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8 RYRPH VSHFLMDOLVWLpPpNRMD GQRUD|LMPRIRS URPYRIERP XY ME XS
kave na hrvatskonW UaLaWX WH QMLKRY XWMHFDM QD NDWHJRULMX

8 XYRGQRP GLMHOX UDGD REUD]JOR&aHQ MH PRWLY, NRML N
QDYHGHQH VX PHWRGH L L]YRUL SULNXSOMDQMD SRGDWDN

'UXJL GLR UDGD MHHGSGRPRRRDIIBIHL VWUDQH VWUXpQH L ]1QD
HYROXFLMX PDORSURGDMH WH SURPMHQX X RGQRVLPD PRU
5D]YRM VYH VORAHQLMLK SRWUHED SRWURADpPD GRYHOR
proizvoda, a yoglavljuje R E MdD ag@jsin privatnih maraka@ MHJRYD UD]JOLpLWD W

Teorijski okvir privatnih maraka daje se W U HppHl&/lju pomRUX VWUXpQH L JQDQ"
literature Analiziraju sevrste WH U®dttepig Mije prema privatnim markamanaju
SURL]YRyDpL L PDORSURGDMQL ODQFL

Detaljan osvitnagREDO QR YDAQ X E X W]RWXQ XQWDLSUFOWLANKHQ MH X pHW
PR P R &pecijalizirane VWU XpQH OLVWHUDLWWHUQHXSUBFHVH QDMYH
SURL]YRYDprBndk B.o¢grkazan je XW NDYH RG SO DKakébiseinGdgi SROLF
SUHGYLGMHMIG B X G XU L Q\GUKX VWW U DidokAjEs8NRANtEKE! &@) Milnatije i
SURL]YRGQMH NDYH QD KUYDWVNRP WUaLaWX

Glavni dio rada fokusiran je na detaljnu analizu privatniltaka u segmentima mljevene i
LQVWDQW NDYH QD KUYDWVNRP WUALaAWX

NakrajuradaSSURYHGHQR MWW.IYWRMDA SRMWQMHDpD SUHPD SULYDWC(
QDYLNH YH]DQH X] NXSRYLQX L NRQ]JXPDFLMX QDSLWDND RC
visokostrukturiranog upitnkeQ DNRQ pHJD VX REUDYHQL L LQWHUSUHWL

8 IDNOMXpNX VX L]QHVHQH |DYU&QH PLVOL DXWRUD R SUH
SULYDWQLK PDUNL PDORSURGDYDpPD QD NDWHJRULMX NDYH

.OM X b QHPizWdhja kave, Mljevena kava, Instant kava, Privatne mitamprodaja,
Hrvatska



SUMMARY

This specialisppostgraduate thesis discussesrétail brands of coffee on the Croatian market

and their impact on the coffee category.

The motive that mmpted 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 éhpaper, 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 channkhe development of increasingly complex
consumeneeds 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 sifietiterature, 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, masle 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 consurign and production on the Croatian market was investigated

in order to predict future tnels in industry and consumption.

The main part of the paper is focused on a detailed analysis of retail coffee braagséents

of ground and solubleoffee on theCroatian 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 thetpapesearch was
made through a highly structured questionnairey aftdch 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 Coffe&oluble CoffeePrivate label, Retail, Croatia
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1. UvOD

1.1. Predmeti cilj rada

SUHGPHW S URXrada¥pgudtde RbNe marke te njihov utjecaj na kategoriju kave u

PDORSURGDML ,GHMD L PRWLY |]D RGDELU RYH WHPH SURL
VHNWRUX UREH AaLURNH SRWURAQMH QD VWUDQL HWDEOL
proizvoda. Kroz svieodnevnu poslovnu interakciju WUJRYDpPpNLP PDORSURGDMQ
SULPMHWDQ MH VYH YHUL XWMHFDM SULYDWQLK PDUDND (
NDQDOD DOL L QD NXSRYQH QDYLNH NUDMQMLK SRWUR&DD

5DVWXUL 1QDpD N ML INFKCMLQLK RYMHUD X UD]JOLPpLWLP NDWHJ
je stalnog azvop W U &bV DURNH SRWWRRRNHMH GREDYOMDpPD L PD
lanaca postale sve kompleksnijeD p D CkbhkuiRenciH L]PHYX UD]OLpLANLK GRED
malopodajnih lanaca, dé @eRlo potrebe zpodizanjenefikasnatiposlovanp QD YL&X UD]JLQX
S druge strangasbm ALY RW QR J VW D Q@ Bost@mbBaWKIQVRN BIPDHFILMD SRWUR
postali educiraniji, zahtjevniji i mobilniiPULOLNRP VY D Nidaksix&hQ wijedniast) D a

za svoj novac. AIMHGRP QRYRQDVWDPR freldziod IGGREIXY SMIDGIDNQR D V\
maloprodajnih lanaca. Maloprodajni lanci pgst YMHV QL NOMXpPpQRJ UHRVXUVD N
to je prostor na policiPolica je mjestoisting, ispred policeVH NXSDF VXVUHUH V D
SURL]YRYyDpD 'RGDWQL SULWLVDN QD SURL]JYRYyDpH VWYDU
kroz cijeny ali i kvalitetu ozbiljno konkurirati tradicionalnim markanBR]QDWLK SURL]YRY

-HGQD RG ]Q D piaM@tiaKmaldpMddjdiR objekata zasigurjedkategorija kave.

Glavne ulogeQD KUYDWV NRPS&EUDIHAWNK]HUYLUDQH LV@e XpLYR
marke no posljednjih godinalHQRPHQ SULYDWQH PDUNH VYH YLaAH XWM
kategoriML NDYH 5DN W R BQRMEYIAKQ P D O R SPojv/ujD ¥eDnp b izazovi
zasveigDpH QD WDNRWWRGH NDYD MH QDSLWDN NRML VH X
konzumira i kao takva predstavlja izazov za analizu utjecaja privatne markazvag r
SRQDabDQMH RYH NDWHJRULMH X PDORSURGDML

SULOLNRP RGDELUD WHPH L LV\WD B H i YDONVGBIRX [SHNAGKBIHW QH P
alii aL bedostajeY Hizkor relevantne literatur&l R M D L ¥ékudtiedaja pridatnin maraka
narazvojpojed QLK NDWHJRULMD SURL]J]YRGD D SRVHEZBgQD JORE
toga biovaj rad trebao dati jedan zanimljiv teorijsk®U D N W L p Q LI BtNKgristan i L
PHQDGAHULPD QDEDYH L SAIREGDIMHSR WU RAQREHGa §RE@R GD V
SURL]Y Ryspranna@prodajnih lanaca.



Osnovni cilj ovogradaje prikazati sve pozitivné negativneaspektekoje privatnamarka

P D O R S U RRGRDa&Aipra kategoriju kave. 1z osnovnog cilada SURL]JOD]JH L VSHFL

ciljevi:

1. ObjasQLWL VSHELRGHFRMHED/PR$YRGDMH L GREDYOMDpPD NU
WU AL aQ Hastitedijgve. L

2. Prikazati fenomemrivatnihmarka L U D] O L p L Vakvire/Wkdjima/jsrivaihuicharku
VDJOHGDYDMX SURL]JYRYDpL L WUJRYFL

3. Objasnitikategd) LMX NDYH QM H Qibst SIRMHRIQMROdAMAg lan¥aD &

4, 1D WHPHOMX SRGDWDND SULNXSOMHQLK SULPDUQLP LV
PDUNH QD SUHIHUHQFLMH L NXSRYQH QDYLNH SRWURA&DFE

Hrvatske.

1.2. Metode i izvori prikupljanja podataka

8 LJUDGL VSHFLMDOLVWLpNRJ SRVOLMHGLSORPVNRJ UDGD
podataka.. DR VHNXQGDUQL L]YRUL SrRGDGRALY BiRp@sKariaw L H \
literatua L] SR G upkapljshfa kategorijama, privatnim markama, praglanarketinga i
WUJRYDpNRJ @GsbrikNjiga\kadodl&tniizvori podatakeoristit tH VH ED]JH SRGDW
VD VWUXpPpQLP Lph DRIV WL BSRGRJXpMD NRMD VXPrimdho QD ]D W
eksplorativnds W U D &L Y D Q M H X§ USRYP-RUMATakURHR g ankety upitnika na

prigodnom uzorkikojim 4 H VHDWISISWHIHUHQFLMH L NXSRYQH QDYLNH
stavovi o privatnim markama u navedenoj kategorlilULNXSOMHQL SULEDUQL S|
REUDVHQL PHWR G R PstigeHl koMelddijskuvnLaviaizdnv W D W L

1.3. 6DGUADM L VWUXNWXUD UDGD

U uvodnom dijelu ovog rada daje se jedan sveobuhvatan povijeknaomski okvir evolucije
maloprodaje i analiziraju se okolnosti koje su dovele do nastankatmihi maraka. Iznimno

YDaQX XORJX X WRP SURFHVX LPDOL VX SRWUR&DpPL NRML
GRSULQLMHOL UD]JYRMX VDVYLP QRYLK HNRQRPVNLK GLVFL
proizvoda tamarketing kupca (eng.Shopper marketing 8 RYRP GLMHOX REUDYXMH
L UD]JYRMQL NRQWHNVW SULYDWQLK UREQLK P DpuvatNeD WH VH

marke.



60OMHGHUH SRJODY OMH DK NLWXU B VHHRSMaAH rf@thiomVrivéckesMa NR M H
LPDMX UD|RQPREWIGVKXWULEXFLMVNRJ NDQDOD 3REOLAH VH L
VH GHWDOMQLMH REMD&aQMDYDMX UD]J]OLpLWL VWUDWHANL ¢

8 pPHWYUWRP SRJODYOMX GHILQLUD VH L DQDOU]JLUD MF
maloprodajnim lancima kategorija kave. Kava kao proizé® LPD L]X]HWDQ JOREDOQ
stoga LID]JLYD LQWHUHYVY @LURNLK PDVD SRWUR&DPD 8 RYRP
VSHFLILPpQRVW Vdiével kave, zBrnvje Qdiiga, standardi uzgojae dinamika

burzovnih kretanja cijene siro\en Razvoj distribucije i posebnosti konzumacije kave u
5HSXEOLFL +UYDWVNRM WH SRJLFLMH JODYQLK WUALAaAQLK S

poglavija.

Utjecaj privatnih maraka na kategoriju kave U@ R SURGDML GHWDOMQR VH R
SRJODYOMX NRMH XMHGQR SUHGVWDYOMD VLQWH]X VYLK U
XORJX GLVNRQWHUD X UD]JYRMX SULYDWQLK PDUDND X VYLM
IDM]QDpDMQLMD BYEMODY RH PR DOL]D N O M Xiniksh privet@H PHQ D W
PDUDND NDYH SUL pHPX VH IRNXV LVWUDALYDQMD VWDYON
SROLFDPD GLVWULEXFLMX SUHPD UD]ON®kr&uLse wsvwiPDWLP D
preipituju motivL VXUDGQMH YR GHdI)HY \GQBENFEQWHUD PHYX SURL]Y
(Franck QD |IDMHGQLpPpNRP SURMHNWX SULYDWQH PDUNH POMHY



2. TEORIJSKE POSTAVKE | TRENDOVI U RAZVOJU MALOPRODAJE
2.1. Evolucija maloprodaje
2.1.1. 3URP M H QhlprilkaJérhaidProdaii

BRYLMHVW WUJRe YQIH pREMFOPM ERMEBP ]D MRQAMUHIXRPYQR G
sudionika u distribucijskom lancuSURL]J]YRYyDpD GLVWULEXWHUD L PDC
PHYXVREQL RGQRVL PRJX ELWL U RdrauréntskittbdBdsd iddgy@hiti 2V L P
L RGQRVL GXJRJRGLAQMH PHYXVREREBLVXRQBOMHFHhOM MHSI
RVWYDULWL pLP SRMARYQRK Ve MHODWQRVWL 6 REJLURP QD
cilievi sudionika distribucijgog 2QFD pHVWR V X ciljevih® @ugjh sudionika

GLVWULEXFLMVNRJ ODQFD .UR] SRYLMHVW WD MH NROL]L
NRPSOHNVQRVWL X RGQRVLPD L]PHyYyX UD]@WWR WMHKGWRSAILLRX|

razvoju i evolugi maloprodaje.

U SRpHFLPD UD]YRMD WUJRYDpNH GMHODWQRVWL PDOH F
SRVUHGQLFL NRML VX QDEDYOMDOL &LURN VSHBEWDU JHQ
PDQXIDNWXUD 3URL]JYRGL VX XJOD YifQuRkalifastinfoQeRiQLP QL S
WNR VWRML L]D RGUHYHQRJ SURL]JYRGD RGQRVQR WNR WM
SURGDYDRQLFDPD G D YiDoddgrvorGstjer $UHSIRW W @da BRind poznati
VXGLRQLN GLVWULEXFLMYVNRJo@aDKQé Iijavhedsapdatilkvslite2O LW H W
SURL]YRGD pHVWR QLVX ELOL QD DGHNYDWQLP UD]JLQDPD a
Oni viasnici malih prodavaonideoji su imali vizijusu VKYDWLOL GD uUH RVWYDULWI
L YHUL SURILW DNRLSRVOOR X NDRNOLPILMYNL DWUDNWLYQLMI
to postigi bR MH XGUXAaLYDQMH VD GUXJLP PDOLP WUJRYFLPD
temelj modernihW U J R Yd@ridNd Kakve danas poznajemo. U ovoj fazi vlasnici malih
trgovina bili su apslutno dominantni u odnosu na ostale sudionike u distribucijskom kanalu.
-HGLQL QDpLQ QD NRML VX SRVUHGQLFL L SURL]JYRyYyDDL
preuzimanjeuloge jamca kvalitete proizvodaulogu NRMX VX PDORSURGDYDpPpL LF
kupaca. SBUHX]LPDQMH RGJRYRUQRVWL |]D NYDOLWHWX SURL]Y
MHGLQVWYHQH R]JQDNH QD SURL]YRGH aWR MH ELR SRpHWD
KDGD VX SRMHGLQLIiliSubIplorzRogbNtH RIQVPW YHQRP R]QDNRP SR]
na njihovoP RJODADYDQMX X QRYLQDPD

1Bradley, J. i Thain, G2012)Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store Second Edition. Padstodohn Wiley & Sons Ltd., str.-3.



TakosuJHQHULUDOL SRWUDaQMX SRWURADpPD NRML VX WUDaALC
X NRMLPD VX UHGRYQR NXSRYDOL &WR MH QDWMHUDOR PD
Svoj asortiman.

U distribucijskom lancu znaDM QX XORJX LPDOL VX L SRVUHGQLFL NRI
PDOLK SURL]JYRYyDpD VD PDORSURGDMQLP SURGDYDRQLFDPI
L LPDOL VX UDAaLUHQX PUHaX NRQWDNDWD VD UD]JOLpLWLP |
posredniciQLV X ELOL X PRIXUQRVWL VWDYLWL RIQDNZ0DUNH Q|
SBURL]JYRYDpL VX IDKYDOMXMXuUL R]QDpDYDQMX VYRMLK SUR
PDUNHWLQARNVRVDROWEYOMHALOL VY, HKli¥uHn bkupri gra@itD dhlgH YRO X
ELOL UHODWLYQR PDOL .DNR EL XWMHFDOL QD SRUDVW W
posrednike i distribuirati svoje proizvode direktno prema maloprodajnim obgektim

.DR aWR MH L]XP YHOLNLK UDYQLK VW D& Fe@lukioraRe UaLQD
promjene uPDORSURGDMX WDNR MH RWNULUH SURFHVD NRQ]JHU
unaprijedilo masovnu proizvodnju i prodaju hrane te dstal SURL]J]YRGD ALURNH S
8QDSUHYHQMHB URAEDRPHARHL VX PRJIJOL NXSFLPD MDPpLWL

svojih proizvodé.

Kroz povijestsuratna zbivanpL YHOLNH YRMQ HL®RWISRNHH WHWW RUD]YR N
gospodarskih aktivnostiDa bi zadovoljili velike vojne potrebe u rMHPH $PHULpPpNR.
JUDYyDQVMRRUDWPRPDpL NRML VX SURL]J]YRGLOL KUDQX ]D YRN
VYRMH SURL]YRGQH NDSDFLWHWH L SULODJRGLWL LK YHOI
ostalisweliki QHLVNRSIJULRMWMRGQL NDSDFLWHWL SRPRUX NRMLK VX
L VD UHODWLYQR QLVNLP WURANRP SURL]J]YRGQMH SR MHGL
FLMHQH 4WR MH SURL]YRG XpLQLOR GRVWXSQLMLP ALURNL

Jedinsty HQLP R]QDpDYDQMHP D UWLINGIY LYRE PR P ORIDIHNGRFQ 4 N L P
XQDSUHYyHQMHP SDNLUDQMD SURL]YRGD WH GL]DQMHP HILN
VX GRSUOL GR VDPLK SRWURZDpD WH SRVWDOL GRPLQDQW:/¢

2Bradley, J. i Thain, G. (2018tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and ShelfspadiaeCGmd
In-Store Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Ltd., s#. 3

3 Anthony, M. i Desforges, T. (2013he Shopper Marketing Revolutiddighland Park: RTC Publishing., str. 4.
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2.1.2. Razvoj maloprodajnih formata

SRpHFL PDORSURGDMQLK REOLND RELOMHALOH VX PDOH RE
VDPR RVQRYQH SRWUHEH SRWURADpPD ]D ALYHAQLP QDPLUQ
YHUL EURM SRWURA&ADpPD UD]OX pNWH®& XOH.J B 1B QYDLWIID WW UU R YOALL

formate.
Prema Muller i Singh &uropi semo a kentificirati RV D P N Oridldppo@djrih formata:

Hipermarketi
Supermarketi

Diskonti

Cash&Carry trgovine
Specijalizirane trgovine
5REQH NXUH

Trgovine ususjedstvu

© N o g &~ w D P

Drogerije

1. Hipermarketisutrgovines QDMY HULP pkRdaRd] WdtBe, koji se ovisno o
UD]JOLPLWLP L]YRULPD N UHNatzR<e na lokacidna koje stPudaljene od
YHULK JUDGVNLK VUHGLawD SamoboBilFL GR WUJRYLQH GROD]
=ERJ QLALKIokatBE®ANRYBPIUHJ NRHILFLMHQWD REUWDMD DUWI
profitabilno naQLALP UD]JLQDPD SURVMHpPQLK P D Udirirgd R LL&PH GD M H
maloprodajne cijena odnosu naruge formate trgovina
KaraktHUL]LUD LK L]XJ]HWQR @aLURN DVRUWLPDQ SURL]JYRGD X \
EURM DU Wekie@tDL PPR-BYHK i 50.000.U asortimanu hipermarkegastupljeni su
proizvodi svih cjenovnih segmenati DNR EL J]DGRYROMLOL BYHDADRS B LRF
DVRUWLPDQD pLQRBRWUKBRNIDEVEGIBIIDNEX G X i X S/RWK BhEODDOMRY D
G R P D U LZpygANYDDJ D N WA HNXLS/RAYLCPLCK P LV rifeBnoStIINRRVAD M@ D MH L]JULC

velika.*

U trgovinanaovog formata zastupljersu razlip L &thknostt WUJIJRYDpPpNRJ PDUNHWLQ.

su prisutne taktvne vrste dodatnih izlaganjgualetnih otokatematskihpaletnin mjesta,

4Muller, J. i Singh, J. (2008}ategory management: efikasargodor na potrebe kupaca u maloprodajagreb:
Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o. s1i913



stalaka, te raan DNWLYQRVWL |D 8dgusthcR pipuddaSrREa(EN igara,

programavjernosti.

