

�6�O�L�N�D�����������3�U�L�P�M�H�U���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H���%�R�Q�G�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���7�R�P�P�\�«�«�«�«�«������������  

Slika 23. Asortiman privatne marke mljevene i instant kave NTL grupacije.........................119 

Slika 24. Privatne marke mljevene i instant kave Ultra gros grupacije�«�«�«�«�«�«�«�«������������  

�6�O�L�N�D�����������'�U�Y�R���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���]�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���N�D�Y�H���L���Q�D�S�L�W�D�N�D���Q�D���E�D�]�L���N�D�Y�H�«�«�«�«�«�«�«�����«������  

�6�O�L�N�D�����������3�O�D�Q�R�J�U�D�P���L�]�O�D�J�D�Q�M�D���3�O�R�G�L�Q�H���K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W���=�D�S�U�X�ÿ�H�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«���«������  

Slika 27. Lidl �± �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R���F�L�O�M�H�Y�L�P�D���S�R�G�L�]�D�Q�M�D��udjela certificirane sirovine 

u privatnim markama�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  



151 
 

�6�O�L�N�D�����������'�L�M�D�J�U�D�P���U�D�V�S�U�ã�H�Q�M�D���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���L���R�G�J�R�Y�R�U�D���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�X�S�X�M�H�W�H��

�O�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���W�U�J�R�Y�D�F�D���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���.�$�9�(�"�³�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������������  

PRILOG 3.  POPIS TABLICA  

�7�D�E�O�L�F�D���������.�U�L�W�H�U�L�M�L���]�D���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�X���W�U�å�L�ã�Q�H���V�W�U�X�N�W�X�U�H�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

�7�D�E�O�L�F�D���������7�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O�L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

Tablica 3. Koncentracija moderne maloprodaje uzorak 14 zemalja EU, Herfindahl-Hirschman 

indeks�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

Tablica 4. �.�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �V�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�P�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L�P�� �X�G�M�H�O�R�P�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M��

�N�R�ã�D�U�L�F�L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����  

�7�D�E�O�L�F�D�� ������ �,�Q�G�H�N�V�� �X�G�M�H�O�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M�� �N�R�ã�D�U�L�F�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �W�L�S�R�Y�D�� �N�X�S�D�F�D�� �X��

�R�G�Q�R�V�X���Q�D���S�U�R�V�M�H�þ�Q�X���N�R�ã�D�U�L�F�X���W�U�å�L�ã�W�D���«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

Tablica 6. Regionalna distribucija globalne proizvodnje sirove kave�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

�7�D�E�O�L�F�D�����������3�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���]�H�P�D�O�M�D���L�]�Y�R�]�Q�L�F�D���L�]�U�D�å�H�Q�D���X���W�L�V�X�ü�D�P�D���Y�U�H�ü�D���R�G���������N�J�«�«�«�«�����«����  

Tab�O�L�F�D���������7�2�3���������]�H�P�D�O�M�D���S�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���N�D�Y�H���S�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�X�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������  

�7�D�E�O�L�F�D���������.�R�O�L�þ�L�Q�H���S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�H���V�L�U�R�Y�H���N�D�Y�H���X���������������J�R�G�L�Q�L���S�U�H�P�D���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�L�P�D�«�«�«�«�«������  

�7�D�E�O�L�F�D�����������3�R�U�H�]�Q�D���R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���N�D�Y�H���X���]�H�P�O�M�D�P�D���(�X�U�R�S�V�N�H���8�Q�L�M�H�«�«�«�«�«�������������� 

Tablica 11. �8�G�M�H�O�L���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���N�D�Y�H���X���þ�O�D�Q�L�F�D�P�D���(�X�U�R�S�V�N�H���8�Q�L�M�H���R�G���������������G�R��

2012. �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

Tablica 12. Lidl - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave �«�«�«��������  

Tablica 13. Konzum - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave�«�«������  

Tablica 14. Plodine - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave �«���«������  

Tablica 15. Kaufland - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave ���«������ 

Tablica 16. Spar - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave�«�«�«����������  

Tablica 17. Udjeli na policama privatnih maraka u potkategorijama kave �«�«�«�«�«�«�«������  

Tablica 18. Prednosti suradnje na projektu privatne marke �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������  

Tablica 19. Demografska obil�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

Tablica 20. Razlozi kupnje kave i navike i razlozi kupnje privatnih maraka u kategoriji 

kave�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������  

�7�D�E�O�L�F�D�����������7�Y�U�G�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q�D���S�U�Y�D���K�L�S�R�W�H�]�D�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������  

Tablica 22. �7�Y�U�G�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q�D���G�U�X�J�D���K�L�S�R�W�H�]�D�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