2. Supermaketi VX WUJRYLQH VD SURGDMQLP SURVWRURP RYI
GR P 6PMHAWHQL VX QD ITUHNYHQWQLP JUDGVNLP

GROD]H DXWRPRELORP LOL SMHaANH
Broj artikala u asortimaniM H RJUD Q Updidi®] P y X00 i 12.000 U asortimanu su
zastupliee VD P R ¢ RoBriduisvakoj kategorijia asortiman privatnih marake SULOLPQR
uzak. ) RNXV DVRUWLPDQD MH VYMHAD KUDQD L URED ALURNH
WHKQLpNH UREH LOL E Lnsl HapshoWiij¢ KH@ikvede3 B RY M bEHQ RVW Y D
PDUAH YLAH VX QHJR NRG IRUPDWD KLSHUPDUNHWD
DLR NXSRYLQH pLQL SODQVN end XEkup),2li |PH FMWMRH 016 BEILW M\
LPSXOVQL QDPLQ NXSQMH Wibp-&GoR Z2osgolrants BHQ M H GioioigkHD H Q J
slabije su zastupljeraktivnostitr JR Y D priduReling.®

3.Diskontisu trgovineNRMH VX SRYUALQRP VOLpPQH VXSHUPDUNHW
do1.700mM. /RNDFLMRP WUJRYLQD GLVNRQWL VX YUnRaEOLVNL V
X JUDGRYLPD LOL YHULP PMHVWLPD 3ULOLNRP RGDELUD O
potencijalno gravitiraju prema trgovini zadovoljava postavljene standé&ngeci u ovom
IRUPDWX REDYOMDMX NXSQMX ]DaHxX@¥nexXiohr\WitbRabfoh X GRP D
LOL S®VvISrdoMHrsti diskonter&J D]OLpLWD MH aLULQD DVRUWLPDQD
Meki diskonteri (engsoft discountensimaju 3.000 do 5.000 artikalaasortimam dok tvrdi
diskonteri (enghard discounter$ R J U BM@jlidssortimanna maksinalno 1.000 artikala. U
ovom tipu trgovina dominaju privatre marke u svim grupama proizvoda postojetvrdi
GLVNRQWHUL pLML VH DVRUWLPDQ V MékWirkdnterL\w/poi@utd XpLY R
LPDMX SURL]YRYDpNH P DU N Hgavijg gl HP ¥ XV R D Q@ MAXMX OLIGHN L] XD
kupaca. SBURL]YRGL VX QD SROLFDPD L]ORAHERIMIX WU BQYORURA
brzoj i jednostavnoj manipulaciji (enghelf ready packaging aWR UH]XOWLUD PDQMI
djelatnika.Diskonteri inzistirajuda proizvodi budu pakirani wdirarapakiranjaaWR ]QDpL GD
jedno trasportno pakiranH VD®UBH UD]J]OLpPLWLK YUVWD LOL RNXVD SUF

5Muller, J. i Singh, J. (2008Fategory management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji
Zagreb: Internacionalni centar za fasionalnu edukaciju d.o.str 1319.

5 Sloot, L. i Steenkamp-B. (2018)Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of the hard discounters
London: Kogan Pagetr. 2234.



Tako sesmanjujekompleksnostL & Wraly@denprostorna polic,a SRWUR&DpX VH SHUFF
&i asortimani izbor proizvoda. SYDNL FHQWLPHWDU SROLFH pHVMWRD]LV
mjere obrtaj svakog pojedinogrtikla i prema SRWUHEL Sulas@tiinaiR KaRoy [ na
policamaostalisamo ngprodavaniji artikli.

DiskonterisuX SRpHWNX VYRJ SiavVORLYORDp GOIH ORNOMXpLYR NXS|
P R idli evolucijom koncepta premmaekomdiskontu postaliVX [DQLPOMLYL AaLURNR
kupacaQOrijentacija na tJ R & M BfiKa@nostemeljje njihove posovne filozofije. U usporedbi

s drugim maloprodajnim fanatima diskonterimaju najmanji broj djelatnika wdnosu na

koeficijent obrtaja robéu odnosu n@rodajni prostor 7R X SUDNYV Lu$iQda plen@D MH
NXSFLPD X SURGDYDRQLFL VYHGHQD QD QDMPDQMX PRJXUX
/IRIJILVWLPNL WUR aD Ntrdva iiklvist&/ake kepudiskyriteii XK/ SM IBI@QR SRG
kontrolom Njihova logistika je centralizirana, poslovnicee snabdijevaju robom direktno s
FHQWUD O Q RRIanvVahjenb iGoki@pvijBvanjem isporuka u jednom mjestu moke
]QDpDMQR RSW lvireLWLURESWIdROYRIGaH U D W

1LVNL RSHUDWLYQL WURA&NRY Ld& Rde@refifabilQdsésiRra@td dsKinL P P R J X
ostvareim PDah#a QD SURL]JYRYDpNLP PDUNDPD $SVROXWQX RVW
prodajomproizvoda privatnirmaraka koje imaju niskaulazne cijeneBlagajne su dizajnirane

kako biubrzalekupceda u a \WWhBnje vremenapremekupljere namirniee, LPH VH SRYHUDYI
propusnosblagajni 2G QDpPpLQD NXSR&BEQB BN XXWKGQMD ]JD EXGXuUX
NXSQMD ]D QDGRPMH YV Wda.Nvr8i RiiskehRRA 8 Q DK VOLOPANLU QHP DM X D N
WUJRYDpPNRJ PDieN IBWYRBQVEGHRWL LPDMX RIJUDQLpPpHQ UDVSRC(

koje provode u prodavaonicarha.

4. Cash&Carry trgovine orijentiranesu na poslovne kupce, prije svega na sektor
ugogiteljstva, male nezavisne trgovine XUHGV N X .SRRMDURMIRM ¥ MHUL SRWUR.
SULYDWQL NXSFL NRML NOSFXAMX HDVERPDWUWUDWWIRYLQDPD PF
da bi mogli kupovatia QDM JeHEUBYLOR GD pODQRYLeRP$bBeX ELWL VDPR

3 UR G D M Q DcaStR.Yathi te@t@raarira od 4.000 mdo 12.000m?, a lokacije centara
nalazeseQD SHULIHULMDPD YHULK JUDGRYD L GR QMLK VH GRO
YR]JLORP 8UHVHQMH WUJRXLQ@DON N nEEsiBm@Ke B za¥dyaljH

"Sloot, L. i Steenkamp-B. (2018)Retail Disruptors : The spectalar rise and impact of the hard discounters
London: Kogan Pagetr. 2234.



potrebe profesionalnih kupacBVRUWLPDQ MHLLNWHLAW F HLRIR N GR

artikala®

JRNXV DVRUWLPDQD MH QD YHULP SDNLUDQMLPDali VYMHAaR
]QDpDMDQ XGhR LMyRAMEL BENE marke. Ovisno o geografskoj lokaciji
SULODJRYyDYDMX VYRM DVRUWLPDQ NDNR EL [DGRYROMLOL

nezavisnih trgovina.

8 VORAHQLMLP WUALAQLP XYMHWLPD XNROLNR SR RML WL
prema profesionalnim kupcima u pojedinim distribucijskim kanalima kakeolgii konkurirdi

veletrgocima. Imaju relativno visok koeficielREUWDMD UREH @8WR LP RPRJXUD®
QLVNH RSHUDWLYQH WURANRYH LPOMXNQRYNXWH Q@ DQR BH R

5. Specijalizirane trgovinesu trgovine kojesu usmjereneQD WRpPQR RGUHYHQL
SRWURaADpD 1MLKRY EURM MH |]QDWQR PDQML RG WUDGLFL
GHILQLUDQ REUWDM URIEH zdH PDDMRYyXUSPDOMOQX YLAH .|
VSHFLMDOL]JLUDQLK WUJRYLQD PRJX SRVOXaLWL WUJRYLQ
GRPDiULK SUHKUDPEHQLK SURL3}RKeRr&gije, temaiseUtiggvin@ii JHRJIU I
trgovina proizvoda od aronije EXp L Q kddaS sl R L ]

6. 5R E QH sN daistdrije velike prodavaonice, to SWUJRYDpPNL REMHNWL V Y
namijenjeni maloprodaji robérganizirane su po odjelima koje karakterizGdd URN DVRUWLP|
i duboko sortiranjeMogu se razvrstati na univerzalne i spaldjrane, nacionalne, regionalne
te gradske2GMHOL PRJX ELWL VDPRVWDOQH MHGLQLFH LOL FLN

robnom markoni.

8 YHULQL VO X)pD miHagadebruhDp@dawddda Bkupljenih na jednom mjestu koje
SODUDMX QDHMBRVEURVYRRIBRGX]JHUX NRMH MH YODVQLN L F

Sve dosredine20. VW RO MH U D U R Blgh kdneickaINE XREIMHN WL X VUHGLAV
YHULK JWDB@aRse®@D SHULIHULMDPD YHULK JUDGRYD RWYDUDWN
predstavljgu kombinacipy ponude NODVLpQH UREQH NXiuH KLSHUPDUNHW
XVOXaQLK GMHODWQRVWL

8 Muller, J. i Singh, J. (2008}ategory management: efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji
Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju w.©319.

9/HNVLNRJUDIVNL ]DYRG 0 LEKBdOsRi Yekiik@OEh§rBb: Masmedjatr. 797.



7. Prodavaonice u susjedstyeng.Conveniencestores) sutrgovinemanjeg format&oje
senalazena L] X]HWQR IUHNYHQWQLP PMH YV Wh ébigkat&GravitirsfN OR S X Y
im VWDQRYQLFL PDQMHJ JHRJUDIVNRJ &MR.Gop Xip khtha ® VO XA&H
GRPDULQVWYX QDNRQ R E HYRWW QR-Bi@HidE it axkaialRiaksiilah
BUads SULODJRYDYDMX SRWUHEODR®DPIRWHE QBMBDRQUK SR\
kupovne navikeZbog manjeg obrtaja robe MHQRYQR QH PRJX NRQNXULUDWL
ali u nekim kategorijama cijena ma presu@n utjecaj naodluku okupniji. Vrijeme potrebno
da se obavi kupovindMH YDA QD NeRReSMuRGIORY X QD YHUH IRUPDWH ]
VWDQRYDQMD SRW U Rsamifmabjektimi@ QUVHLNKY HXQEFLIMBP R QIOR)VND SRW
tip trgovine je izuzetno visokaS R W U Ripin§ekuposjeti3 do 4 puta tjedno.

8. Drogerijesu WU JR Y L @ HspgetifdlRitdfidbg asortimana kozmetike njegu lica i
tijela, proizvoda za njegu kose, proizvoda dentalnu higijenu, dekorati@nkozmetiku,
parfema modrog nakita, zdrawe hranH SURL]JYRGD ]D EHEH GRADUIL@HY WY |
ljubimce. Kupci ciliano S R V M thap¥rg Xiglavnom] QDM X AWWRRW DY BKHL X GURJHU
PRUDMX ELW lucixadV U ¥ipiviodiina kdge nudier kupci pH VWBD&H NRQNUHMW
LQIRUPDFLMX R RGYHYHQLP DUWLNOLPD

Lojalnost kupacadrogerijamaje na via H Rivou nego lojainosV- NODVLPpQLP PDORSUI
WUJRYLQDPD 9DaQX XORJX X DVRUWLPDQX LPDMX NYDOI
SULGRQRVH L]JJUDGQML ORMDOQRVWL SRWUR&DpPpD /RNDFL
SRSXW WU aard,@lwib KlidaHi trgova i v Lskambenih zgrada.

Costjens iCorstjens navode da maaloprodajnimW U & L 4 WDL ¥ R uM RIljIfazi razvoja,
PDORSUR&D ¥iD\WpW ULD RRHIAXNIKZR @ W LR &Jirdii@bilno poslovaje. Te tri
PRIXUQROWNDELMD Q poéibvanjailiufg@dhia Yraloprodajne marke kroz

kvalitetne vlastitenarkei segnHQWDFLMX NXSDFD X] SRPRU QriglSfUPDFLM
reflektiraju naWUL PDORSURGDMQD PRGH O RojalrRdgDkoBdRistfatiE L WL X\
trgovine iaugla (engConveniencetores, tvrdi GLVNRQWHUL L YHOLNL PDORSU
ponudu temelje na principu vrijednosti i kvaliteté YL RVWDOL PDORSURGDYDpPpL |
RSUHGLMHOH |]D QHNL RG RYWK NRQEHSDWD RVXYHQL VX QD

10 JaTrgovac (2011). Drogerije: Specijalizirani asortiman i osol$jggovacfonline]. Dostupno na:
http:/www.jatrgovac.com/drogerijgpecijaliziraniasortmani-osoblje(pristup 12.04.2020.)

11 Corstjens, J. i Corstjens, M. (2003)ore Wars : The battle for mindspace and shelfsp@bé&hester: John
Wiley & Sons Ltd., str. 7.
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Ahlert, Bluti Evanschitzkytvrde da postoje’w UL U D] O L kojawhbgupdthnRihDyoj

novih formata trgovina.

- PrvirazlogjepomiHQD X]RUND SRQDEBRQWBMHRWRWURED pL NRML
QD YULMHGQRVW ]DWLP SRWURA&ADpPL N RjMsl ovjEntiRabiL M HQ W L
na udobnost i prikladnost. Svaki od ovih 8gHQDWD PRaH mRirakivarGARAYROMQ |
P D O R S U Ri@d&vjénpkdod format&oji zadovolpvajuVSHFLILpQH SRWUHEH S

- 'UXJL UD]JORJ ]D XOD]DN PDORSUR Gdanhpe sjiur@trijib |IRUPD'
shaga i komparativnih prednosti.

- 7UHUL Uu® r&Wj novog maloprodajnog forma@RaH ELWL L]PLMHQMHCQ
proizvodne industrije.

SUHPD VWXSQMX UD]Y lalstaialRojuvget r§ O UNNHWLIKOBRRNOR SSURGDMQL

1. Cash&Carryi6NODGLaAQL NNaeloRs¥ Clus Q J
Male tgovine i Trgovine unutar beimiskih postaja (end-orecourt storep
Diskonteri

Hipermarket i Superstor

ok~ 0N

Supermarketi iTrgovineu susjedstvu'?

Studija Europske komisije 2014. godingokazalD M H \frénd asbBagelikih maloprodajnih
formataX EURMX WUJRYLQD L X XNXSQRM SRYUALQL SURGDMQF

Grafikon 1. Evolucija maloprodaje u Euro@i000-2011. u kvadratimprodajnog prostorabiroju trgovina

Izvor: I1zrada autora prema Europegaommmission (2014%tudy on the economic impact of modern retail on choice

and innovation in the EU food sector: Final repdrtixembourg: Publications Office of the Ektr. 49.

12 Krafft, M. i Mantrala, M.K, ur. (2010) Retailing in the 21st Century : Currenhd Future TrendsSecond
Edition. Berlin: Springer, str. 33339.

13 European Commission (2018judy on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the
EU food sector: Final reportLuxembourg: Publications Office of the EU, str. 49.
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213. .RQFHQWUDFLMD PDORSURGDMQRJ WUAaLaWD

.RQFHQWUDFLMD WU&LZWrh téhtiowd H&iDs® midrifesRa u RAZIGNR

LQGXVWULMVNLP JUDQDPD MRA& RG VWROMHUD 5DVW VC
NRML MH RELOMHALR HXURSVNR PDORSURGDMQR WU&L&AWH
teoriji, NR Q FH Q WLLBDWFIL MNIJ RMUSRYHUDQX HILNDVQRVW L SURILWD
]JD GUX3WYHQL QDSUHGDN pHVWR MH X SUDNVL SRND]DOD
UHVXUVD L PRUL X UXNDPD PDORJ EURMD JRVSRGDUVNLK
WU&ALEMWRMHFDQMX WH GXJRURPQR L]D]YDWL QHUDYQRPMHL
3R]ILWLYQH VWUDQH WUA&L3&Q HO B RBR MEi@Kspantik i KRra@H G D M X
WU&LAWD WH YHURM SURGXNWLYQRVWL SR ]DSRWAHQLNX L
9HUH LQYHVWLFLMH X LQRYDFLMH PRJXUQRVWL HNVSDQ]L
SURL]YRGD WDNRVyHU PRJX ELWL SR]JLWLYQH SRVOMHGLF
SRGL]DQMX NYDOLWHWH &LYRWD SRWUREDMD W URW.E WD WRGE
YUOR VOLpPQLP WUAL&AQLP SURFHVLPD NRML™DUDNWHUL]JLU

3RVOMHGLFH WU&L4QH NRQFHQWUDFLMH PDQMH VH RVMHI
GREDYOMDpPD D JQDWQR RSDVQLMH@ERWRQFB QRMHI B B LM B Vit
PDORSURGDMQLK ODQDFD ODORSURGDMD UREHu@lidRNH SR
PDORSURGDMQRJ WU ¥IL3WEDL IDHNONY @R BHOMHRPR QD SRWURAED
KUDQRP L RVWDOLP 4LYHAQLP QDPLUQLFDPD

,JUDJLWR QHJDWLYDQ HIHNW YLVRNH NRQFHQWUDFLMH
pregoY DUDPpNRWR G BDIK PDORSURGDMQLK ODQ D Fpot¥b®Ri& QRV X C
VQDJH PR&H LPDWL GDOHNRVHAQLMH SRVOMHGLFH QD JRV
PDORSURGDMQRJ WUALAWD SUDWL VPDQMHQR WU&LEQR QD
NRQNXUHQDWD dWR VH UHIOHNWLXDNROPpPLEH SOMHDM XS §
1DLPH QD VORERGQRP WUALAWX X DPELMHQWX YHiUHJ EUR
ED]JL GROD]L GR QDGPHWDQMD WUJRYDFD NUR] VQLAHQMH
YHUL EURM NXSDFD 7LP PHKIDMH ]RRP PRRJIKERGRURE RMIMQE L |
GRJRYRU L]PHYyX PDQMHJ EURMD PDORSURGDYDpPD L QDPHW
YHUHJ DSVROXWBRJ BSDEWHIVDEURMD GREDYOMDpPD L QMLK
RJUDQLPHQRJ DVRUWL RDL] BRAWRDRRW DSYROMDR B D QW

4% .QHAHYLUiIiD '€BLR 7KH UHWDLO FRQFHQWUDWLRQ DQG FKDQJlI
IntereulaweastVol. | (2), str. 37-51.

12



8SUDYR JERJ QDYHGHQLK QHJDWLYQLK HIHNDWD NRQFHQV
SURXpDYDQMD L SUDUHQMD KUYDWVNLK L HXURSVNLK UHJX
U+UYDWVNRM MH WR $3HGE RIRNM DQRaMY iRk @WKD Wefinira na
VOMHGHU&LQDpP)IDEWLWH WUALAQRJ QDWMHFDQMD MH SULMH
MHGQDNLK XYMHWD ]D VYH SRGX]HWQLNH QD WUALaAWX NRN
L QDWMHpPpXiUL VH QD WQ@RPEAWX QRYDDOALMYHI/REBRX PAOYWVRRMLK S U
pridonose cjelokupnom razvoju gospodarstva. Kada se radi o poduzetnicima i njihovim
SRVWXSDQMLPD V SURWXWUALAQLP XpLQFLPD SULPMHULFFH
JORXSRUDEL Y OD G D kéilkadildk@RoD aderitdzij& BoGjahja i okrupnjavanja
SRGX]HWQLND $JHQFLMD X RNYLUX VYRMH QDGOHAaQRVW
SUHNUALWHOMH L 4DOMH MHGQR]QDp@XOFRERGXD VYR B X\ X &I
inicijativane smLMH VH RJUDQLpDYDWL QR QMH]LQ UD]JYRM RGYLI

natjecanja koja nisu samo represivna nego i prevenfina.

5HJXODFLMX WUaLaAaQRJ QDWMHFDQMD DOL L RJUDUWpELpDYDQN
=DNRQ R ]D & batydcamjalkdjijé @uRplta donesen 2003. godine.

'UXJL |DNRQ NRML MH LJUD]JLWR ELWDQ ]D RJUDQLpDYDQMH
PDORSURGDML SUHPD GREDYOMDpPLPD MH =DNRQ R ]J]DEUDC
opskrbe hranom koji jstupio na snagu 2017. godite.

7YUWND PR&H GRiIL X GRPLQDQWQL WUAL4AQL SRORA&DM QD
NUR] XVSMHK X UHGRYQRP SRVORYDQMX L SUL WRPH GUA&ADY
XWMHFDM 'UXJL QDpBE QRINRMGRPLIDWIQIWN @R WUALAQL SRC
DNYL]JLFLMH GUXJLK WUA&LAQLK LJUDpD aWR MH SRG VWURJF

.RQFHQWUDFLMD PDORSURGDMQRJ WU&LAWD PMHUL VH NU
HerfindahtHirsck PDQ LQGHNVD ++, 2PMHU NRQFHQWUDFLMH SU
RGUHYHQRJ EURMD YRGHiULK PDORSURGDMQLK VXEMHNDWD

SAZTN (2020). $JHQFLMD ]D ]Daw L W Xonlihg] 32agréetR AZTNDDENupine Da) M D
http://www.atn.hr/enama/ (pristup 0704.2020.)

16Zakon.hr (2020=DNRQ R ]DAWLWL \fbhliad].aZagreb: Rdpodhki koibeY 4@, 80/13.

Dostupno na: http://www.zakon.hr/z/114/Zakoizastititrzisnognatjecanja(pristup 0704.2020.)

17Zakon.hr (2020DNRQ R JDEUDQL QHSRAWHQLK WUJRY OdnlihelKZgte NVL X ODQF

Narodne Novine 117/17. Dostupno na: http://www.zakon.hr/z/963/Zaekaabranineposteniktrgovackih
prakstu-lancuopskrbehranom (pristup 0704.2020.)
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YRGHULK WRIQRMQDWWDFLMD VH RELPQR VPDWUD YLMENRP DN
od 75%?8

&ODUNH MH JRGLQH SRVWDYLR NUL \fdgudjNaH omjeréi PD N R N
NRQFHQWUDFLMH PRaA4H RGUHGLWL VWUXNWXUD L NRQFHQW

Tablical .ULWHULML ]D LQWHUSUHWDFLMX WUALAQH VWUXNWXUH

Izvor: Izrada autoragdPD % .QHAHYLUO 1 .QHJR 0 'HOLU 7KH UHWDLO FRQ|
grocery retail structurdntereulaweastVol. | (2), str. 37-51. adaptirano prema Clarke et al., 2002., str.79

MS tWUALAQL XWURLAGL XGLR SWMRAWXUDDPQJIQDDQRJ SUHPD WU&LAQRP X
MS2 +WUALAQL XGLR GUXJRJ LJUDPD QD WUALAW XWIDXQAIQLD ORLURS WK PD HA |
QD WUALAWX UDQJLUDQRJ SUMRDALMMIQALEGRR KIBWMWOWRD6LI&PD QD WL
WUBLAQRP XGMHOX

Herfindaht + LUVFKPDQ LQGHNV ++, VH L]JUDpXQDYD NDR ]JEURM
PDORSURGDYDpPD QD WUAL&AWX pLPH VH GRELYDMX YULMHG
WUALAWD QD N RHirscRrianthtieksL(BHB)DzkgiDmanje od 1.000 ne smatraju se
NRQFHQWULUD Q L P DiznéslLbdILGd®1 . 8aB3M tinjbtého-kencentrirana, a ona

W U anla &djirda HHI iznosiY L & HL.8R@bodova smatraju se visoko koncentriranima. Iste

granice prihvatila je i Agencijaza2aWLWX WUA&LAQRJ QDWMHFDQMD

,DNR WHRULMD L]JUDpXQD ++, WUD&L GD VH JEURMH NYDGUD
QLMH PRJXUH MHU QH SRVWRMH SRGDFL R WUALaAQLP XGM}
RGUHYHQL EURM VXBEMRREWQLNRMIQRYUWLLRVDPRM GRVWXS
HHI MH SULOLpPQR RV MW O DI D DP WIUHLUNDENS Bog@clstlvnivnbaiel & Q L K
promjene wjihovim W U a Ldj@imB mogu dovesti do iiike promjene indekas?

B Anicetal. (202) OMHURGDYQR WUALAWH L WUALAQL XG MZa@réb: EkwvidmsBRYLQL QD
institut, str. 153.

Y9 _QHAHYLUID '@BLR 7KH UHWDLO FRQFHQWUDWLRQ DQG FKDQJt
IntereulaweastVol. | (2), st. 37-51.

2Anicetal. (2012 0MHURGDYQR WUALAWH L WUALEAQL XG MZa@eb: EktdmbRYLQL QD |
institut, str 42.

2lAnicetal. (2012 0MHURGDYQR WUALAWH L WUALAQL XG MZa@réb: EkvidmERYLQL QD
institut, str. 158169.
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Prema podacimaizozemske koOhXOWDQWVNH WYUWNH NRMD MH VSHFLMC
marke ,3/& NRQFHQWUDFLMD PDORSURGDMQRJ WUAaLaWD X €
poprima izrazito visoke vrijednostil zbroju WU 4L 4 Q L Kih>XSGHHNMHPDORBWRGDYDpPD Q
S U H G @skeDAwsstrija, Danska i Francuska.

Grafikon2. . RQFHQWUDFLMD PDORSURGDMQRJ wWUaLaWD X (XURSL

Izvor: Izrada autora prematernational Private Label Consult (20Hésearch report 201¥ught: IPLCprema
podacima IGD RetailAnalysis and Iri Informatiomd@ees

+UYDWVNR PDORSURGDMQR WUaL&A&WH WDNRYHU LPD L]
PDORSURGDYDpD DOL MRa QLMH VWLJOR GR UD]JLQD NRQFF
Europske UnijePrema podacima agencije GiiKperiodu od 2006. do 2019. ZBMHQL WUALAC
udioprva P D OR S U RagabBtadDd $a 37,5 na 49,0. Kada se u istom razdoblju promatra
JEURMHQL WU a3 EDO XS RGHEeRIAED,3 u 2006. godini na 68,4 u 2019.

Tablica2. 7UaLAQL XGMHOL QD KUYDWVNRP PDORSURGDMQRP WUAaLa\

Izvor: 1zrada autora premeodacima GFIKSDQHO NXuDQVWYD
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(XURSVND NRP L WélikiDs B RRUYRI X We-RribcigajskshoBn@gvnaloprodajnog
WUALAWD XSUDYR ]JERJ YDAQRVWL NRMX WD SODWIRUPD |

gospodarskihgran D NUDMQMLP SRWUR&DpPLPD

Krajem 2014godine( XURSVND NRPLVLMD MH L]GDOD RSVHaQR LVWU
moderne maloprodaje na izbor i inovacije u prehrambenom sektoru Europske unije. Fokus

LVWUDALYDQMD ELR MH XVPNGAGWHOQ FQM BX W MSHRADHG WQIAR. § & R C
QD PRIXUQRVW LIERUD SRWURADpPD WH QD EURM LQRYDFLM

1D RGDEUDQRP X]J]RUNX RG ]JHPDOMD pODQLFD NRMH SU
]DNOMXpHQR MH GD X ]HredeBdWdn perisdu RAPDJMiND QP aYs 7
]JHPDOMD SDGD WUaLaQD NRQFHQWUDFLMD PRGHUQLK PD
prividnog pada razine koncentracije modernih Nl RGDYDpD MH NDVQLML X
GLVNRQWHUD QD SRMHGI Q\DUWIAEQRWBDGWIHH ODVW QMLKRYR

Tablica 3. Koncentracijamoderne maloprodaje uzalrl4 zemalja EU, Herfindatlirschman indeks

Izvor: I1zrada autora prema European Commission (28fis)y on the economic impact of modern retail on choice

and innovation in the EU & sector: Final reportLuxembourg: Publications Office of the EU, str. 303.
.DGD VH SURPDWUD REMHGLQMHQR WUAL&aWH (XURSVNH XQl
SRYHUDOR VYRM XNXSQL WUA&AL3EQL XGLR VD 2 X JRGLQL

EKOQRPHWULMVNRP DQDOL]RP QD X]J]RUNX RGDEUDQLK JHPL
NRUHODFLMD L]PHYyX UDVWD WUaLdQH NRQFHQWUDFLMH PR

22 European Commission (2018judy on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the
EU food sector: Final report_uxembourg: Publications Office of the European Urgtn299303.

23 European Commission (2018)dy on the economic impact of modern retail on choice and innovation in the
EU food sector: Final reportLuxembourg: Publications Office of the Europé#mon str.51.
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SRWUR&DpH NDNR QD QDFLRQDOQRP WDNR Lv@@ad@&NDOQR
X]RUDN QLVX ELOH XNOMXpHQMH JHPOMH VD QDMYHURP VWI
S8WMHFDM SULYDWQH PDUNH QD ALUD@X SRERWDY]DQS W MR 4%
GD VH UDVWRP WUALA4QRJ XGMHOD SULY|DDVQBIO N UWN Q H/NPL
WUALAWLPD JGMH ]1QD pRIiM®DLY MRIGQWHYLL XK ISREBHEHQLP NDWH
XGLR SULYDWQH PDUNH ]QDpL L XAaL L]JERU SURL]YRGD

PDORSURGDMQRP WU&LAWX PMHRIGRWH NWARIPBURM QDY IOW h PWA
SURL]YRGD 7DNRYyHU QLMH GRND]DQR GD UDVW UD]JLQH NRQC
QD VPDQMHQL EURM LQRHMUDFNRDFHDW AWRWEHOD VWUDQL
na smanjenje broja novih proizvél 7DNRYHU YLAL WUAL3dQL XGLR SULYI
NDWHJRULML QD WUALAWLPD NRMD LPDMX MDN# KDUG GLV

-DVQR MH GD SRVWRML QHJDWLYQD NRUHODFLMD L]J]PHYX W
inovacija za NXSFH 5DVWRP WUAL3AQLK XGMHOD YRGHUL PDOI
SUHJRYDUDpPpNX PRU SUHPD GREDYOMDpPLPD aWR VH pHVWR
pregovore o uvjetima suradnj@ijekom pregovora SGREDYOMDpPpLPD PDORSURGD
razne metoddNDNR EL SRVWLJOL VYRMH HNRQRPVNH FLOMHYH 71
DUWLNDOD GREDYOMDpPD L] DVRUWLPDQD RGELMDQMH XO
SURL]YRGD SUHGPHWQRJ GREDYOMDpPD X SURPRRWREQA® DN
VXa8HQMH LJERUD DVRUWLPDQD L LQRYDFLMD ]D SRWURA&DDL

RDVWRP NRQFHQWUDFLMH PRGHUQLK PDORSURGDYDpD VPCLC
UDJLQL WH QMLKRYD UDJQROLNRVW aWR WDNRYHU RJUDQL]
NXSRYDWL MXHIDN]NR®L VH PRaAH VXEOLPLUDWL L] VYLK QDY
konkurencija u bilo kojem dijelu distribucijskog lanca vodi k manjem izboru i manjoj
LQRYDWLYQRVWL ]D NUDMQMHJ SRWURA&DpD

22. SBURPMHQH X RGQRVLPD PRUL PHYX pODRRYY.R O DN BIQURONH
PRWUR&GQMH

22.1. (UD GRPLQDQWQH SR]JLFLMH X NDQDOX GLVWULEXFLMH

U modernoj povijesti trgovind QDpDMQR MH ELOR SRMDYOMLYDIQMH OLFK
]D YHOLNL DPHULpPNL P DORGUR OBV @tine @sQifli6 phteRY H U

24 European Commission (2018judy on the economic impact of modern retail on choiddérarovation in the
EU food sector: Final report_uxembourg: Publications Office of the European Union 24t?-214.
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GRWDGDaAaQMRM VWUDWHJIJLML SRVORYDQMD 1MHJRYD LGH
VDPR QDMSURGDYDQLMLK DUWLNOD SR]QDWLK SURL]YR
nabavnoj cijenia drugi polovicu VD PDUARP RG Rrog§eR Gdkddiisuxtu
revolucionarnu poslovnu filozofijwali 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 p@@MX ]D YHOLNLP SURL]JYRYDpNI
PDVRYQD SHQHWUDFLMD DXWRPRELOD X RSURM SRSXODFLNMW
njegovihtrgovinakoje su bile na periferijama velikih gradow&onkurenti na maloprodajnom
WUALaAWX QLVX \WidkdrRaziddm Qijena lkojulje Zidlen nametnuo i mnogi trgovci

VX L]JXELOL WUALaAQX XWDNPLFX &XOOHQRY NRQFHSW MH
sa horizontalnom konkurencijom koju su predstavljali ostali maloprodajni sybgkie

vertikalnu borbuza raspodjelu ukupnog profis SURL]Y R zBubioPID tog doba su
SURL]DAOH PDORSURGDMQH SUDNVH NRMH VH VXVUHUX [
PDORSURGDMQL ODQFL UDGH VD L]JUD]JLWR QLVNRP PDUARP
OGUHYHQL EURM DUWLNDOD QDMSBRGDYDQLMLK SURL]YRYD|

AH]GHVHWLK JRGLQD VW RORMMIUDD RCRVWIODQR BRRE LNDRH
novog ultimativnog masovnog medijg WHOHYL]LMH 7HOHYL]LMD MH RSpL
dodatan RWLFDM GD SURL]JYRYDpL SR]QDWLKnN&NH DNDS FSBRW D
ODORSURGDYDpPpL VX ELOL VDPR GLVWULEXW& Q D MPVHLEKIRIY V. K
UDGLOR R PDQMLP RELWHOMVNLP SRVORYLPD NRML QLVX
arénje poslovanjaGlavni fokus PDOR SUR G D Y libiZontMrie nadn@tanje kako bi

S R W U pvaddipngjpovoljniju cijenuproizvodaSR]|QDWH SURL]J]YRYDpPpNH PDUNH
'RPLQDQWQL SURL]JYRYDpPpL VX YHU SRPpHOL LQWHUQDFLRQDO
PLPEHQLN VYLP DNWH U L Papoylagte fihankijskarRiixtiviofjana ddjé Xu ih
SUDWLOH 3URL]JYRYyDpL VX HNVSORDWLUDOL WemRMeGRPLQD
politike, pozicije na policama, uvjetovali su trgovcinBU & DdpHIHIraxine zaliha

22.2. 5DVW VQDJH PDORSURGDYDpPD X NDQDOX GLVWULEXFLM

=ERJ L]JUD]LWH GRPLQDFLMH SURL]JYRYyDpD X GLVWULEXFL
PDORSURGDYDpPL VX XVPMHUL Otemd YZ1&ikbitalGomVhadrgtgnia sV W U D W

25 Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store. Second Edition. Pstdw: John Wiley & Sons Ltd., str-®
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drugim maloprodM QLP VXEMHNWLPD 1DVWRMDOL VX SRVWLUL P
SRVORYQLP SURFHVLPD &@&WR MH ELR NRUDN SUHPD VWUD
dimenzije svojih formata trgovina, pozicionirali su ih na manje atraktivne lokacije, investirali

suX UD]YRM WHKQRORJLMH L R SWKakoLgiDakaviposIdwmR thbdeMgL p N L K
QLVNLP FLMHQDPD SR]QDWLK PDUDND PRJDR RSVWDWL E|
ODORSURGDYDpPL NRML VX ELOL XVSMH atal pabijefliluRRMHQL W
WUALEQRM XWDNPLFL PDQMH HILNDVQH PDORSURGDMQH V
promete.

3URL]YRYDpPLPD MH WDNDY VFHQDULM RGJRYDUDR MHU VX )
SDUWQHU V NRMLP MH ELOR QDQ@EABRLV®U R LW DFED O QK. MPHD G5
SuradnjasY HOLNLP PDORSURGDYDpPLPD R P RtUxuijlL Ofirskein§ URL]Y R
YROXPHQH VPDQMLOL V XekuRlaDdR 0 b Mbyitateldrij BréirBod H

.DNR VX SRMHGLQL PDOORBVRGDYDNVDWRPYH YHUH SURPHW
SRWURZQMH WDNR VX SRVWDMDOL V Nadtayid) 5 R B M ODNIMMPDI 5 U R
LP VYH YHUH SRSXVWH L VYH ERORMH NRPHUFLMDOQH XYMH\

Rastom koncentracije na maloprodajpoty dLAWX SRYHUDYD VH WUAL&aQD
PDORSURGDYDpD NRML VX X VWDQMX LVNRULVWLWL SUHGC
PDORSUR G aMb hdiistddrmbgu S\R VW L U L

SUHPD $QDUWW XiUH HNRQRPLMH REXMPD le@W&rhbjl hbRlQ D G LV \
SURGDYDRQLFD JERJ SURVWRUQLK UHVWULNFLMD X L]JJUDG
GRGDWQR SRYHUDYDMX EDULMHUH ]D XOD] QD WUALaAWH S
koncentracija i smanjuje se izbor prodavaonicalWWdd L UL]LN RG WRJD GD UH PDOF
VYRMLP SRQDEADQMHP XJUR]BWVWWEBAMIQR 2QBRW M|IQDDOQ M B
PDORSURG b3t negsredan kontakt SURL]YRYDpHP pLPH VYRMX
GLVWULEXFLMVNRP ODXuphjpdMREHY BQHSNR/@RY BRI SURL]YRY
HILNDVQRVW X GLVWULEXFLMVNRP OD®FX L MDpD WUA&LaQX

SUHPD 7KDLQ %UDGOH\ SUHNUHWQLFD SUHODVND WUAL:?
PDORSURGDYDpPpD VLPEROLpPQR VH GIRGRGLKD BDNHOAL SQMID H\
JXPD SRVWDR SUYL DUWLNO NRML MH VNHQLUDRazwj SURGDY

26Bradley, J. i Thain, G. (2012) Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store. Second Edition.adstow: John Wiley & Sons Ltd.trs10-12.

2"$QLF HwW DO OMMWHIM RGDYHRRGMUAGMHOL X WUJRYLQL QD PDOR X +U
institut, str. 42.
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WHKQRORJLMH ($1 FRGD L QMHJRYD AaLURND SULPMHQD QD \
vrijednostite GRYHO R P D O R SlidRI@ budWDpjpviHnaiz &t linformacija od kupaea

koje mogu lako i jednostavno koristiti u poslovaffju.

S8OWLPDWLYQL SUHOD]DN WUA3LadQH PRUL X UXNH PDORSURG|
PDUDND X JRWRYR VYLP NDW HnkeRdstajm Bapizpnfaln® konRuvehdjaY H U W L |
SURL]YRYyDpX UREH ALURNH SRWURBRWMRIX SUVUWDWBRXKLH®I
PDORSURGDYDpL RVWYDUXMX MDpX ORMDOQRVW NXSDFD
SUHPD SURL ]aiRW D NIRfBVOM prodaRP RVWYDUXMX L YHuUX SURI
VPDQMXMX RYLVQRVW R SURL]JYRGLPD SR]QDWLK PDUDND S
$QLU SUHPD %HOOX WDNRYHU QDYRGL GD EU]JL UD]JYRM SU
PDUNDPD SURL]JYRyDpD &WR PLMHQMD MRa&Q NptidoAR®QIFLMX X
SRYHUDQMX WUAaL4AQH VQD#H YHOLNLK PDORSURGDYDpPD

2.23. 5D]JOLNH L]PHyX SRVORYQLK PRGHOD SURL]YRYyDpD L PD

.DNR EL VH ODN&H PRJOD UD]XPMHWL UDYQRWHAD WUAL&EQ
SURL]YRYDpPD X ND QD @j shuatitMazlikeErfioMril pdsDwlid jn@delima.

3UHPD 7KDLQ %UDGOH\ SRVWRMH pHWLUKpQQ GD PHMDPIVKIRY (
diferencijaciju: ILQDQFLMVND VWUXNWXUD WURANRYQD VWUXNW X!

Financijska struktura 1DMYHUD UD]JOLND L]PHYyX PDORSURGDYDpPD L ¢
JHQHULUDMX SURILW 3URL]YRY DidtopuRbniisd o kipiald @rg. V O X p T
ReturnonequiyfROE) D PDORSURGDYDpPpL LPDMX YHUL IDNWRU UDVW
PDORSURGDYDpPD SURL]YRyDpL MR& XYLMHN X]JLPDMX YH
ODORSURGDYDpPpL VH RVODQM findrijsRiDpotubgukdkoEnddokpadiliL PR Y L Q
svoje relativno malemfR ILWQH PDU&H D UdnWhRMOM. dIhavedabd razkke L N
PRa4H VH ]DNOMXpLWL GD VX PDORSURGDMQL VXEMHNWL PC
volumena, odlukaa vezanim uz cjenovnu poltikt WH WURANRYQX NRQWUROX
SURL]YRYyDpD

28Bradley, J. i Thain, G. (2018tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store.Second Edition. Padstow: o Wiley & Sond.td., str. 19

29Anicetal.(2012)0MHURGDYQR WUALAWH L WUALAQL XG MBEaQreb>EKAnbdsRiYLQL QD
institut, str. 42.

30 Bradley, J. i Thain, G. (2018tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store Second Edition. Padstow:htoWiley & Sons Ltd., str. 2335.
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Situacije u kojima ostanu bez zalihe robe na policderay. outof-stock MDpH SRJDYyDM X
PDORSURE PYOL{MReyMpIU LP JERJ DHALBGIQRYVMMLWHUL GLR SURI
REUWDMD LPRYLQH 3UDUHQMH WRVYRAHLFHMSRNDX ANIRND NSXOUH_C
PDORSURGDMQLP FLMHQ D P DestiG H¥/ Mes@giEdivith D posh&iiedd z&GRY
PDORSURGDYDpPD

2SHUDWLYQL WURANRYL SRVORYDQMD ]JERJ SULURGH SRVO
maloprRGDYDpPD X RGQRVX]E®I SUIR D]YRWDHO SURILWQLK PDUA
najmanja neefikasnost uMiWULEXFLMVNRP ODQFX PDORSURGDYDpPD M
ako jenastala] ERJ QHHILNDVQRVWL SURL]YRYyDpD

7TURGNRYQD VWUXNWXUD

8 PDORSURGDMQRP RNUXAHQMX VQDJD L NRPSHWLWLYQR\
HNRQRPLML REXMPD NMODVYIQEK WBV@OXNW XRPIL WX RigeNoRja D Y H]DC
L ALULQX DWR WDMIGROQWDDWNX IOHNVLELOQRVWL X ILNVQLP W
ALULQD DVRUWLPDQD UD]JOLPLWR XWMHPH QD VWUXNWXUX
SURL]YRYDpPD

3URL]YRYDpL SRGQDHHIOR BULWLVNRP VODELMH SURGDYDQL|
DVRUWLPDQ SURL]YRGD LQWHUQR JOHGD NDR QD WURANRY (
VWUXNWXUX L pHVWR JD VH SRNXaDYD UDFLRQDOL]JLUDWL
RGUHYHQL EURM DUWLNDOD NRML VX WUALAQL OLGHUL PRU
VX EOL]X QDEDYQLK FLMHQD L L] WH SHUVSHNWRLYP aGEDM®I
PRIXUQRVW SURGDMH SURL]YRGD Q DpodLfijetdm dDJLiRPD PD U
HYHQWXDOQL WURANRYL NRML SUDWH VODEX SURGDMX SUF
.DNR UDVWH VRILVWLFLUDQRVW PDORSURGDMQLK IRUPDWD
LPRYLQH L WHKQRORJLMH X SRM HHEILLQ R RIMSHWR S IR Q R WIWM X NG

u odnosu a dugotrajnu imovinu, poslovanaloprodajnog subjekta je bofe.