�7�D�E�O�L�F�D�����������7�Y�U�G�Q�M�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q�D���W�U�H�ü�D���K�L�S�R�W�H�]�D�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������������  
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Tablica 24. �'�H�V�N�U�L�S�W�L�Y�Q�L���S�R�G�D�F�L���R���P�M�H�V�H�þ�Q�L�P���S�U�L�K�R�G�L�P�D���]�D���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���S�L�W�D�Q�M�D���Ä�.�R�M�D���Y�D�P���M�H��

omiljena marka KAVE koj�X�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�X�S�X�M�H�W�H�"�³�� �L�� �Ä�.�R�M�X�� �Y�U�V�W�X�� �Q�D�S�L�W�N�D�� �R�G�� �.�$�9�(�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

�S�L�M�H�W�H�"�³���«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

 

PRILOG 4.  POPIS GRAFIKONA  

Grafikon 1. Evolucija maloprodaje u Europi 2000.-2011. u kvadratima prodajnog prostora i 

broju trgovina �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�« �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q���������.�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���X���(�X�U�R�S�L�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q���������5�H�D�N�F�L�M�H���N�X�S�D�F�D���N�D�G�D���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���X���N�R�M�R�M���N�X�S�X�M�X���Q�H���Q�D�ÿ�X���å�H�O�M�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�«�«�«����  

Grafikon 4. Omjer kanala prodaje u ukupnoj maloprodaji u SAD-u kroz godine�«�«�«�«�«����  

Grafikon 5. Proces osam koraka upravljanja kategorijama�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

Grafikon 6. �.�U�H�W�D�Q�M�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R�J���X�G�M�H�O�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�F�L���X���5�+�����«������ 

�*�U�D�I�L�N�R�Q���������3�H�U�F�H�S�F�L�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���5�+���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þa �«�«�«����  

�*�U�D�I�L�N�R�Q���������6�W�X�S�D�Q�M���S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���5�+���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

i privatne marke kupljene od strane promatrane skup�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���]�D�G�Q�M�D�������W�M�H�G�Q�D�«�«�«������ 

Grafikon 9. �9�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���N�R�ã�D�U�L�Fi pojedinih grupa 

proizvoda�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������%�U�R�M���D�U�W�L�N�D�O�D���R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���H�X�U�R�S�V�N�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���«����  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������%�U�R�M���D�U�W�L�N�D�O�D���S�U�H�P�L�M�V�N�L�K���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���X���H�X�U�R�S�V�N�L�P���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D���«�«����  

Grafikon 12. Ah�L�W�H�N�W�X�U�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Y�R�G�H�ü�L�K���H�X�U�R�S�V�N�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���«�«�«�«�«����������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������3�U�R�V�M�H�þ�Q�L���L�Q�G�H�N�V�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���F�L�M�H�Q�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���V�D���G�R�G�D�Q�R�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

�X���(�X�U�R�S�L�����P�M�H�U�H�Q�R���Q�D���X�]�R�U�N�X���R�G���������P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���X�������]�H�P�D�O�M�D���«�«�«�«�«�«�«�«�«�����«������  

Grafikon 14. Vrijed�Q�R�V�Q�L���X�G�L�R���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X���S�H�U�L�R�G�X���������������L��������������

godine�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

Grafikon 15. Koncentracija proizvodnje - Raste udio top 5 zemalja pr�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �X�� �X�N�X�S�Q�R�M��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�����«������ 

Grafikon 16. Broj gospodarstava koje proizvode kavu u glavnim zemljama izvoznicama���«���� 

Grafikon 17. Kretanje cijena grupa kave prema ICO�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�����«������  

Grafikon 18. �3�R�W�U�R�ã�Q�M�D���S�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�X�����������«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«������  

Grafikon 19. �9�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L���L���N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L udio pojedinih segmenata kave u maloprodaji RH 

2019�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�����«����  

Grafikon 20. Sezonalnost prodaje kategorije kave u maloprodaji po mjesecima 2019. �«�«������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�������������.�R�U�L�V�Q�L�F�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���P�O�M�H�Y�H�Q�H���N�D�Y�H���L���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H �«�«�« �«�«�«��������  

Grafikon 22.: Korisnici kategorije mljevene kave�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  
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�*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �8�G�M�H�O�L�� �U�R�E�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�D�Y�H�� �X�� ������������

godini�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �5�D�]�O�R�]�L�� �R�G�D�E�L�U�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�R�V�M�H�ü�H�Q�R�J�� �O�D�Q�F�D�� �X�V�S�R�U�H�G�E�D�� �V�W�X�G�H�Q�L�� ������������ �L�� �Y�H�O�M�D�þ�D��

2017. �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �1�D�V�O�R�Y�Q�L�F�H�� �W�R�S�� ���� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�P�� �X�G�M�H�O�X�� �S�R�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� ������-

05.2020. �« �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�« .112 

Grafikon 26. Udjeli u objavama privatne marke po potkategorijama u periodu 01.01. do 

31.05.2020.�« �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �&�M�H�Q�R�Y�Q�H�� �S�R�]�L�F�L�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �L�� �Y�R�G�H�ü�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K�� �P�D�U�D�N�D�� �P�O�M�H�Y�H�Q�H��

�N�D�Y�H���L�]�U�D�å�H�Q�H���X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���S�R���N�L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

Graf�L�N�R�Q�����������&�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���S�U�L�Y�D�W�Q�L�K���P�D�U�D�N�D���L���Y�R�G�H�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�N�L�K���P�D�U�D�N�D���L�Q�V�W�D�Q�W���N�D�Y�H��

�L�]�U�D�å�H�Q�H���X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���S�R���N�L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«��������  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������2�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D���O�L���N�X�S�X�M�X���S�U�L�Y�D�W�Q�H���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D.............................131 

�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������2�G�J�R�Y�R�U�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�D���M�H���R�P�L�O�M�H�Q�D���N�D�Y�D���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X�«�«�«�«�«��������  

Grafikon 31. �.�X�W�L�M�D�V�W�L���G�L�M�D�J�U�D�P�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�M�X��
�Y�U�V�W�X���Q�D�S�L�W�N�D���R�G���N�D�Y�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  

Grafikon 32.  �.�X�W�L�M�D�V�W�L���G�L�M�D�J�U�D�P�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L�K���S�U�L�K�R�G�D���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�M�D��
�Y�D�P���M�H���R�P�L�O�M�H�Q�D���P�D�U�N�D���.�$�9�(���N�R�M�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�L�M�H�W�H�"�³ �«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«�«����������  
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PRILOG 5.  �äIVOTOPIS  

 

Ime i prezime:              Marin Häuselmaier 

�'�D�W�X�P���L���P�M�H�V�W�R���U�R�ÿ�H�Q�M�D�� ���������������������������ý�D�N�R�Y�H�F 

Adresa:   �9�L�ã�Q�M�H���6�W�D�K�X�O�M�D�N���������=�D�J�U�H�E 

Mobitel:   +385 98 294 628 

E-mail:   marin.hauselmaier@gmail.com 

 

2009. -             �6�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�L���S�R�Vlijediplomski studij Ekonomski fakultet Zagreb, 

                        Smjer: Upravljanje prodajom 

1998. �± 2003.  Ekonomski fakultet Zagreb, Smjer: Trgovina 

1994. �± 1998.  �*�L�P�Q�D�]�L�M�D���ý�D�N�R�Y�H�F�����6�P�M�H�U�����2�S�ü�L 

 

FRANCK d.d. - Voditelj prodaje velikim kupcima  

�6�L�M�H�þ�D�Q�M��������������-  

ARC ADRIATIC (ARC Kranj  Grupa) - Head of KAM 

Listopad 2014. �± Prosinac 2015.  

�'�8�.�$�7���P�O�L�M�H�þ�Q�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�����/�D�F�W�D�O�L�V���(�X�U�R�S�H�� - Voditelj prodaje velikim kupcima  

Svibanj 2010. �± Rujan 2014.  

Orbico i Orvas Plus ���þ�O�D�Q�L�F�H���2�U�E�L�F�R���J�U�X�S�H�� - KAM i Voditelj prodaje Horeca  

Travanj 2009. �± Svibanj 2010.   

Jadranska Pivovara-Split d.d. (Pivov�D�U�Q�D���/�D�ã�N�R���*�U�X�Sa)  

Prosinac 2007. �± Travanj 2009. �±  Nacionalni Key account manager  

�9�H�O�M�D�þ�D���������������± Prosinac 2007. �± Zona manager  Regije Sjever (Retail i Horeca)      

�9�H�O�M�D�þ�D���������������± �9�H�O�M�D�þ�D���������������± Asistent direktora marketinga 

 

�5�D�þ�X�Q�D�O�Q�H���Y�M�H�ã�W�L�Q�H������MS Office, Point, Cognos, IPS, SAP 

                                    �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D�����1�L�W�U�R�����$�&���1�L�H�O�V�H�Q���� PGM (CATI), Focus  

Strani jezici:              Engleski - �D�N�W�L�Y�Q�R�����1�M�H�P�D�þ�N�L - aktivno, Talijanski - pasivno znanje 

  
 

OSOBNE INFORMACIJE  

OBRAZOVANJE  

PROFESIONALNO ISKUSTVO  

�2�6�7�$�/�(���9�-�(�â�7�,�1�( 



141 
 

 