JLILPND PUHA&D

Lokacija MH QDMpH&UH QDMYDAaQLML IDNWRU QD WHPHOMX NRN
NRMHP UH NXSRYDWLDRRMHGUQBMLWUBDB®MX SRWURA&DpPL N

geografskoj blizini predmetnog maloprodajnog objekta. Ukupan broj potencijalnih redovnih

31 Bradley, J. i Thain, G. (20138tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store Second Edition. Padstow:htoWiley & Sons Ltd., str. 2335.
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NXSDFD QHNRJ PDORSURGDMQRJ ODQFD GHILQLUD VH NI
SURL]YRYDpL PRJIJX QEHIPBDYWRELMDXVEYALAWD NDNR EL VYI
XVPMHULOL QD WRPQR RGUHYHQX VNXSLQX SRWUR&DpPD PC
QH QD QDFLRQDOQRP QLYRX 0DORSUR G D Mkagije ppjedine QD WH
WUJRYLQH NRRGDVRRWX WIXBRPDADQ LOL ERJDW GLR JUDGD
SULODJRGLWL RGUHYHQH HOHPHQWH VYRJ PDUNHWLQANRJ

Uloga cijene:

&LMHQD LPD ]QDWQR YHiUL XWMHFDM QD PDORSURGDMQL OI
UD]J]OLpLWRM SRMRHSFFWUR&DpL LPDMX SUHPD PDORSURGDM|
WUXGL GD LP RVLIJXUD NRQNXUHQWQH FLMHQH SURL]JYRGD
SRGUADWL YIRS R R G M Id cfehbune sk pljude2pbiXia na eventualnegay

pogodnostkoje nudi.6 GUXJH VWUDQH SURL]JYRGL NRML LPDMX YLaX

kao kvalitetniji®?

8 UHFHQWQRM SRYLMHVWL KUYDWVNRJ PDORSURGDMQRJ V
SROLWLND ELOL VX WUJRDDYWRMLODRY HIRGHQ B B IV RH X V% MA@ Q
njihove operacije bileoreuzete akviziciomRG VWUDQH YHULK WUAL&AQLK DNW

Konzuma iSpara.

SUHPD 7KDLQ %UDGOH\ SRVWRMH pHWLUL IDNWRUD GLIHU

i cjenovnog pozicioniranja proizvoda.

5D]GLMHOMH QDY HNIRADJ LNOSDFD QH REDYOMD VYRMX NXSI
PDORSURGDMQRP PMHVWX 1DMpH&UH VH UDGL R NRPELC
PDORSURGDYDpPD NRMH SRVMHUXMX 5P]J]OR]DLPRWMK iNXBR!
SURGDMQLK PMHVWD WDNRYHU RYLVL R UD]JOLPLWLP NXSR)
UDGLWL R ORYX QD UD]ORG LR D]NRYMD YN HV S URGLLDNMH] QD p D M
SRWUREDpL MHGQRVWD WQmbiNiXark#L OL QH NXSH QMLKR

Razbijanje odnosa cijene i kvaltee FMHQRYQR SR]JLFLRQLUDQMH SURL]Y
GRPHQX XWMHFDMD PDORSURGDYDpPpD MHU MH ]JERJ ]J]DNRQ

32 Corstjens, J. i Corstjens, M. (200%jore Wars : The battle for mindspace and shelfspabihester: John
Wiley & Sons Ltd., str. 113117.

33 caldwell, L. (2012)The Psychology of pric&ath: Crimson Publishing Ltd., str. 98.

34 Bradley, J. i Thain, G(2012)Store Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store Second Edition. Padstow:hloWiley & Sons Ltd., str. 235.
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SURL]YRYDpL QDPHUX PDORSURGDMQ HTimk ¢ h&@dih P 2@IRSURGD
SUHNLQXW L]JUDYQL XWMHFDM SURL]JYRYDpD QD VWYDUDC
IRUPLUDQMD FLMHQH 8 SUDNVL SURL]JYRYyDp L GDOMH RG
pozicioniranja kroz nabavnu cijenu te razne rabatne\gdiiNH NRMH SULPMHQMXMH Q

Upravljanje cjenovnom percepciiomQD FMHQRYQX SHUFHSFLMX SRMHGLQ
XWMHpX QMHJRYH PDUNHWLQ&ANH DNWLYQRVWL QHJR XVSRI
RG VWUDQH SRWURADDPID VIRAWR BREBBGQLRDGE GDYNRQWHUL NF
XUHYHQMH NDNR EL NXSFLPD VXJHULUDOL GD QRYDF QH XO
QLA&H PDORSURGDMQHK FLMHQH ]D SRWURADpH

QULMHGQRVW GRALYOMDMD NXSRY LIRS REQRWE QRE B RAL
PRWUREAQMH MH QMUHOGRR GREDVRRPVWVMHGQRAEUX .XSFL Q
EXGH SUHVWLAQL GRA&LYOMDM ]D YHULQX QMLK MH WR UDF
XORJX 'RALYOMDM NRMX SRW&WR&EDQMD LS D RIX YRGID LRNGRPH |WH
]JQDWQR YHiUX YULMHGQR%YW QHJR VDPD NXSRYLQD

224. SBHUFLSLUDQL WUR&ADN SRWUR&DpPpD XVOLMHG SURPMHQ

IDMEROML SULPMHU RGQRVD VQDJH L]PHYX SURL]YRYDpD L
koju kupac donosi kad¥ H X PDORSURGDMQRP REMHNWX VXRpL VD QF
SURL]YRGD 6WUXpQD L ]1QDQVWYHQD OLWHUDWXUD SURX
SRWURaDpD NRML VH QDYyH X VLWXDFLML SULYUHPHQH QHGI
nepostojarg zaliha u vremenu kupnje (engut-of-stock. Outof-stock VLW XDFLMH QDMp
SUHGVWDYOMDMX WHKQLpNH SUREOHPH QD VWUDQL SU
PDORSURGDYDpD NRML VX UMHAaLYL X UHODWLYQR NUDWN
VOXYDMBHGRVWDWND |]DOLKD RGUHYHQLK SURL]JYRGD NRI
SRVORYQRP RGQRVX L]JPHYyX pODQRYD GLVWULEXFLMVNRJ N
XYMHWLPD SRVORYDQMD 1DLPH NDNR pODQR¥lo @LVWULE
geQHULUDQMH YHUHJ SURILWD L] SRVORYDQMD WDNR GROD
.DNR EL RVWYDULOL ]DFUWDQH FLOMHYH PDORSURGDYDF
pregovora mogu koristiti metodu smanijivanja ili potpunog delistiranjaasbrfpD SURL]JYRYDpPL

35Sloot, L. i Steenkamp-B. (2018)Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of the hard
discountersLondon: Kogan Pagstr. 2234.

36 Bradley, J. i Thain, G. (20158tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store Second Edition. Padstow:hloWiley & Sons Ltd., str. 235.
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Kada se takvi pritisci sprovedu u prak§ XaQR GRYRGH GR RGUHYHQLK UHEL
SRVMHUXMX RGUHYHQX SURGDYDRQLFX L NXSXMX RGUHYHQ
3RWUR&Dp QLMH VYMHVWDQ SR]DND\G @ Heljb@ipPo@iad RJ RN Y L
VH NDR UHOHYDQWQL SRGDFL PR XxXtof-$tadksituaciawia) DALY DQMD |
Prema Thain%tUDGOH\ NDGD VH SRWUR&Dp QDYH SUHG SROLFRP
PRAH GRQLMHWL pHWLUL UD]J]OLPpLWH RGOXNH
- supstituiratL VD GUXJLP DUWLNORP LVWH LOL UD]J]OLpPLWH PD
- pRWUDALWL @8HOMHQL DUWLNO X GUXJRM SURGDYDRQLF
- 0GJRGLWL NXSQMX GRN VH aHOMHQL DUWLNO QH YUDWL
- gHQHUDOQR RGXVWDWL RG NXSQMH a8HOMHQRJ DUWLNO
Koju od navedenehb HW L UL RSFROKUWBMHEAHRYLVL R UDY Q RdipitanbgL]P HY X
WURAND ]DPMHQH ]D DOWHUQDWLYQL DUWLNO L SHUFLSLUD

7URADN ]DPM eqpHCoRtDiswiltiing Branfls lojalnost markama proizvoaakad

QLMH DSVROXWQD SRQDMYL&H RYLVL R SUHIHUHQFLMDPD
zamjene maraka definira se kao gubitak marginalnog zadovoljstva kupca kada kupac kupi
QDMEROMX DOWHUQDWLYX aHOMHQRP S UzRkaprefersndiiiRML MH
LIPHYyX @8HOMHQRJ SURL]YRGD L NXSOMHQH DOWHUQDWLYH
NXSDFD ODUJLQDOQR ]JDGRYROMVWYR NXSFD RYLVL R SRQTC
SURPDWUDQRM NDWHJRULML D RQR PR&H ELWL

Preferirano gdMH NXSDF SRNX&a&DYD XYLMHN.NXSLWL SURL]JYRGH L
Repertoartgdje kupac bira proizvode iz repertaarekoliko prihvatljivin maraka.

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

prilici .28

7URADN S UPRpridtigrdobdRt@ng.Cost of Switching Storessl RMDOQRVW RGUHYV
PDORSURGDMQRP REMHNWX WDNRNVRUVBLMMHMDY 8§ ¥ IR CRCGN@E D\
UD]J]OLPpLWLK PDORSURGDMQLK REMHNDWD Merist podAci®d RV M H N
Nielsenove studije Shopper TreRdIsSRWURADpPL NK PMM B MP/QR SRVMHWH
PDORSURGDYDpPpD D YUORNM@UWQW UK XBDEIMDBMHMBR@BYORELY HC
SULPDUQLP LVWUDALYDQMHP NRMH MH GLR RYRJ UDGD

37 Corstjens, J. i Corstjens, NR007)Store Wars : The battle for mindspace and shelfspa@hiehesterJohn
Wiley & Sons Ltd., str. 198218.

38 Bradley, J. iThain, G. (20125tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store.Second Edition. Padstow: o Wiley & Sons Ltdstr. 100116

39 The Nielsen Company (201S8hopper Trends 2019 Croatizagreb, Nielsen, str. 44.
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7TURGDN |PEPVOVR@GHRGDMQRJ REMHNWD MH WUR&GDNjeNRMHJ ¢
SULPRUDQ RWLUL X GUXJX TWRIFON. X YR\AWRMH QRIG DMW.L ND]

JLILPNL -W N&CSFH NRML SRVMHUXMX VDPR MHGQX SURGDYD
NXSRYLQX WUR&ADN SURPMHQH P D O R&ad,Ricke kaGkéhde R M HN W D
SRVMHUXMX YLAH WUJRY.LQD WDM WUR&ADN JDQHPDULY

3V LKROR gé& kupjb itjé @ihah obavljenaovisno o vrsti kupovine te proizvodu koji

sekupyH UDVWH L RY D M. I$aimeliRelkig I$10 WVQ\RNIDAN PMHVHpQLP NX
WDM WUR&GDN VH QH PRUD QL uRNRVMHWR RAELM K UG WHgEKDE SOVNNHY PC
da postoji sigurnosna zaih@ Y DM WURADN PRaH ELWL MDNR LJUDAHQ L |
UDGL R KLWQRM QDPMHQVNRM NXSHQWLL § D D/QURH&E XSBQXU RIE IV |t
se radi o pripremi jela ili higenskim potrebama.

SVLKROR&NL WUR&DN adaWR DUWLNO tQLIMW WX ERADNMM (5 XKWRIRA |
QDWMHUDWL GD SURPLMHQL WUJRYLQX L QDYjerattitN X SRY D Q
po povoljnijoj cijeni ili osjeti nekedruge pogodnostt SRVWRML PRIJXUQRVW GLMH¢
EXGAHWD SUHGYLYHQRJ ]D NXSRYLQX QD YL&H WUJRYLQD ¢
kojma MH XGLR SULYDWQH PDUNH XvB6k%W URADpPpNRM NRAEADULFL

2SVHAQR LVWUDALYDQMHHPRDANFLRVDWNX SO Dhafpdii WM HQRJ |
2002. godingsruen i Corstema uzorku od 72.000 kupaoecijelom svijetuReakcije kupaca

razlikovale su se ovisno u kojim kategorijama su proizvodi nagdist!

Grafikon3. 5SHDNFLMH NXSDFD NDGD X WUJRYLQL X NRMRM NXSXMX Q

Izvor: Izrada autora prem@ruen, T. i Corsten, D. (2002Retail Outof-Stocks: A Worldwide Examination of
Extent, Causes and Consumer Respoweashington GMA, str.VIII.

40 Bradley, J. i Thain, G. (20158tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Store.Second Edition. &stow: John Wiley & Sons Ltdtr. 100116.

41 Gruen, T. i Corsten, D. (2002Retail Outof-Stocks: A Worldwide Examination of Extent, Causes and
Consumer Responsédashington: GMAstr.VIII.
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23. -DpDQMH XVUHGRWRpPpHQMD QD SRWUHEH SRWUR&DpPD NU

231. 5D]YRM VYH VORAHQLMLK SRWUHED SRWUR&DpD

SRWUHEH SRWUR&DpPD VX RG YUHPHQD SUYLK WUJRYLQD SD
SRpHFLPD RGOD]DNHG WMDINROYMRK BH LVNOMXpLYR QDEDY X
namirnica kako bi se zadovoljile osnovheRWUHEH GRPDUOLQVVaMdn 3DUDC
JRVSRGDUVWYD A4LYRWQRJ VWDQGDUGD JUDYyDQD WH UD]Y
SRVWDMDR MH BRHOPDNDMOLWRWLPD SRWURAD@RjaBRWURA
VYH YHUL GLR WNWXDOMRRMAXQG&EVX PRUDOL XWURELWL QD ]DGH
SRWUHED SRSXW KUDQH L WURANRYD VWDQRYDQMD 1MLKR

,VWUDEHL YOMXGVNLK SRWUHED L QMLKRY XWMHFDM QD SRQLE
GUXEWYHQLK JQDQVWYHQLND -HGQD RG QDMSR]QDWLMLK
SUHGVWDYLR NOLQLpPNL SVLKR O BR § K @b Raspb JasRIZ 2YD W
GMHORYDQMD NDR RGJRYRU QD VNXS XiQbtebaWNien@ljuk PRW L
provedenihL VW UD&LYDQ MR 4D FOWEAEM HRYMHN WHAL LVSXQMHQM
potrebakDGD LVSXQL RGUHYHQW Hiiijeiriufpitrela ROjEVEDNaRE Da
YLALP UD]JLQDPH KLMHUDUKLMH

Slika 1. Maslovljeva hijerarhija potreba

Izvor: Izrada autora prema Kotler i Keller (200/arketing managemeni2th edition. New Jearsyearson
Prentice Hall std 85.

, VW U D &kdjeY jB Qroweda Food and Agriculture Organization govori da kako raste osobni

GRKRGDN SRMHGLQDF VYH YHUL GLR WURAL QD ]J]DGRYROI
stupnju Maslovljeve hijerarhije potreba, a manji udio ukupnog dohptk H RVQRYQH aLYR
poWUHEH 7R MH UD]JORJ ]JERJ NRMHJ SRWURADpPL X JRVSRC

42seeley, E(1992) Human Needs and Consumer Economicss R DOLFDWLRQV RI ODVORZYV 7KHRU\
for Consumer Expenditure Patterfise Journal of Soci&conomicsVol 21 (4), str.303-324.
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RVREQRJ GRKRWND WUR&H QD KUDQX GRN X QHUD]YLMHQLP
cijeli osobni dohodak. 3SBRVWRML MDVQD NRUHODFLMD L]JPIHYyX UD]
]JDGRYROMDYDQMD SRWURADPNLK SRWUHED awWwWR MH QLAL

zadovoljavanje primarnih potrefia.

Slika2. 2GQRV L]PHYyX SRWUHED L GRKRWND

Izvor: Izrada autora prem@/ard, D. i Lasen, M. (2009%n Overview of Needs Theoribshind Consumerism
Milano: European School &conomicsstr5s.

Nakon drugogV Y MHWVNRJ UDWD H3UIWRKRPMIQ S RAD UWREDPNREPLEUL]RP
dio europskih |[HPDOMD LPDR UDJUX&aHQX JRV SRGIIrasyNru. SURPH\
Sjedinjene$ PHULPINGD® B pLMHP VHeHRAWRUH@MDQLQIUDVWUXNW
ekonomski oporavile te vrlo brzo prenamijenuejnu LQGXVWULMX X PDVRYQH S
SRWURADpPNLK GREDUD ODVRYQD SURL]YRGQMuUiraldjeQLaH WU
QLALP PDORSURGDMQLP FLMHQDPD pLPH VX SURL]JYRGL SRV
7R MH SRWDNQXOR SRQRYQR URYHQMH DPHULPNRJ NRQ]XPF
,DNR MH LQGXVWULMD UREH ALURNH SRWUR&G&QMH ]DMHGC
konstantrR UDVOD L QDSUHGRYDOD MR& XYLMHN MH SRWUR&DD |
te izborom prodajnih mjesta u kojima je mogao kupovatR G X Jddjé Bu sudjelova na
WUaLaWX UREH dLURNH SRWUR&AQMH SRpHOH VEHL WMREDVQ
XpLQNRYLWLMH |[DGRYROMDYDOH SRWUHEH SRWUR&DpPD 'R
krajem 1950tih godina razvoj ultimativnog masovnog medidelevizije, putem kojeg su

velika S R G % htbgh jednostavno stvarati i modelirati potrebe pdrD f§ D

“Ward, D. i Lasen, M. (20Q9An Overview of Needs Theories behind ConsumeNtiano: European School
of Economicsstr.1-6.

44 Anthony, M. i Desforges, T. (2013)he Shopper Marketing Revolutiddighland Park: RTC Publishing, str.
4-5,
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Krajem 1990 WLK GR&OR MH GR ]QDpDMQLMH NRQVROLGDFLMH F
IUDJPHQWDFLMH PHGLMVNRJ WUALaAWD V GUXJH VWUDQH pl
SURL]JYRBRGNXUK 0D WaHmasdhbdhH@arketingu i visam stupnju distribucije
VYRMLK SURL]YRGD GRaADR X RSDVQRVW

$QWKRQ\ L '"HVIRUJHVY VX GHWHNWLUDOL WUL YHOLNH WUAL:
X GRPLQDQWDQ SRORADM X RGQRVX QD RVWDOH VXGLRQLN

Personalizacija mediaMH GUDVWLpPpQR VPDQMLOD YDAQRVW WHOHYL
DODWD GDQDV SRVWRMH EURMQH NDEHOVNH WHOHYL]LMH
upravljati progranom, preskakati ili blokirati Tfeklame. Koncentracija gledatelja na samo
eGDQ PHGLM MH QDUXaHQD GDQDV SRWURAaDpL X] JOHGDQM
na tabletu, obavljaju on line kupnju ili komigiraju s SULMDWHOMLPD SXWHP GUXAa'
mobitelu. Rezultat takve disperzije koncentracije najbolje opisyjgdiUDALYDQMH NRMH J
su se 1965. godineaglatelji mogli prisjetiti 34% TVRJODVD NRMH VX YLGMHOL WELC
JRGLQH EURM VYHR QD SULVMHUDQMH MHGYD GYLMH Ul

SRYHUDQD PRJXUQRVW plefiggd&jazelils By aREAD)IW LK SURGDMQLK
QDPLQD Q@D NRML PRJX NXSRYDWL ODORSURGDYDpPL VH
SRWURaDpLPD QH VDPR NUR] EURM WUJRYLQD QHJR L NUR
raspolaganje. Ulaganja maloprodajnih subjekata u izgnadwje P D U N HeWhiQesi
SRVWDOD RJURPQD SRVHEQR XODa&X X UD]J]QH SURJUDPH O
VHaX GR pDN XNXSQRJ SURPHWDLOL XNXSQH QHWR PD

=QDpDMDQ LQVWUXPHQW NRMLP PDORSURGDY privatn@ DVW R M
PDUNH NRMH QD JOREDOQRM UD]LQL JDX]JLPDMX YULMHGQI

prema podacima Misena za 2016. godinu.

Internet kupovingostaje svel QDpDMQLML GLR PDORSURGDMH 8 SRpHWT!
medij na kojemsuseRWURA&ADpL XJODYQRP LQIRUPLUDOL R SRVWRML
RVQRYQLP NDUDNWHULVWLNDPD .DVQLMH VX SRWURADpL
NDNR EL |IDGRYROMLOL VYRMH LQWHUHVH L LQWHUQHW VW
preko njih su provjeravali dostupnost nekog proizvoda u pojedinoj trgovini, pratili akcijske
SURGDMH XVSRUHYLYDORDOALMHWMODNOAVIKNDOW INNNDGODD]OL

45 Anthony, M. i Desforges, T. (2013)he Shopper Marketing Revolutiddighland Park: RTC Publishing, str.
11-14.
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ODORSURGDYDpPL L SURL]YRYDpPL GXJBRDWYH @M H P3RYXID EDQM DR
LIPHYX GYLM HceSiRdardonicBRkoje kupuiSURL]YRGH L SROLFH X GRF
koje konzumiru SURL]YRGH 5D]YRMHP LQWHUQHWD SRMDYLOD V
]ODpDMQLMD WR ¥H YLUWXDOQD SROLFD

lako VX PQRJL PDORSURGDYDpPL YUOR EU]JR SULODJRGLOL VYF
MH YHOUNBRVAUWR@DpD NRUQWWUQDB V8 B GIDVRNSFR#EiIRtuarBW L R G O X
NXSRYLQX VX L GDOM HaR&EbriianvhigdvinimaRhk\yojemh Pametnih
PRELOQLK WHOHIRQD L QMLKRYRP AaLURNRP SHQHWUDFLMRF
GUXEaWYHQLK PUHAD L SRWSXQD QDGPRU SRWURADpPD QDG
NDQDOX GRE@EBDGKH NP YdARs odnIEXLIVY M & LS R AW Rrdnalne D
QDSRUH YUDO & b k&le @BrinAcije u realnom vremenu te na jednostazin
VLIXUDQ QRuUphj@Q REDYH

Prema podacimaVe are Social Report 202z SLMHp QM D JRGLQH SHQHWUD
globalnoj ppulaciji iznosi 67%, odnosno 5,19 milijardi ljudi u svijetu koristi mobitek imet
koristi 4,54 milijardi, odnosn9% stanovnika, a 3)8ilijardi ljudi, odnosno 49% aktivno je

QD GUXaWYH®LP PUHADPD

1D SR QDAaD Q Mébin® Rj@tajeRraaddvaih mggl RGXYLMHN MH QDMYHUGX YD
SUHSRUXND GUXJRJ YMHUR GRM&W®R hoQill kSR livdi RgpBIEmH 8 SR
obitelj ili prijatelji pa je i sam doseg tih preporuka bio mddi YLMHVW VH aLULOD SU
'DQDV MH ]DKYDXHOAMXRPIUHAEDPHDWSUHSRUXND SRVWDOD M
PDUNHWLQANLK DODWD 3RWUR a Divjeijels R GIUNHE N QrLLFE 15 YRILH YW R
LOL XVOXJRP LPDR GUXJL SRWUR&Dp QHJR NODVLPQRP L]YI
kojem hvali vlasti proizvod. Prema podacima portdlv;ww.influencermarketinghub.co|m
SRWURabpD WYUGL GD QDMYHuUL XWMHFDM QD RGOXNX K
QDYRGL GD QDMY H i LdiMRiMajLFTY Mgl§3D QMLKRY X R
7RJ WUHQGD VX VYM ji¢viatald) BYR UD/RYMDPQ N XQXWDU PDUNH
a to suutjecatelji (enginfluences). InfluenceriVX RVREH NRMH VYRMLP VWDYR)
XVSMHVLPD XaLYDMX R GWHIGEGHMVWN. DN OH/IBIMEX. OXWHRW LWHW RGU

46 Stephens, D. (2@®) The Retail RevivalOntaio:John Wiley & Sons Ltd, str.17583.

47 Wearesocial.com (2020pigital in 2020 [online]. New York: We Are Social Ltd. Dostupno na:
http://lwww.wearesocial.com/digit&l02Q (pristup 12.04.2020.)
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Imaju PR XWMHFDWL QD RGOXNH GUXJLK R NXSQML ]JERJ VYR.

sa svojom publikons kojom aktivndkomuniciraju*®

8SUDYR X pLQMHQLFL &WR VIMXKQRGXHQHE R M @D O [ iQaRIMH \RNEXUT
L QMLKRYD PDUNHWLQ&ND VQDJD QDLPH RQL VYRMLP SRUX
3R G X gddabnoglODN&H L MHIWLQLMH WDUJHWLUDWL VYRMH SRV
PUHADPD D SRHPOOMXWR SRWLPD RGU HnflHeQdariidd XSLQH YMHU.
SODUDQMH X LQWHUQHW RNUXaMX WDNRYyHU MH YUOR EU]R
su na raspolzanju sevrstt SODUDNQMOLWQH LOL GHELWQH NDUWLFH SF
pla i D QRypa), sve je predefinirano kako BW UH Q X ViD NLPBMDGE L MHGQRVWDY
8VOXJD GRVWDYH &UH KW RIXFBRILINPIED SQMGVWDYOMDOD RGUHY
SRWURaDpD QLMH ELR VSUHPDQ SODWL Wi ségDéntiRuwidl® NRQN
UD]QLK GRVWDYQLK VOXabLV\DAPPIHQW UORYNM & HW[DHW W R REXDOMNH E
XNROLNR YULMHGQRVW NXSQMH SULMHYH RGUHYHQL L]QRYV
L SODWIRUPH SRSXW *ORY RW DROWM RIFIRERFRABIRSERHW LULREHD [GR V
8GLR YLUWXDOQH NXSQMH YMHURMDWQR QLNDG QHUH X
prodavaonicamaDOL LQWHUQHW MH SRVWDR MHGDQ RG NOMXpQL
odluke o kupniji.

Prema podaciman®/ UaLaAWX 6MHGLQMHQLK $PHULPNLK 'UaDYD X SH
udio kupovne preko interneta je narasl&,4% u 2007. na 16,0% 2019. godifi.

Grafikon 4. Omjer kanala prodaje u ukupnoj maloprodaji u SARroz godine

Izvor: izrada autora preniaigital Commerce 360 (2020). A decade in review: Ecommerce sales vs. retail sales
) >RQOLQH@ 1HZ <RUN 'LJLWDO &RPPHUFH 'RVWXSQR QD
http://www.digitalcommerce360.com/articletemmercesalesretail- salestenyearreview/

48 |Influencer Marketing Hub (2a3. What is Influencer Marketinfpnline]. New York: IMH. Dostupno na:
http://www.influencermarketinghub.com/whiatinfluencermarketing/ (pristup 12.04.2020.)

4®Digital Commerce 360 (20206 GHFDGH LQ UHYLHZ (FRPPHUFH VpP@iiMNgw UHWDLC
York: Digital Commerce 360. Dostupno na: http://www.digitalcommerce360.com/aritdeienercesales
retailsalestenyearreview/ (pristup 13.04.2020.)
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2.3.2. Kupovne navike kupacu maloprodaji

Kupac tijekom kupovinecSUROD]L NUR] Upogrodajmy proldesh Ko bi se opisale

IDJH WRJ SURFHVD QDMpHaAIBAWEd&A B U L MWY]ILX #,H$ pHRAGLHUQ. NRJQ
kroz koje kupac prolazi tijekom udbbpDMHQRJ NMRORRSIUIRFREAHVD D YL]XDOL]L!
lijevka. Baza lijevkaM H Qi eNdi@dsthvijasve potencijalne kupce, dokkeajlijevka Q DM X & L

jer predstavljasamo kupceNRML VX VH RGOXpLOL QHAWR NXSLWL /I
potencijalnih kupac&roz rD]OLpLWH IDJ]HO NXSRSURGDMH

Slika 3. AIDA Model

Izvor: Izrada autora prenttephens, D. (2013)he Retail RevivalOntario:John Wiley & Sons Ltdstr.73

8 UDQLP IDIDPD SURXpDYDQMD SRWURaDpD QLMH VH UDGLO
ammogD SRGX]|IGDIDY QD SRWUR&ADPD L NXSFD JOHGDMX NDR ¢
Praksa je pokazala dasalikom EU R M X VKoptipbigvAdaD LV X Q X & Q RROVWUHRIEDYpLL
Mnogo je primjerakoji dokazuju ovu tezd Y HUL Q X R G O XidiRvadadd XjSdR MJLL & L K
GREQLK VNXSLQD GRQRVH URGLWHOML SRJODYLWR PDMNH
UDGH ]D VYRMH aHQH LOL GMHYRMNH 6YDNDNR WUHED LV
ljubimce koje naravno kupuju viasnidanimljiv je primjer katgorijapiva u nekim zemljama
Azije i Afrike JGMH VX X V O X b DRVHENNION RLQ NXFSHOOQMALRED Y OM D M X

8 POQORJLP NDWHJRULMDPD SULOLNRP REDYOMDQMD YHULK ¢
jedna osoba donosi odluke o kupnji proizvodld MH 0H NRULVWLWL YLaAH pODQR
da su sudjelovali u izboru tiproizvoda. Osim mlijeka i toaletnog papikategorija kave je

W D NjBdnhH & kategorija gdje kupljeni proizvod konzumirsvi pODQRYD GRPDULQV W)

50 Stephens, D. (2013)he Retail RevivalOntaro:John Wiley & Sons Ltd, str.7478.

51 Anthony, M. i Desforges, T. (2013)he Shopper Marketing Revolutiddighland ParkRTC Publishingstr.
61.
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, VWL NXSDF PR&H GPRIWL L MWILXREVYDQMAD NX UD]JOLPLWLP SU
ekonomskoj teorijnalazimoV O M k@ajeluiptigoda kupnje:

Stock up kupovireX YHUH QDMpHAaUH]DVEXGQH BDRIRYRBIMX GRPD UL
parametrkoji X W MakppKju sucijena, &ortiman i vrijednosta novac.

Top up kupovinsudRSXQD YHULK WMHGQLK NXSRYLQD ]D DUWLNC
NXSRYLQH ]D WUHQXWQ X SRogabieséa3wbizina @rivddjpdg ImjesaNtsV R U L
brzina i jednostavnost kupovine.

Bulk kupoine VX YHOLNH NXSRYLQH YHULK NROLPLQD UREH NF
PMHVHPpQH SRWUHEHVO\WRRP VHLQNM®LY B N XSSURM [ Y\RHGID. K GBID ND N Dp
WUDQVSRUWQLK SDNLUDQMD PRWLY ]D NXSQMRKraRi®aH ELWL
Osobne kupovind DGH SRMHGLQFL ]D YODVWLWX XSRpvitdietEX LOL
NXSRYLQD RGMHUH

Kupovine za specijalne prigopdd X WHPDWVNH NXEQRH [SQH JRGRIGERI$XW UR
tematskih dana, vjerskih blagdana i sl.

Hitne kumje NXSRYDQMH WRpPQR RGUHYVHQL KitBitugattepgRGD ]D ]DGR"

*UXSD SURIHVRUD VD UD]O L priagodia j¥obidsH W VANR.QXD ¥ ¥ B XI[DL I IXEE
PRGHUQRP RANMBRHGWRYHGHQR LVWiD&UDD)Q M VEBIHKV B N WH
NXSDFD GDQDaAQMLFH

1. .ODVLPpQL REUDDBRPNLQIEHIN YIOM SUHSR]QLRAIDGIMEHP SRWU
UD]PDWUDQMH UD]OLpLWLK PDUDND LOL RSFLMD SURL]JYRGI
MHGQH RGUHYHQH PDUNH LOL SURL]JYRGD

2. Obrazac potrebe kupnjeM H N X S Q MIbstraf kbjé yneldQdtajia koje su potrebne,

QHNRP GRPDULQVWYX LOL SRMHGLQFX )J)UHNYHQFLMD NXSQ
3. 2SRUWXQLVWLMNDPRWERYUQRD RGUHYHQLP SULOLNDPD SI
prodaaRJUDQLPpHQLK VHULMD SURL]JYRGD .DUDNWHUL]JLUD JD
u kupcu.

4. Kupovina zbog zabavlH YUVWD NXSQMH NRMD VH SRGX]LPD X KHG
0 R & E pvduzimati bez jasnih ciievaQH PR UD Q Xst@iMRomkipdjérh, Wolvoljnje

razgledavanije izloga.

52 Muller, J. i Singh, J. (2006Lategory maagement : efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaiji.
Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., str. 88.

53 Leonard Lee, J. et a2018)From Browsing to Buying and Beyond: The Neddtaptive Shopper Journey
Model, Journal ofthe Association for Consumer Resea@i3, str.277-293
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5. Rutinska kupovina iz navikss UH GV W D Y OiMBlazAR & kipDjiv Haghirnica za
GRPDULQVWY RadANFRHMIM. RIGSFQR X MHGQDNLP. Kupadd Rdip@e/ NLP LQ
SUHSR]QDMH SRWWHHNXJPRREUHHYHPRGD &dWR SRNUHUH NX
XSRWUHEX SURL]JYRGD 2YDM REUD]DF NXSRYLQH QDMpHAaCL
NXSRYLQX WH QH QXGL SUHYLAH LVWUDALYDQMD L X]EXYHQ
6. =DMHGQLpNDDSRPRYMBPDX XWBRRMMNRR SUHGPHWX NXSRYLQ
GUXJLK NXSDFD 1DMpH&UH VH SRGX]LPD NDGD VH UDGL
vrijednosti poputkupnje automobila ili stana ttada VH NRUL&AWHQMH RGQRVL Q
SRWURADpPD SRSXW |DMORBWLENRYVBEQYRIYNDHQ MXSQMHE MH L]PH
tereaodgovornostzadonesenodiuku QD YLaAH RVRED

7. Impulsna kupovinaVH SRNUHUOUH EH] MDVQR RGUHYHQLK FLOMHY
QHSODQLUDQRP NXSQMRP .RG NXKSE&SDIADNUDILYD RWBMHUDMH
8. 2EUD]DF NXSRYLQSRNARHUKpHDQIMDD |D XSR]QDYDQMHP WUal
QD WUALaAWX SRSXW RQLK NRMH VX QRYH PDUNH SURL]YRC
REUDVFX SRQD&DQMD IRNXV N X&imbvilvzHanflDY MR Y H]Q BNQL
kupnjajeod VSRUHGQH YDAQRVWL

9. Kupovina poklonaMH REUD]DF NRML MH PRWLYLUDQ SRWUHERP L
GUXJH yHVWR VX HPRFLMH VUHUH NRG NXSDFD L]JUDaHQLM
kupujuswYDUL ]D RVREQX SRWUR&AQMX

10.Kupovina kao terapijaM H PRWLYLUDQD SUYHQVWYHQR &HOMRP GD \
VH SRGX]LPD QDNRQ a@WR NXSDF GRALYL LJUD]JLWR QHJDWL
QXaQR |]DYUARWLULDpWW F Dd KB mada Bvaiu svrhu.

11. . XSQMD SUHNR G j&Xi&Eta/RupbQine KjeSHBRL]OD]L L] LQWHUDNFLM
GUXJLPD XQXWDU GUXaWYHQLK PUH&D 3RSXODUDQ REOLI
NXSRYLQD SXWHP SODWIRUPL RPR NXWSRXMX HI4D S URGBMXR\
korisnicima.

12. BUHQRAHQMH N XS Rehh.QBUtsQUEZINgI XIMXOM XpXMH SUHQREHQME
cjelokupnog procesa kupnje na nekog drugogsidLPMHU SULMDWHOMLPD pODAQI
RVREQRP NXSFXRWYM pHSWHPRAHQMH R E&d0bH reddsta8RYLQH Q

slobodnog vremend.

54 Leonard Lee, J. et a2018)From Browsing to Buying and Beyond: The Neddtaptive Shopper Journey
Model, Journal of the Association for Consumer ReseaBcB, str.277-293

33



8 VWUXpQRM OLWHUDWXUL QDLOD]L VH QD PQRJR SRGMHOI
QDM]DQLPOMLYLMLK SRGMHOD QDSUDYLR MH detekikabHO 6D Q
SRVWRMDQMH GHYHW UD]OLpLWLK WLSRYD NXSDFD

y XY Debg.Keepery GRPDULQVWYX RVLIXUDYD KUDQX NUR] NXSRYI
kupovinu i svoju odgovornodiko ih je zadovoljiti

Intendant ili kormilar éng. Quartermaster)+ne vole kipovinX DOL GRALYOMDYDMX MX
REDYH]X NDNR EL RVLIJXUDOL KUDQX ]|D GRPDULQVWYR
Bankar eng.Banker)*EULQH GD GRPDULQVWYX RVLIJXUD QDPLUQLFH
RYD YUVWD NXSDFD YROL SURQDUL GREUH SURPRFLMH

7 U D a efy3é&eker)tkupackoji WUDAL QRYH RNXVH QRYH LGHMH L QR
NXSDFD NXSQMD MH RWNULYDQMH L LVWUDALYDQMH

2 b D Me®tip je R p DRafackoji WUHED VSHFLILPpQL SURL]YRG RGPDK
Nevoljak éng. Rluctant) +ova grupa kupaca ne voli kupovinu i izbjegavaNeDG JRG PR&H
SRNXaDYDMX QDuUL QDpLQ GD WUDMH pLP NUDUH

Lovac na popusteefig.Bargain huntery FLMHQD MH SULPDUQD PLVLMD RYRJ
GD SURYH pLP SRYROMQLMH QLMH PX VWUDQR pDN QL S
popustimaOvaj kupDF LPD WRpPpQR RJUDQLpPpHQL EURM SURL]JYRGD QI
Kurir (eng. @urier)- REDYOMD PDOH DOL pHVWH NXSRYLQH VYHUOLQI
WMHGQD NDG UDGH PDOH NXSRYLQH QDGRSXQH .XULUL
odrednica im je omjérzine i cijene

Gladan kupadeng. Hingry shoppef NRML NXSXMH WRPQR RGUHYHQX VWYD
WR VX QDMpHaUH IRNXVLUDPQH NXSQMH QD MHGDQ DUWLNO

8 WUHQXWNX NDGD SRWURA&Dp XOD]JL X SURGDMQL SURVWRL
SRIOMH QMHJRY SXW NUR] aXPX SURL]J]YRGD SROLFD LQIRL
GRGDWQLK L]ODJDQMD WH UD]QLK GUXJLK J]DPNL NRMH VX ¢
EL VD pLP YLaAH SURL]JYRGD X VYRMRM &&gamalvhrédajio@ L NRO|

putovanja, na ultimativho mjesto boli svakog kupca, do blagajne.

'HWHNWLUDQMHP YDAQRVWL NXSFD X GRQRAHQMX RGOXND
XORJD SRWURADpPD L N X S $eharSsRjeHhRirkétingd. fefingusdjérén ha S R
kupcafokusiranje QD SURXpDYDQMH SRQDEADQMD NXaD&MDidlj QMLKRY

%5 Sansolo, M. (200) lllogic inside the mind of the shopper U: Maila, V. i Stahlberg, M.Shopper Marketing
London: Kogan Page. str. 33.
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MH UD]OLpLWLP WHKQLNDPD L DNWLYQRVWLPD SRGLJQX)\
kupovine.Mjerenje stupnja zadovoljstva kupad¥aD aDQ MH SWHYPHW D \PQRJILK D X

'/ aYHGVND XGUXJD SURL]JYRYyDpD UREH ALURNH SRWURAQI
A%UDQG 6KRSSDELOLW\ ,QGHNV?3® %6, NRML WUHED SRPRI
kupci imaju sa robnom markom. BSI je fokusiran na engr zadovoljstva kupaca prije, za

vrijeme i nakon same kupovine robne matke.

U globalnim okvirima kupovina je aktivnosakoju OMXGL XWUR&H QDMYHUL GLR
YUHPHQD 6YDND VSHFLILPpQD VLWXDFLMD X NRNaR&fi VH NXS
NXSFL aLYH VYRMH VYDNRGQHYQH aLYRWH 3RWUR&DpPL VX
GRN VX NXSFL SRWSXQD VXSURWQRVW RQL VYRMH SRQDA&D
,DNR VX SUREGIXRYyDHN WIHMHL SR WR Road, prialoQrétldjRi subjekki

puno bolje poznaju kupca nego to znaju vlasmbnih maraka’

SUHGPHW LVWUDALYDQMD PDUNHWLQANLK VWUXpQMDND YL
QMHJIJRYLK SRWUHED QHJR VYH YL&HnBURACWDMH L QMHJRY DC

2.3.3. Koncept upravljanja kategorijama proizvoda

5DVWRP PRUL PDORSURGDYDpPD X GLVWULEXFLMVNRP ODQ
GRQRAHQMH RGAKESIDR VI RYDpPD SRpHOD MH \abbekdakd. 'RGD\
osamdesetih godina dvadeset®pW ROMHUD SUHGVWDYOMDOD MH IUDJPFE
IDFLRQDOQH WHOHYL]LMH NRMH VX QHNROLNR GHVHWOMF
XWMHFDM QD SRWUR&GDpH -HGLQL SURVWRU X NRML UH SR
S U R L] & jBnjidoprod@gatrgovina Kako bi skoristili priliku da zajegdn o DORSURGDYDpHI
XWMHpX QD RGOXNH SRWUR&DpD X WUJRYLQL YHOLNL SURL
nekim autorima prvi osmislio dr. Brian Harris krajem osamdesetih godiba. ZDORSURGD YD [
do tada nijepostojalarazlika da li se prodaje proizvod jednog umjesto proizvadayog

SURL]JYRYyDpD DOL QIX NRM EplkDdh® ®@afegorijaP R adstvariti bolje

prodajne rezuhte>®

56 Thomassen, L. i Lincoln, K. (200%jow to Succeed at Retail: Winning case studies and strategies for
retailers and brandsLondm: Kogan Pagestr. 5255.

5"Thomassen, L., Lincoln, K. i Aconis, A. (200Bgtailization: Brand survival in the Age of Retailer Power.
London: Kogan Pagestr.115

%8 Anthony, M. i Desforges, T. (2013he Shopper Marketing Revolutidtighland Park:RTC &blishing.str 8.
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.DR RGJRYRU QD UDVWXGH YSHRGAHOHBWHL ERMRGRQDPpBYDGHVHWF
novi koncept upravljanja kategorijama proizvoda koji kategorije proizvoda prorkatra
SRVHEQH VWUPWHANH MHGLQLFH

Za maloprodajne subjekteSUDYOMDQMH NDWHJRULMDPD MH EAR QXabD
ILOR]RILMH MHU VX SURPMHQH NRMH VX e\l pefitdilbogtD OH QD
njihovog poslovanja, opg D W L Y QpdlePsiblizé B%. Tradicionalni formati poput hiper i
VXSDUPDUNHWD VX GRELOL VYH -WHrtsup&éeQadaXiyafiijihL M X X Y
PDORSURGDMQLK IRUPDWD ,GHMD PDORSURGDYDpPpD ELOD
]JDGUAH QMLKRYX ORMDOQRVW NUR] ]DGRYROMDYDQMH QML
EURM QRYLK SURL]JYRGD X VYhP WWX®\WHU RO L MDD/BRRMOASLHPROLQ Y\RYI
GR&aOR MH diRititahDn Rrosrovh na policama trgovaéa.

Kako i NRQVWDQWQR |]DGRYROMDYDOL SRWUHEH SRWUR&DDPD
pPHVWR SULVLOMHQL QDGRSXQm aryking La WRR 8 RGDORWNRL BQ C
kompleksnostpojedinekategorije, jefe VYDNL FHQWLPHWDU SROLFH SRWUH
Samo kvalitetnim upravljanjem kategorijama brzo obrtajni artikli mogu dobiti optimalan

prostor kako bi se izbjegle prazne pelizbog rasprodaje zaliha ili istek rokova trajanja

proizvoda na policama.

=D NYDOLWHWQR XSUDYOMDQMH NDW HU]JRPW dpR@jhU RL]Y RC
ODQDFD L SURL]JYRYyDpD 3URL]YRYyDpL QDMEROMHIE&R]QDMX
PDORSURGDMQL ODQFL LPDMX SUHFL]DQ XYLG X NXSRYQI
suradnjom nastoje maksimalno iskoristili potencijal pojedinih kategorija proizvoda kako bi
SULYXNOL YHUL EURM SRWURA&DpipkupieY HUDOL YULMHGQRVW
VeOLNL SURL]YRYDpL NRML VX ELOL LJUD]JLWL WUALAQL OLG
RJUDQLpPpHQMD VYRJ G D QaeGNbjih bstalin \KakkdreQdi®CA W X BP BURIQR V V
GXJRURPQRJ RGUALYRJ UDVWD YLGMH QNiihovoWudljéldvahjeuUD]Y RM
SURMHNW Xbog BEGHRA Kdiglimaju usuradnj VD GUXJLP PDORShbBGDYDDL
znanja anavikana S R W U@ dbpjB®

59 Grupa autora AC Nielsen company (1988¢Isen Category Management : Positioning Your Organization to
Win. Chicago: NTC Business Boakstr.9.

0 Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consurrentric category managemt New Jesey:
John Wiley & Sons Ltdstr. 13.
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Razvoj tehnolod MH NRML VH GH @bcéfhRupbabljdripaxdt€g@ifgma znatno je

ubrzao ooradlB RGDWDND L VPDQMLR WUR&GNRYH RVREOMD NRMH N\
7LMHNRP YUHPHQD SUDNWLpPpQH SULPMHQH SURFHVD PQRJH
QR SURFHV RG RVDP NRUDND MH L GDOMH upr&phan QD WR]
kategorijama LDNR VX VYH pHauL SURMHNW proxvhienfein@aeddsiecE UR M H P
LIYRYHQMD NRUDND

SRpPHWQH SRVWDYNH SURFHVD XSUDYOMDQMD NDWHJRULI
SRWURAaADpD L QMHJRYH SRWUHEH Q Hatégohdrhal R Nashijint LR QD
IDIDPD SULPMHQH SURFHVD WD VH SRJUHAND QDVWRMDOD 1
metode:

segmentaciigsSRWURADpD NDNR EL VH SUDYL SURL]YRGL QDAC

prodavaonicama,

grupiranje prodavaaca natemelju prodajnog potencijala robnih marakategorija,
RWNULYDQMH JGMH SRVWRMH UXSH X SRQXGL UD]JOLNLEL
rD]YLMDQMH PDUNHWLQJ SODQRYD |]D VYDNX UHOHYDQMW

.RUL&W H Q Mréinj& n®\il ploldtiakedkoji su prikupljeni od stranaloprodajnirkupaca

SXWHP VYH SRSXODUQLMLK NDUWLFD YMHUQR&WavicEDOH VX
kupovnih navika.

Procesupravljanja kategorijama prva je definirala konzultantsk&#viithe Partnering Group

73* SRpHWNRP GHYHGHVHWLK JRGLQD GYDGHVHWRJ VWR
SRpHOL WHVWLUDWL L GMHORPLpPQR NRULVWLWL QDpHOD
SULNOMXpLOL L YRGHUL SUR WKyzogdphoraks kdjRdfijedé jddidh 2V P LA O

drugim, te se danas smatra tradicionalnom formom upravljanja kategofifama.

Definicija pojma upravljanja kategorijama immmnogo ,*' MH MRa& JRGLQH GH
XSUDYOMDQMH NDWHJRU LM D Pgoupairia ForoizWda CkkvzH gaNriersi¥@& U D Y O
LIPHyX WUJRYDFD L GREDYOMDpPD VD FLOMHP PDNVLPL]LUD
SRWURaADpNLK SRWUHED

61 Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consumegntric category managemeitew
Jasey: John Wiley & Sons Ltd., str.43®.

62 varely, R. (2006Retail Product Managemerecond EditionNew York: Routledge. &. 46.
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Grafikon 5. Proces osam koraka upravljanja kategorijama

Izvor: Izrada autora prem@arolevski, J. i kller, A. (2006)AC Nielsen company : Consurregntric category
managementNew Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.64.

Proces od osakorakasastoji se od:

1. Definicija kategorijie SUYL NRUDN &bl el piloiYvod)seistoji pojedina
kategrijai njeni VHIPHQWL .OMXpQL SRND]DWHOML NRML VH NRUI
sustrukXUD WUALAWD L SUHIHUHQFLMDOQD VHIJPHQWDFLMD
BWUXNWXUD WUALAWD LGHQWLILFLUD DWULEXWH SURL]YRC
hijerarhiju atriE XWD NRMD SRWLPH NXSQMX GRPDULQVWDYD L REN
proizvoda.3BUHIHUHQFLMDOQD VHIJPHQWDFLMD GLMHOL WUALaWF
obrasce kupovnih navika.

'"HILQLFLMD LVWH NDWHJIJRULMH RRPOHOREWRGIDhPLWRY LNVRG
stupnju specijalizacije formata u kojem se koristi. Pojedine kategorije mogu imati
prepoznatljive ptkatew ULMH NRMH NRG GUXJLK YL&H VSHFLMDOL]L

predstavljati zasebne kategorije

2. Uloga kategrje + GRGMHOD XORJH NDWHJRULML QD WHPHOMX |
PDORSURGDYDpD GREDYOMDpPD L WUALAWD .OMXPQR MH GI
PDORSURGDYDp VDJOW G BLEIQUHX S\RQ L FelXidhetYi RO IU DY piLJ Q MMHY D N
NDWHJRULMD GRSULQRVL RVWYBUHQMX QMHJRYLK VWUDWH

63 Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consunegntric category managememtew
Jasey: John Wiley & Sons Ltd., str.&/6.

84Varely, R. (2006Retail Product Managemersecond Edition. New York: Routleelgstr. 4753.
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7 L S Liagekategorije:

Destinacijska kategoriat PDORSURGDYDp VH SR]JLFLRQLUD NDR SUL
SUHGPHWQX NDWHJRULMX SUXAaDMXUSERVWRWOQR/ADPOMID X L VX
Rutinska kategorjat WUJRYDF SRNX&4DYD ELWL MHGDQ RG SUHIH
QDYHGHQX NDWHJRULMX SUXAaDMXiL NRQVWDQWQX L NRQ
SezoskakategorijaPDORSURGDYDp aHOL E izWtomNikbiegoril, @D VD &L
WUJRYLQD RGDELUD FLOMDQH VNXSLQH SRWUR&ADpPD SUXS3Z
AConveniencé kategorija +t WUJRYDF 4HOL X SRQXGL LPDWL QDYHG
SUHGVWDYLOD WUJRYFD NDR IRUPDWvrigddL cilahiaD SXQ
SRWURADpPLPD

3. Procjena kategorij¢e faza u kojoj se identificiraju prilike za rast kategotgetemelj na
NRMHP UH VH UD]YLMDWL VWUDWHIJLMH L WDNWLNH NDWHJF

SDVWRML VH RG pHWLUL SHUVSHNWLYH
PotrRaD$p@®D NRML QDpPLQ L NRML NXSDF NXSXMH X NDWHJRU
TUALEXWMBRUHGED SR]LFLMH RIDOBRHIEHDSIKYRpEcidmD WUAL A
Trgovca + analiza cijena, profitabilnosti kategorije, obad) U W LN D @ba pSiBEORA&D M
DobDYOMWIWBELAQDMAAKREMRBERPVPOMDpPD L EXGXUH PDUNHWLQAI
EXGXuUHJ SURPHW D ahal@aJgRrfarivaD<E asor@riRiyaidhaije ©°

4. Mjerenje rezultata kategorije

Postavljanje realnih i lako mijerljivin ciljeva je RFpQR X NRQWUBR&QIanjS URFHVEL
kategorijama Ciljevi se postavgM X RG VWUDQH WUJRYFD L GREDYOMDDpL
NDNR EL VH SUDWLOL SRVWLJQXWL UH]XOWDWL WH XNROLN
dijelove procesa. SvakPDORSURGDYDp L VYDND NDWHJIJRULMD LPDM
VWUDWHJLMX SD QH SRVWRML MHGQD MHGLQVWYHQD PHWR
X]LPDMX X RE]JLU UD]OLpLWL SDUDPHWUE WH NRULVWH UD]C

5. Strategije katewyije
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:

85 Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consunegntric category managememtew
Jasey: John Wiley & Sons Ltd., str.7120.

% Varely, R. (2006Retail Product Managemersecond Edition. New York: Routledgsr. 4753.
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- RastprometaNOM X [SQUR WKHIL SRWUR&DpH X WUJRYLQX L SUHGPH

- Rasttransakcijgdl RN XV MH QD SRYHUDQMX SURVMHpPQH NXSQMH N

- Generiranje profitdfokusje na makimiziranju SURILWD UDVW EUXWR PDU&H N

- Generiranje gotovinéokus ove strategije jenapouedDb QM X QRYPDQRJ WRND

- .UHLUDQMH XAREX\PHRIM®DM |DLQWHUHVLUDW H LSIROMULR & PEHy HID
LID]YDWL HQWX]LMD]DP NRG SRWUR&DDPD

- 3BRYHUDQMHWHPLWBEDWHILMD NRMRP VH NUR] NPVWGHIRULM
PDORSURGDYDpPD

- Obrambenastrategija se bavi jakim komparativnim pozicioniranjem kaigg u odnosu

na ostale maloprodajne konkurente.

Ove stategije marketinga mogse primjenjivati na nivou kategorijepakategorije ili same
robne markgehitno je prilagoditi strategiju ciljanoV NXSLQL SRWUR&DpD

6. Taktike kategorieSUHGVWDYOMDMX VUHGVWYD NRMLPD VH PDOR
]DGDQH VWUDWHANH FLOMHYH NDWHJRULMH 1MLPD VH P
kategoriju. M D O R S U Rrébia Xrbzb dostupe podatt 0o GHPRJUDIVNLP RELOMH:
NXSRYQLP QDYLNDPD FLOMQIQMH VN WS LREINRK DN B BEVLY QR \

8 PDORSURGDMQRP RNUXAaHQMX SRVWRML SHW RVQRYQLK V

promotivne aktivnosti, izlaganje i pozicioniranje upravljanje opskrbnim lanceth.

Asortiman- WUHED RGUHGLWL NRMH VYH SURL]YRGH BRPiMiORSURG
kako bioptimalno [ DGRYROMLR SR W kbKdEH s&liRekridiRd DdoKdnkurenata.

Oduke o asortimanudonose se na testju povijesninh podataka prodaje DQDOL]JH WUALAC
kretanja, anastojese SURQDUL DUWLNOL NRML SULGRQRMWHIuk NUHP H(
R DVRUWLPDQX MH MHGQD RG QDMYDAQLMLK RGOXND V NRN

Prema.RYDp B [OROrldognedovoljne aznolikosti asortimanm R aH G Ppddag®Rk

prometa unutgpromatranédategorije jer potr@ Dgercipiraju ponudyrodajnog mjesta prema
dostupnosti proizvodkoje QDM pHAaA U HINDOIHPMAD S UR G MaDmRjartkdleH VWD XV
koji mogubiti LJORAHQL QD SDANO JPDNPIM X b KakhXlikbepohRde o Aitikno

X WelhH zadovoljstvo potrd @ p profitabilnost P D O R S U R GIOMTEdMtiRMMR & H

67 Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consunegntric category managememtew
Jasey: John Wiley & Sons Ltd., str.12%4.
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UH]XOWLUDWL JREIL $whbieRjent RrdfitabidobtiZato je kroz kvalitetn
KDUPRQL]DFLMX DV R U WrbdKiQDst priesidia SaRikak i Dokt

Kako bi SRVWLJOL PDNVLPDOQX SURILWDELOQRVW DVRUWLPI
SRMHGLQRJ SURGDMQRJ PMHNRWD pV D IDDIER & MDQdEiREXD Y O M D
model optimizacijeupravljanja asortimanom na maloprodajnom mjestu (Model OPTAS)
OPTAS model sastoji se od 9 koraka:
1. Definiranje maloprodajnih mjesta za aplikaciju modela
Sistematizacija maloprodajnih mjesta
$QDOL]D SRVWRMHUHJ DVRUWLPDQD
Dodjda optimalnog asortimana maloprodajnom mjestu
Definiranje standarda izlaganja
Implementacija operativnih aktivnosti prodaje

N o gk~ Db

Evaluacija i kontrola cjelokupnog stanja u maloprodajnom mjestu sukladno ugovoru s
kupcem
UHGQRYDQMH XpLQND RSWLPL]DFLMH SURGDMH

9. lterativna reevaluacija cjelokupnog modetd

aLuLQD L VWUXNWXUD DVRUWLPDQD SRQDMYLAaH RYLVL R
maloprodajnog subjekt&ad se razmatraju odluke o strukturi asortimdia PDORSURGDYDDpL
YDA&QR RGUH G L WirharsprdizvedaNpiiatnitDrivarakia.

Cjenovna politkat PDORSURGDMQH FLMHQH SURL]YRGD VX MHGDQ
NRMLK SRWURaDpL GRQRVH RGO XNhbvia peixXepQjppbjedBUHYHQR.
maloprodajglancaod strane potrd D p D \jeHjBdgev@d/opstank®) D W U Bdgdgaxe =
FMHQRYQR SR]JLFLRQLUDQMH VYDNH SRMH Gte@sthvljiD WH JR U |
kategorijuizuzetno osjetljivo pitanje za svakog trgovca.

PotrRaDpL XIJDDOONDRFEFLMHQH WywUuNdihbzitdrR dé4 Ideajdith Wélkom

broju pojedinaca UDJOLPpLWLP NXSRY Q je Pogpditivknmki2tReDproizvbicke K dji
XWMHDb FMHQRYQX SHUFHSFLMX PDORSURGDYDpPD X RpLPD N
M D O R S U m& dhavbdj bazsnimajucijene kod svoLK NRQNXUHQDWD WH QDVW
kategoripP D L QD DU W mMderinials WOUWELWQLQDMQLAX WUALaAQX UD]LC

% RYDp , 3boLua O /RYULUO O ASULPMHQD PRGHOD RSWLPL]DFLN
model) QD PDORSURGDMQLP PMHYV W LHo&ovwa SzdrSngdt/al.L18,LINe: U, $th 86Y.N R M 3
% RYDp , SDOLUAORGHO IRU 2SWLPL]DWLRQ RI $VVRStové PHQW ODQDJHPF

2 37 $ 6mternational Journal of Sales, Retailing & Matisy, Vol. 5, No. 1, str. 3.
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Maloprodajnecijene mogu bitiredovne, trajno niske cijene ako se radi o manjai

G XJRW U D M Q Llilivakciske QjereldkM XUDGL R NUDUHP L YHUHP VQLAHC(
prati neku vrstu promocije?ostoje i mnogi drugi modeli formiranja maloprodajnih cijena

poput hbridnih cijera NRMH VX RGUHYHQH ]D NXSQQXaijghe @i+ LVWLK
SUHGRpPHQMH N Dilgexdnskith deRIDOQRVWL LO

Promotivne aktivnostt NUDWNRURPQR VOXaH |]D GL]IDQMH SURPHWD P/
VXGMHOXMX X QMLPD D GXJRURPQR SRJLWLYQR XWMHpX QI
SRWUmPREDpD QHIDWLYQR QD PDUaX NDWHJRULMH

SUHPD 0XOOLQX WLSLpQL FLOMHYL SURGDMQH SURPRFLMH
SURL]YRGD SRQRYOMHQH NXSQRA&D IR YNHUHDLYUDBRMM G RIMIDADHQLRH
SURL]YRGD NUHLUDMX VYMHVQRVW SRdajn¢eRi@BEPD WH VNUHUG>

2JODADYDQMH QLALK FLMHQD DUWLNDOD NjRiedsMdGRYQH
RJODADYDQMD PDORSURGDMQLK ODQDFD .XSFL SUHVNDDpX
PHNDMX SRQRYQH DNFLMH GD REQRY lddi@&ia KritkleXBjiB® 0L Q VW
NXSXMX XekYelQ(FRRMIU WQHJR QD RQH NRML VH NXSXMX UMHYH
prodaje u odnoslQD UHGRYQX SURGDMWL SOL ¥HPNXFVML ]QDWQR Q
SRVOMHGLPQR GRYRGL Gtieg®ije.GbbSronRda SM DKkenkOréhi pigiljeniN
UDGLWL LVWH SURPRWLYQH DNFLMH VQLAHQMD FLMHQD GI
LIX]JHWQR WH &B\DRMVHDAH VWHNIQBHNWYRGB XYNKSEROPRI PDORSUR
I1DMpH&UH YUVWHDSWRPRRLWQLVYX WMHGQL SURPRWLYQL OH
katalozi, proizvodis dodanomvrijednosti za kupca, kuponi gopustom, pogodnosti putem
NDUWLFH ORMDOQRVWL WLKH DNFLMH VQLaAHQMH, FLMHQF
degustaije, tematski tledniRJUDQLpHQH VHULMH SURL]YRGD

JHQRPHQ SURPRWLYQLK DNWLYQRVWL SUHGVWDYOMD L]D
SURL]YRYyDpD WURANRYH VYDNH SURPRWLYQH DNWLYQRVWI
RPMHULPD ] XHHpudgoditi ptedi dhjerdpromotivne aktivnosti koja bi stvarala
inkrementalnu prodaju i profit bez da erodira profitabilmesiovneprodaje koja bi se desila i

bez promocije.

70 Caldwell, L. (2012)The Psychology of pric&ath: Crimson Publishing Ltd., str. 1-2@9.

L Mullin, R. (2011)Sales Promotion : How to create, implement & integrate campaigns that really Stbrk.
edition. London: KogaiPage str. 4554.
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Izlaganje i pozicioniranje (merchandising) O D Q SR]LFLR Q LKatBgQriaD pbBr¢r@ L p L W L K
prodavaoniceffoorplan MHGQD MH RG QDMYDAQLMLK RGOXND NRMX |
RYX RGOXNX XWMHpH L XORJD NRMX S priinfeiPdesi&2iBkeNDWHJR
N D W HJR U L MékaralliResme&stevajua kraj trgovine kako b BRWURaDpL PRUDOL
NUDMHWR EURMD DUWLNOD aWR QDUDYQR SRYHUDYD YMHU
ELWQR MH L NRMH VX REWXIRQMM H VR M BhEntia@dbaiDW HIR UL
susjedstvo poeionirati komplementarne kategorije kako bi se potaknula vezana kupnja, kao
naSsULPMHU VPMHAWDM NDWHJRULMH WMHVWHQLQH NUDM NI
9DAQR MH RGUHGLWL L Y H @tdvhd polisi,DoBridsrd PotljeluképddgM H Q D
dostupnog prodajnog @stora prema kategorijama. Postoji niz parametara koji se uzimaju o
RE]JLU SULOLNRP RGUHYyLYDQMD UDVSRGLMHOH SURVWRUD
]D SRWURAaADpPD |DWLP EU]JLQD REUWDMD XNXSQL EURM L
NRQDpPpQLFL SURILWDELOQRVW NDWHJRULMH

Planogran predstavlja plan izlaganje pdtDWHJRULMH L DUWLNDOD XQXWDU S
YL]XDOQL HOHPHQW NRML RVWDYOMD VQD&DQ GRMDP QD N
QDPLQ QD NRMLYRGQ RSSURFRIDMWDPQX NDWHIRULMEIMWIH PX SRF
okupnji 6 REJLURP QD RJUDQLpPpHQL SURVWRU SROLFH NOMXp(
FHQWLPHWDU SROLFH NDNR EL VYDNL SURL]JYRG GRELR RS
PRIRRVWL NRMH PD @ RriikdiR Glagariapplahégthmsedna od glavnih je

odluka dijeli li se kategorijaprema blokovimarobnih marakaili prema nekim drugim
DWULEXWLPD NDNR @&WR VX RNXV LOL QHND GUXJD IXQNFLR
Pozicioniranje proizvo® QD VDPRM SROLFL UDGL VH QDriihjgHigaiH WDNF
SURL]YRGD SULODJRYDYD JUXSL SRWURAD pDseNpiMijege D VX WL
VODWNLAL L LJUDpNH ]D GMHFX VWDY OIMDHWMX. QD &MbEiH @R RIC
RVRED SUYR JOHGD SROLFH X UD]JLQL RpLMX SD VH WDPR S|
QDMSURILWDELOQLML 7DNRYHU DUWLNOL NRML VX QDPLMF
polica kako bi im bili lako dostupni, a s obziromdaHuL GLR SRSXODFLMH pLQH GH
SULYDWQH PDUNH VH pHYV velheSmarke kdjaR ® LW D #1X3 G H \DQ B HRIG
.OMXpQL IDNWRU XVSMHKD VWUDWHJILMH PDOR&tbRGDYDpD
stock NRMH VH GH&DY DWNXD ND G D KibtaREabRRgdedica rupa mpalici

MH NUDWNRURpPQL, DIXEUWBRWHODFGMDB QL GXJRURpPpQL JXE
QH]DGRYROMDQ MHU QH PRaH NXSLWL DUWLNO NRMHJ aHOL
neisporuka od s QH GREDYOMDpPpD LOL MDNLK VHJRQVNLK XWMHF]
SUD]QLK SROLFD MH L QHDGHNYDWQD DORNDFLMD SURVWRI
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5D]YRMHP WHKQRORJLMH PDORSURGDYDpPLPD X NUHLUDQN
informacijski SWWDYL SRPRUX NRMLK VH ODNR PR&H DORFLUDW
REUWDMQLP DUWLNOLPD RGQRVQR VPDQMHQMH PMHVWD Q
REUWDMQLK ADUWLNDOD VSDYDpD?3

Upravljanje opskrbnim lancele pozadinska aktivnostkdD MH QHYLGOMLYD VDPRP
QMHQR RSWLPDOQR IXQNFLRQLUDQMH MH RG NUXFLMDOQH
Posljedice problema u upravljanjSOV NUEQLP ODQFHP QHJDWLYQR XWMHPp:
te imgu za posljedicu negativnu petHSFLMX PDORSURGDMQRJ ODQFD NRG
SODQLUDQMH ]DOLKD SURL]JYRGD L XSUDYOMDQMH WURAI
RSHUDWLYQLP WURANRYLPD SRVORYDQMD

7. Plan primjene predstavlja stvarnu operacionalizaciju aktivnosti i provddagva a

slijedi makon svih ranije navedenih koraka koji su bili teoretske zami$Y H XVNODYLYDQMEC
PDUNHWLQ&ANLK VWUDWHJILMD ktraddu\distiibiNdijskohPldhgBary Y LK XN O
SULPMHQH PRUD ELWL MDVDQ NDNRMQHURLY BRED R B R U&ALHFED

operativnim razinama hijeriaije.

8. Pregled kategorie dRYRYHQMHP VYLK NRUDND XSUDYOMDQMD |
SULPMHQX SRPLQMH ]DYUa@®Dbe t2d RoWHRBQR JL FREUWDXHNVPMD SH
kategorije. U ovoj fat. PDORSURGDYDp NRULVWL UD]JOLpPpLWH LQIRUFP
]JDMHGQR VD XNOMXpHQLP GREDYOMDDpPLPD f&iHpreglddaV LUDR
kategorije donose se odluke o eventualnim korekcijama implementiranih koraka upravljanja
kategot MDPD NRML QLVX SROXPFLOL RpHNLYDQH UH]XOWDWH

8SUDYOMDQMH NDWHJRULMDPD NRMH MH XVPMHUHQR QD SH¥
U novijoj poslovnoj praksi model upravljanja kategorijama u osam koraka je evoluirao kako bi

VH YLaAH SULODJRGLRRL ROVKDLDQRHSORWUHED SRWURA&DpD
predstavila konzultantska tvrtka Spectra MarketsegW U L Q V N R AE Rli@séehal i H

Razlikau odnosu na tradicionalni model osam koraBad & ¥ ¥AD ¥i idriiom koraku koji se

razdvaja u dva segmexr osim definicija kategorije uvodi se novi korakl YR RGOXpLYDQNM
S RW U rad>(obsumer Decision Tree '"UYR RGOXpLYDQMD SRWURA&ADpPD M
JRYRUL PDORSURGDYDpPX L SURL]JYRYyDpX QD NRML QDpLQ
RGO Xpdovabi<eMDR] LVWUDALYDQMH NXSRYQLK QDYLND L LQWH

72 Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consunegntric category managemeitew
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.1584.
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1IDM]QDpDMQLMD QDGRJUDGQMD NODWADIQRIQ SHRER WL DRA®) |
Demand Clustering)U tom korakuse identificirajui lociraju jedinstvenegrupepoW U aD p

zatim se grupirajuprodavaonice kakoblRGJRYRULOH QD VSHFLILpQH |DKWMH
SURFMHQD XVPMH Ué¢h@ OConumeentlicJARseBrpdpje bazirana na analizi
LQGHNVD SRWUDAQMH NDNR EL RRWNHIQBPLMNDFOMG B UR ISR R/GIR &
EL LPDOL YHUX IDVWXSOMHQRVW X SURGDYDRQLFDPD

7 DN Ry HdhosX na tradicionalni pristup upravljanju kategorijama novim pristupom se
mijenjaredosIMHG NRUDND X SURFHVX 5D]JOLND VH RptaWXMH L X
naSULPMHU PDORSURGDYDp X LVWRM SURPRWLYQRM DNWLY:
NUR] UD]J]OLpLWH PHGLMH NDNR EL VH REUDWLR ®%WRpPQR RGU

8SUDYOMDQMH NDWHJRULMDPD VD IRINNWR®P OPMIRWH R¥DPD
]IDGRYROMDYDQMH SRWUHED SRWURADpPD RNR NRMLK VH UD]
YULMHGQRVW ]D SRWUR&DpD WH GRGDWQL SURILW ]D PDOR

2.4. Uloga irazvoj privatnih marakaumaORSURGDML SURL]JYRGD @aLURNH S

2.4.1Pojam privatne robne marke

8 VWUXpPpQRM L |1QDQVWYHQRM OLWHUDWXUL DQadakdeX SUDN)
VX SUHGPHW RYRJ LVWUDALYDQMD NRULVWH VH UD]OLpLWL
SULYDWQH PDUNH WUJRYDpNH PDUNH SULYDWQH WUJR
malopURGDYDpD P DU Miarks BisfribideBaQ LN D L

Marka proizvoda prema definicijekonomskog leksikongredstavlja oznaku kvalitete i
SRGULMHWOD UREHD REAWQW QLH RPO@DRHPQ NRMH X VXYUHPF
predstavlja sredstvo razlikovanja proizvoda od konkurentskih proizvoda radi stabilizacije
SURGDMH =D SRWUR&DpD MH PDUND VYRMHYUVQR MDPVW
kvalitete. Marka ® RIJXUXMH YHUL XVSMHK SURL]JYRYDpD X SRGHX
GLVWULEXWLYQLK QDSRUD D VWYRUHQD ORMDOQRVW SUHF
do ponavljanih kupnji. Kod dobro uvedenih marki proizvoda kupci su manje osjetljivi na
promjeneciHQH &WR GRYRGL GR WRJD GD VX SURL]JYRGL V PDU

proizvoda bez marké?

73Karolevski, J. i Heller, A. (2006 AC Nielsen company : Consunegntric category manageent.New
Jersey: John Wiley & Sons Ltd., str.2798.

““/HNVLNRJUDIVNL ]DYRG 0L BRNOEM eksikdmBayRb: Masmedia, str. 484.
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5HQNR &XSDQLU L SHWOMDN QYRR BGHRIRIDEDOAMIRZiraH RJX U XMt
pozicionirgu vlastite proizvoda naotvorenom W U A P@®WIX 9 U D Q HAIRMDIpMWH PDUNF
PRJX VH GHILQLUDWL NDR PDUNH X YODVQLAWYX SRVUH
proizvodnju proizvoda kM LPD UH PDUND ELW UaksR&ShidriackeIrmb@uibits UH P D
L RVWDOL pODQRYL QLpyaRsiyYIHE R BIMpWHNIR Bl D G D CRDMD/DNLE WY R
PDORSURGDYDpD NaYidiovbidB® RI& DHUIYMOR QH QDYRGL QD]JLY SUF
proizvoda jer svu odgovornost za upravljanje markom i jamstva za proizvod preuzima
posrednik koji je ujedno i vlasnik mdNH WH QDUXpLWHCOW $WLRL ]]YQRG D MRNGL
SURL]YRyDpD

IDYRYHQMH VWYDUQRJ SURL]YRYDpD RYLVLaRi tINIRQVNRM U
WH GRJRYRUX L]PHYyX PDORSURGDY D piistitajédd selnpydeim® pD 0D O
styDUQRJ SURL]YRYyDpD XNROLNR VH UDGL R SURL]YRYDpPX p
SURL]JYRGL NRML VSDGDMX X VNXSOML FMHQRYQL UDQJ ND
X RpLPD SRWUR&DpPD 6 GUXJH VWUDQM IR QHL aSHORH [ R \TF
znaju da oni proizvode privatnu marku trgovca kako se ne bi erodirala pigadeyalitete

njihovih proizvodaWH NDNR SRWURADpPL Q hhij& privatRepHatke ubpgSR Y D W L
skupljihmarakaSURL]YRYyDpD

Zanimljiv izbor definicija iz znanstvene literature izela je u svojoj doktorskoj disertaciji
+RUYDW RVRELWR V)Sch@t® [peMaditike HDoDdldinleHseprivatra

markae GHILQLUD NDRRBURIRYRGBGXMX L NRMLP Dex@taiby OMDM X
HNRQRPVNR RSUHGMHOMHQMH GhOjNdESibiE X privavhD mdek® H SURL
Fitzell je daokroz pitane YODVQLaAWYD L QDpLQD GLVWULEXFLMH N
SURL]YRYDPWQLFL PDUDNSD GMIRHLRWR Y B miBkLVlasRigi pvatnih
PDUDND PRJX ELWL VYL RVWDOL VXEMHNWL QD wuUaLawx
uvoznici, izvoznici i drugi. 1 D p L @ibGecljefe drugi element razlikovanja, dok sgarke
SURL]YRYDpPPORSUBDBPOMY LW L KH W R Y Qxipinitol GMEEA0 D MpHEUH
RJUDQLpPHQH QD GLVWU Ipednietné pidatne/imak@& DY YODVQLND

8 KUYDWVNRP MHJLNX JRWRYR XYLMHN VH NRULVWL SRMDP
SD PR&H GRiUL GR EARIIBDNUDE)S AdrRHREBrANd). Tom problematikom

®B5HQNR 6 axsSbDQLu , L 3HWO M D Ntimperativ svakog tigoRcaDReNkd, 8D U N H
.QHAaHY MavkIR., ur.,Izazovi trgovine u recesjjzagreb Ekonomski fakultetstr. 129143.

®Horvat, S. (20128SUDYOMDQMH SULYDWQLP PDUNDPD X .IDbktorék® VWD aLYRWQR
disertacijaZagreb: Ekonomski fakultestr.16-22.
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EDYL VH 8YHGVND SURIHVRpLMAMR 2/A/SIIMQWVDAR QHNRIMWDN H B IO A
R]QDNH3 5MHa&aH QM Hidjdxd Ovia Ndgna QiR i1 stGpdjalrazvoja proizvoda

koji ti pojmovi predstavlaM X 7DNR ]D QLVNR UD]YLMHQH JHQHULpPNH
VWDYOMHQ VDPR NDR ]QDN UDVSR]QDYDQMD YUVWH SURL]Y
SUHSRUXpD NRULVWLWL QD]JLY ASULYDWADURYDMNNEDI® BEIYPRY
zaproizYRGH X YLAHP VWDGLMX UD]YRMD NoRdddnoStBRptndRa D p X G D
NRULVWLWL QD]JLY ASULYDWQD PDWARDL RIBQHEQIDID®: HQJC
SUHPD 'DYLHVX SRVWRML PRJIJXUQRVW GD ASUL&IRMNAQD R]QDI
DNR ][ DGRYROML VYD pHWLUL NULWHULMD

Diferencijacija zakoime privatne markecGLIHUHQFLUD SURL]JYRGH RG GUXJL
WUALaAWX X RpLPD SRWUR&DpPD

Premijskacijena +tDNR LPH SULYDWQH PDUNH LPSOLFLUD YLax wu
NnHPDUNLUDQX UREX ]DWR MHU RVWDYOMD GRMDP YLaHJ LI
Odvojeno postojanjet PRaH OL PIDMINDUHGQRYDQD NRULAWHQD Sl
RGYRMHQR RG SRVORYDQMD PDORSURGDYDDPD

SVLKLPpND Y+udiNi &K@ R R WIHR & D V L P EoRj@ilng pbeodnasti’

+RUYDW X GRNWRUVNRM GGUHMBAED MLD MDD NRY H P H{XWV ISHH
SURL]YRYDpNLK PDUDND YLGOMLYD X EURMX paaPEZIKQLND NR
RG SURL]YRYDpNLXR WJREDD Lp GRAgEHINIBEMRELOMH akddd PDUNH
privatnih marakana njihovu percepcijuR VL P R EL O M H aNKDV M EkBio Rupai/ioH
iskustvokoje imaju sa trgovcem 7R NXSRYQR LVNXWWL EUREEND QXPRMHDR &
MH YL]XDODQ G RKEaBsoréirhdal HUIE NV S\FdbXihDmBRI&iokajnihcijena,

kvaliteta i zadovoljstvo sa ostalim proizvodima privatne marke u drugim kategorijama, te
UDJLQD SUX&BQH XVOXJH

2.4.2. Razvoj privatne robne marke kroz povijest

3UHPD XR E L [inmakjiHs@neRlefidije, robne marke su prisutnr@ D JOREDOQRP WUA&|
posljednjih stotinu godina, a svi proizvodi koji su postojali u vremenima prije dudah
marakamogu se smatrati svojevrsnim privatnim markama. Privatne marke nisu fenomen
GYDGHVHWSUYRIL WDRP&RMHRE DFF@RL LPDOL VX VYRMH SULYD

T Ossiansson, E. (200Byands tailored for Retailerd.und: Studentlitteratyistr107-113

8 Horvat, S. (20128SUDYOMDQMH SULYDWQLP PDUNDPD X .IIvktorsk® VWD ALYRWQR
disertacija. Zagreb: Ekonomski fakultetr. 1622.
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L ]QDpDMQR UDQLMH /LWHUDWXUD QDYRGL SULPMHU EULW
je predstavio svoju privatnu marku 1869. godine, zatim francuskigCi029. godine.

A&P u SjedinjeL,P DPHULpNLP GUADYDPD VD VYRMRP ND¥RP (LJKV
u Velikoj Britaniji sa svojom robnom marko®t Michael su predstavili privatne marke prije

YLAH RG \DW gé&liMeHdeBdamdesetin godina privatne marke su smatrane jeftinim
proizvodima niske kvalitete, koji su komunicirali niskMHQRY QX SR]JLFLMX PDORSU

$ 3 MH NUDWLFD ]D 7KH $WODQWLF DQG 3DFLILF 7HD &RPSL
iz Kine i Japana, svoju prvu trgovinu je otvorila 1859. godine. Prva je shvatd&alizbaci
RVWDOH VXGLRQLNH L] GLVWULEXFLMVNRJ ODQFD XaWHGF
SRWURADpPLPD 'R JRGLQH MH SRVWDOD QDMYHUL VYMH\
prodavaonica, a od 300 proizvoda koje je prodavala,sisbile njene privatne marke. Postali

VX QDMYHUL VYMHWVNL WUJRYDF NDYH D YHUWLNDOQRP L

SULYDWQLK PDUDND WYUWND MH SRVWDOD MHGDQ RG Q
SRWUWRAQMH

9HU VUHGLQRPIBRGDGH \GHYWGKHHVHWRJ VWROMWIHDP PRQOIR KB UPRDGJG
naproizvodimapoznatih robnih marak&W H SRG SULWLVNRP YRGHULK SURL]Y
GD LP PDORSURGDYDpL VQRVH L WURANRYH RJODEADYDQMD

PravaUHYROXFLMD SULYDWQLK PDUDND SRpHOD MH VHGDPGH
WUJRYFL SRpHOL UD]YLMDWL QDFLRQDOQH PDORSURGDM
Carrefour bio je pionir moderggristupa privatnim markama kada je 1976. godine gtadio

VYRMX OLQLMX A3UR GHdvidy] @D [EAIGHRAUHNI frdiZRodk Barrefour je

isticao da su njihovi proizvodi jednako dobrbkR L SURL]JYRGL SR]QDWLK SURL]
VDPR LPDMX QLaH PDORSURGDMQH FLKkbBh® Farke@idg DM X S U
PDORSURGDYDpPL VX, VOLMIXGRWIL &/0ODMSBHYRBH X VPMHUX JHC
koje subile sinonim za najjeftinijgoroizvode VODEH NYDOLWHWH 9HUL SURGDI
SURL]YRGD XJUR]LOL YDXpdarDodid MremBEnorR iRV @PON MH L & DUUHI
SUHVWDR SURGDYDWL OLQ LpvoXodiidblifkG Xorpotativih LpEvatHiv 2 L SRp
PDUDND ODORSURGDYDpL VX WDGD VKYDWLOL GDi PRUDMX

7 Kumar,N. i Steenkamp, B. (2007)Private Label Strategy : How to Meet the Store Brand Challenge.
Boston: Harvard Business School Pretis4.

80 Bradley, J. i Thain, G. (20158tore Wars : The Worldwide Battle for Mindspace and Shelfspace, Online and
In-Sore. Second Edition. Padstow: John Wiley & Sons Istl. 8.

81 Ossiansson, E. (2008yands tailored for Retailerd_und: Studentlitteratur str. 58.
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privatne marke kao zaseerobnemarke *HQHULpPpNH SULYDWQH PDUNH SRQI
WHN GHYHGHVHWLK JR GaliQ\Rj gutvkBoGadan did/RrifeyaV\p Rvaxmé rhérke
PDORSURGDYDpPD

2.4.3. Privatne robne marke RepubliciHrvatskoj

Pojavu prvih privatnin marakaa pPRVWRUX 5HSXEOLNH +UYDWVNH YHAaHP
JRGLQD VWROMHUGD N D Qd poputdmaii @etréi. W UpdcRsramilistble O D Q F
privatne markePojavile su se unutar kategorgaedstava za osobnu higijenu (d@etro) i
prehrambenihproizvoda (Getro)).5D]YRMHP PDORSURGDMQRJ WUALaAWD I
LIPHyX PDORSURGDYDpPpD SULYDWQH PDUNH SURL]JYRGD SRM
NRG RVWDOLK PDORSURGDMQLK VXEMHN®DW B a@M H U YROOADWNN
nePDpNRJ VBGYVSRQWHUD /LGOD QD KUYDWVNR WUALAWH UD]
GRELR MH QRYL |DPDaAaQMDN aWR QDMEROMH SRND]XMX SR
naimeporast vrijednosnog udjela privatnih maraka 2007. u odnosu na 2@fl6ugznosio je

39,19%. Diskontne prodavaonice su vrsta maloprodajnih formata koje imaju izrazito visok
XGLR SURL]JYRGD SULYDWQH PDUNH aWR MH ELOD QRYRVW
susreli. Daljnji rast udjela privatnin maraka poslijedicage UHQMD DVRUWLPDQD X
kategorijama te ulazak u nove kategorije u kojinvgtnie marke nisu bile prisutne.

SRYHUDQD FMHQRYQD RVMHWOMLYRVW NXSDFD X]JURNRYD(
LPSXOV MDpDQMX WUALEQRIDNERM H ® D \VSUR WHN QILE OAVCLY DN DR
UDVWD XGMHOD SULYDWQLK PDUDND L UDVWD WUALaAQH NR(
PDORSURGDMQRP WUAL&AWX X GomRstivrkoheentagid maxofd@afd ND UDV

PUHPD SRGDF L P® NielsewoulnD @ganéhir@aving hrvatskR W U JIREBMH aLURNH
SRWUR a @ podindporasb je za 23%, GRN MH S RMaMhRa@ipoR2sE za 3%.

U istom razdoblju pizvodi SR]QDW LK SUR L] YrRsfi Bupukupko PITWAN®DQL XGLR
privatninmarakau 2018. godinnarastagena19%. 'LVNRQWHUL RGQRVQR X RYRF
bili su odgovorni za 51% ukupne prodaje privatne marke.

,DNR PRaAHPR NRQVWDWLUDWL GD MH XGLR SWUsRKWQLK PDL
je u usporedi sa udjeloprivatnih maraka u ostalim zemljama Europe relativno nidakazini

(XURSH XGLR SULYDWQLK RDQ& Bpbiedsu) kil D SuddibHSloveniji

82 incoln, K. i Thomassen, L. (2008Private Label : Turning the retail brand threat into your biggest
opportunity, Norfolk: Kogan Pagestr. 34.

85HQNR 6 &AXSDQLUO , L 3HWOM D Ntimperativ svakog tigoRcdDReNkd, 8.D U N H
.QHaHY MavkIR., ur.,lzazovi trgovine u recesjjzagreb Ekonomski fakultetstr. 129143.
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iznosi 33% uz kontinuirane stope rast8 ULYDW QH BubuUsNii 130akategorijana
hrvatskomW U aLa&W X NR MM RNMH B \LH&oUhD gratyaDMORVM QD pL Gi QH SRV
jedrakategorip u kojoj nije prisutna barem jedna privatna marka.

U odnosu na 2017JRGLQX QD KUYDWVNRP WUAaLAWX UREH ELURN
kategorijapojavlo se YLAH RG S Uk Dedaf dicksuPdodve nove privatne marke,

D GLMHORP VH UDGL R SRVWRMHULP SULYDWQLP PDUNDPD |
U nekim kategorijana udjeli privatnih maraka spali u odnosu na 201'kao na primjeru

VLQLPD pRNRODGDPD QDPD]LPD pLSV XgedstdimB Saxpramjed HU JH W
SRVXYyD QMHJIX UXEOMD , SN L X QvCH L RubjeX pigsttHHI APARAK M D

rastu, kao na primjerGMHPpMRNP OKWIHQIQ LP L pMiuddrgax \dWu P kavi

konzerviranoj ribi iproizvodima za njegu belia.

Grafikon6. . UHWDQMH YULMHGQRVQRJ XGMHOD SURMDWQLK PDUDND

Izvor: Izrada autora prema podacima Horvat, S. (2083 UDYOMDQMH SULYDWQLP PDUNDPD X
ciklusa proizvoda Doktorska diserta@. Zagreb: Ekonomski fakultestr. 121. i GfK (2017) Development of
private labels:Value share within FMCG bask2013 2016, Zagreb: GfKstr 51.

SUHPD SRGDFLPD LVWUDALYDpNH DIJHQFLMHRAH 8 HLDDNDMX P
GD MH YULMHGQRVQL XGLR SULYDWQLK PDUDND X SRWURAI
VWDELOQH VWRSH UDVWD X SHULRGX RG GR u JRGLC
RGQRVX QD JRGLQX AWRVNMMK BRY¥NRIQUMBUDDMIGX @D KU
periodu od 2013. do 2016. godine ROD]L GR VWDJQDFLMH LOL pDN SDC
SULYDWQLK PDUDND X RGQRVX QD JRGLQX SULMH awR PI
FMHQRYQLK SURPRFLMD pPS.WPRIL MR XV [SNRUKH R DWW QML UDVW

84JunaNRYLU 7 U J RAoDleoNzrutPaDIldRbMotiva rasta FMCG sektd@rgovac
[online]. Dostupno nahttp:fiwww.jatrgovac.com/trgovackmarke-poglediznutralokomotivarastafmcg |

pristup 10.05.2020.)
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PremaR S V Hsil@iRWelsena ShopperTrends 20p8imarniUD]ORJ JERJ NRMHJ VH S
RGOXpXMX QD NXSQMX SULY IPWRYIMKH P Q D DANCDO RIS iv@teEDOM B IDM L
marke u Hrvatskojje cjeno/no pozicionraa RWSULOLNH WUHUdoghxthLVSRG
SURL]YRYDPpNLKXBDUPDMpHAEUGH QDYRyHQY HIL]J®IR JHRG DEILDU D (
Europske Unijge SHUFHSFLMD SRWUR&DpPD GjoitvBditvhigozNatid O LW HW
SURL]YRYDpNKad WOHDINR®DIERUD SURL]YRGD SULYDWQH PDU
dob vrijednost za novakoju takvi proizvodi nude.

6WDYRYL SRWURADpD SUHPD SULYDWQLP PDUNDPD X 5HSXE
RG VWDYRYD RVWDOLK HXU 8 Whtskh Kofod/ kbRsuBpdElo@dHO LN D Y+
L VW U D snhatr® @8 privatne marke u pravilu izgledn i funkciom VOLPpQH LOL MHG(
SURL]YRGLPD SR]QDW LK. Sdjsiak flijers¢-808dispitdniRDale2 Nt varira

ovisno o kojoj se privatjonarki radi®

Grafikon 7. PRWURGDPNHDSE LMD SRMHGLQLKtSRHYDWQLK PDUDND QD V

Izvor: I1zrada autora preaiThe Nielsen Company (2019®hopper trends 2019 Croatia: Annual report on shopper
behavior and retail performancZagreb: The Nielse@ompany, str 81.

,VWUDALYDQMH SHUFHSFLMH QDMSR]QDWLMLK SULYDWQLK
provela agencija Nielsen u 2019. godini. Prema dobivenim rezultatima koji su prikazani u

grafikonuwvLGOMLYR MH GD MH VYH SWY LYW ®HIUFD 8 NUHDIRWNIDRR V[
PDUNDPD SUHPD DWULEXWLPD GL]DMQD L VYRMVWYLPD .R(
GD VH UDGL R SURL]YRGLPD QLAH NYDOLWHWH SRSXW PDUL

8 _XQDNRYLO |, 7 UBdyNEDimhitia: PoRdinbitida rasta FMCG sektdi@trgovac
[online]. Dostupno nahttp:fiwww.jatrgovac.com/trgovackmarkepoglediznutralokomotivarastafmcg |

[sektoral(pristup 10.05.2020.)

51



OHWUR WH 6PLMHRDMND VBONVBD UNRWRMH VX RG VWUDQH SF
proizvodi premijske kvalitete su Sanft&Sicher, dm Bio i Denk mit {@hogeriemarkt) ali i
2NXVL ]DYLpPpDMD /LGO WH OXOOHU

BUHPD SRGDFLPD QDMYHUHJ PDORSU RW|d pb@udinaOYDL@FDRGD W |
DUWLNDOD WKHKdja RpfiBurhiu-oRbizoldWnilkategorijama proizvoda.D MY H G D
SRWUDAQMD ]D .RQ]XPRY IRV M RHRIij&M2BODMEPQLK SURL]Y
VODWNLaAD L JULFNDOLFD NRQ]JHU ¥l DD YHHKYHBDIQHW KH Q@ HU D

kategorieGMHpPpML VY LM HWna h&adbnd 2 Komringd Rroz suradnjinezatskim
SURL]Y R piivhthd® Darke napravé00 milijuna kunaSURPHWD JR G]lCaIMDHA Q X
NROLPLQX WLK fuhRizjozmG\W U@ B WIDU D

UWUHQXWNX XODVND /L,Ga@vDj pvatnihP DD\ M B RMW LESLRAW HS Rp H W (
WUALAQLP X@MHORMmsNRDM XGLR NUHUBLMNMEQRVWL SUR
PDORSURGDM Q& pdlicaém® WUidl& ki Hrvatskoj udio proizvodaod njihovom

privatnom robnom markornznosioko 80%.

Kako bi dokazao vjerodostojnost kvalitete svojih privatninh maraka, Lidl navodi dsu@adnji

s agencijom Ipsos organiziraeliko L VW U D $MU/ZLGAMI) Di@ hryviedemd Hazorku
0d5.900ispL.WDQLND L X NXUDQVWDYD X =MeotbEhAVOIOHER I 2
WHVWWUDALYDQMH MH SURYHGHQR QD SURL]JYRGD L]
kategorija Prema Lidlu rezultati su pokazali da okupno 256 testiranih proizvoda njih88

(73% YHULQD SRWURA&Dp DMRFMHRBMBMF UOR GREU

.DNR EL VH HPRFLRQDOQR SULEOLALR KUYDWVNLP SRWURAED
VYRMX AGRPDUOX3® SULYDWQX PDUNX A2NXVL ]DYLgDMD?3 NU
proi] YRGD L] UD]JOLpPpLWLK N WIINDHF D UANWDY R WX\NIHE [BWEIRTOM D G R
XVSMHK NRG SRWUR&ADpD D OLQLMD SURL]JYRGD GDQDV E
DVRUWLPDQX LPDMX SURL]YRGD 0DUNHWA. godité XadaD GRJUD
je usuradnjistUYDWVNRP JRVSRGDUVNRP NRPRURP SRNUHQXR
NRMHP VX X UHGRYQL DVRUWLPDQ VYRMLK SURL]JYRGD XYL
SUHPD QDYRGLPD /LGOD SURMHNW MH GRGtkeWgdleRsuSWW RALUH
SRYUHPHQRM SRQXGL SURL]JYRGL PDQMLK UHKJIR@PMDOQLK C
VXUDYyXMXHVRG SURL]JYRYWH X IDYRUWLPDQX LPDMX YLaH
XNOMXpXMXuL L DVRUWLPDQ YRUD L r@RMswaoDji s/VikaonmMH X Yt

8% 3DYORYLUO * 7UJRYDpPpNH P DU N Hatr§dvacpiineP Bostuprid BaN V WU A3aLaAWHP
http:/fwww.jatrgovac.com/trgovackmarkeuhvatimekoraks-trzistem/(pristup 11.05.2020.)
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SRNUHQXR SURMHNW 9LQR PRJD |DYLpDMD NRML SUHGVWD"
SURMHNDWD 2QR aWR SUHGVWDYOMD ]QDpDMQX NRPSD
SURL]YRYDpD SULYDWQH PDUNH MH]PRGYIQRBRWW U DPYQR) DNVQM L
posluje. Iz Lidla navode da su proizvode iz asortim@N XVL |DYLpDMD SODVLUDOL
VWUDQLEK wUuaLawD

Grafikon 8. 6WXSDQM SRWUR&GDpPpNRJ SR]QDYDQMD SRMHGLQLK SULYD
je promatranaV NXSLQD SRWUR&@DpD NXSLOD X SRVOMHGQMD WMHGQD

Izvor: I1zrada autora preaiThe Nielsen Company (2019®hopper trends 2019 Croatia: Annual report on shopper
behavior and retail performang¢&agreb: The Nielsen Company, s@. 8

1LHOVHQRYR JBRG®GH 86 KXWVREIHUMWUHQGYV &URDWLD VDGUS3
SRIQDYDQMD SRMHGLQLK SULYDWQLK PDUDND QDakUYDWVN
prisietili . RQ]XPRYH SULYDWQH PDUNH . 30XV |]DWLP %DOHD GI
najpoznaV LMLK PDUDRDDVAOLF VXDXIODQG L 2K RIVsLdoninka p D M D

QDG RVWDOLP SULYDWQLP PDUNDPD L NDGD VH X]PX X RE]
PDUNH NXSLOL X ]DGQMD WMHGQD =DQLPOMLYEZ MH pLQ
SULYDWQD PDUND POLMHpPQLK SURL]JYRGD 3LORV QLMH S
SRWUR&DpD GRN MH RG SULYDWQLK PDUDND NRMH VX SRW

redu.

1DFLRQDOQL WUJRYDPKXIS DBDLQIDF YLZD WAHIURGDWQLK PDQDF
IDFLQDOQRJ 7TUJRYDpPNRJ /DQFD VX PDORSURGDYDpPL %DNPL
Trgovina Krk, Boso, Dergez, Robin, Studenac i NTL maloprodaja. NTL navodsdgraentu

SULYDWQH PDUNH WUALAaW Xd&® Rrizdtna markaDZpStudhiend/ e KinsS URL] YR
kategorijama osimVYMHaHJ PHVD L FLIDUHWD WH J]DX]LPDUuXGLR R
2018. godin NTL je SRpHR prbdiviRmaraka na kategorjamdODWNL&D,h JULFND

8% 3DYORYLUO * 7UJRYDpPpNH P DU N Hatr§dvacpminePBosNiphd BN V- WU aLAWHP
http:fwww.jatrgovac.com/trgovackmarkeuhvatimekoraks-trzistem/(pristup 11.05.2020.)
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osim njih popularne su i privatne amke iz kategorjaPOLMHND L POLMHpPQLK ¢
suhomesnatog progrartezdrave hrandz grupacije navode da je za uspjeh njihovih privatnih
PDUDND ROWBIX&WBR RL]YRGH QDMSR]QDW LML KUYDWVNL SURI

Grafikon 9. Vrijednosni udio pivatnih mmrakaX SRWUR&GDPpNRM NRADULFL SRMHGLQLI

Izvor: Izrada autora prearGfK (2017)Development of private labels: Value share within FMCG ba2@&8
2016, Zagreb: GfK str 8.

$JHQFLMD ]D LVWGfR AWM DLQNWHJ DVALL Y LCEQINDII 05 $ IUYRDYW Q IDK XR/[3 R U
podatke D UD] G R E O MshpakjROAHA jp Ddpddu na isto razdoblje 2016. godinda se

gedDMX VYD WUALAWDSQBWRGMLIRPDVWHIDALYDQMH D RVLP +U
6 O R 4D [OND y @,UPol¢koj, Rusija, Bugaka, Srbija i Rumunjskapostoji nekoliko

kategorija u kojima privatna marka ima dominantan utiakvekategorijeu kojima privatna

marka dominraslsDSLUQD NRQIHNFLMD VODQL VQDFN JRWRYD L

sladoled, vrhnje te konzerana riba®®

Tablica4. .DWHJRULMH VD QDMY H iL RivatruhLrivitaka®) FRSVRQALIP RAG NN PN B & D
KUYDWVNRP WUAaLawWXx

Izvor: 1zrada autora prea(GfK (2017)Development of private labels: Value share within FMCG ba2@é8
2016, Zagreb: GfKstr 5.

8 3DYORYLU * 7UJRYDpNH P DU NHatr§dvacpmineP Bostuprid BaN V WUALaWHP
http:MNww.jatrgovac.com/trgovackmarkeuhvatimokoralesrtrzistem{(pristup 11.05.2020.)
8 RA&LU O 7UJRYDpPpNH PYOLINNHH U BBRYLQ W I1Q.Batrgavsdansrie]lL VWUDWHJILMI

Dostupno nahttp:/Avww.jatrgovac.com/ trgovackmarkekupovnenavikerazliciti-pristupti-strategije (pristup
11.05.2020.)
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Privatne marke uHrvatskoj upromatranom razdobljLE L @ Mt &djela.9HULQD NDWHJIRU|
SDNLUDQH KU D Q H pBva@iMrbéakaakBragdripXd oirta Odid ne raste skava

margarin, meVOL pRNRODGQLKYIDRIDJ DRuNSEYRMUHGVWYD |D pL&U
GHWHUGAHQWL L RPHNALY D pte VUWXKHE®WAI/DY i DP SSRHQLL OQ M K JPR U K
SUHPD *I. NDGD VH XVSRUHGED KUYDWVNRJ WUAaLaWD UI
] DN O M X p ardyetij&/dtha@jdju udiprivatnih maaka,diskonteri ostajunaistoj razini,dok

hipermarketi i supermarketi generiraju rast udglaatnih marakakad VH JOHGDMX YRG|
PDORSURGDYDpL SUHPD GRELY HKaul#hdSR@DjE udpbivaiilG OM LY R

maraka dok primjeric€parima vdiki rast udjelaprivatnih maraka.

*I. MH QDSUDYLR ]|DQLPOMLYR LVWUDALYDQMH SUHPD UD]OL
U2017.JRGLQL QDWSUR \piWwatrprDnGardkaS\UW VXXG\WDH B HAcKieMeRsa D UL FD P
Hedonistai Socialrationalsa Promatrano kroz dudjrazdoblje (2013+ QDWSURVMHDpI
udio privatnih marakarisutanje X N R & D WB¢hieeRsB Nurturersa®

Tablica 5. Indeks wjela privatnih marakaX SRWURADPpNRMONRIAW UK FMLLSRYD NXSDFL
SURVMHpPQX NRADULFX WUaLawbD

Izvor: Izrada autora premaRaL i O 7UJRYDpNH PDUNH .XSRYQH QDYLNH UD]OLpPL
Jatrgovac|online]. Dostupno nahttp:/Avww.jatrgovac.com/ trgovackmarkekupovnenavikerazliciti-
pristupti-strategije (pristup 11.05.2020.)

% RAaLUO O 7TUJRYDpPpNH PDUNH .XSRYQH Qitathijpbatrgovadenlinel WL SULVWXSL
Dostupno nahttp:/Avww.jatrgovac.com/ trgovackmmarkekupovnenavikerazliciti-pristupti-strategije (pristup
11.05.2020.)
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3. STRATE&., 35,678%/$129% .$1%$/$ ',675,% 8&RREMA
PRIVATNIM MARKAMA

3.1. Vrste privatnih maraka

8 VWUXpPpQRM L JQDQVWYHQRM OLWHUDWXUL SRVWRML QHNI
vrstama. 1IDMSULNODGQLML QDpLQ VHIPHQWD&iLijihev 0dDdO LpL W L}
SUHPD SR]QDWLP SURL]JYRYDpNLP PDUNDPD MH JUDILPpNL

maloprodajne cijene i percipirane kvalitete.

Slika 4. Cjenovna segmentacig D]OLpLWLK YUVWD PDUDND

Izvor: izrada autora prema Schreijen, S. (20Ptiyatelabel vs Brands: An Inseparable Combination,
Rabobank International Food & Agribusiness Research and Adyistory 5.

311 *HQHULpNH SULYDWQH PDUNH

8 SRPHFLPD VX SBIUHBNQMD POMNBH RELpQRIMIH QHNUIW RNGILS X F
niti oznaku ili imerobne markeEQHJR VX LVNOMXpPpLYR R]QDpDYDOL YUVWX
DPEDODAaL 7H R]J]QDNH VX VH pHVWR VYRGLOH QD FUQD VC
GRALYOMDYDOL XSUDYR WDNR NDRB URDRYMRYIDADINGIPN PiD © Rl DX
proizvodi izrazito niske kvalitete bili su namijenjeni cjenovno osjéthikupcimg D VOXAaLOL VX
maloprodD YDpLPD GD Sbdsélakirie doivtzakapaca

8 ORJLVWLPpNRP ODQFX P D OdoGath® Gzali@riplakandsEpddtodayged Q LV X

subili zastupljenisamo u jednom osnovnom pakiranfu MHGQRVWDYQLMLP NDWHJR
su konzerve ili papirnata konfekcil@ DORSURGDYDpL VX SURL]JYRYDpH WLK

MDYQRJ (eDAyMIMPIDMML SRQXYyDp MH QDMpH&EUH GRELR SRVD
obzirom na relativno malgrodajre volumere takvih atikalaoni QLV X EL QLY ¥&QJLD VWDH &N
P DORSUR GEkaY bdods préma privatnim markama manifestiraéree njihovo OR &
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pozidoniranje na policamé&e izostanakbilo kakvih cjenovnih promocija ili drugogblika
RJODaADYDQMD

Nakon ulaskavrdh GLVNRQWHUD NDR aW Rpyelind VG O&LFEpeEDRijatal HWW R C
JHQHULpPpNH S Upbstaksu QuetlPNDWXIBIOQH L YDAQH ]D PQRJH PDORS
Kako bi se obranili od gresivre cjenovre politke dLVNRQWHUD PD@BSURGDY
UHYLWDOL]JLUDMX JHQHMH. MWL [SNUH. YIDDVWUNHH ANDRUOMGWeH NDR
konkurentnosti premevrdim diskonterima bez da smanje vrijednesbjih privatnih maraka

YLAHJ FMHQRYQRJ VHJRdbr@matkelSRI] QEDDVMN R WBLWRALHY®R y D p D

Kumar i Steenkamp predstayljari strategije za markiranfd HQHULpPpNLK SULYDWQLK F
1.)PodgrupaJODYQH SULYDWQH PDNINK #WR Rrettd-vae BifeD
Sainsburyteconomy rang&oji broji 300artikala

2.) Zasebna privatna markaCarrefour 2003privatna markaA 3 VD YL & Hamkala i

1, PLOLMDUGL GRODUd@enbRa hcziQiju &b SQ IRFPH WpBHdIdRonteri
3)BULYDWQH PDUNH NRQ]Ré&ng.CinsortBrdI@eRlISURGDYDpD
=DMHGQOINEDYD YL&H PDORSURGDYDpPD NDNR EL LPDOL I
SURL]YRYDpPpLPD SULYDWQLK HEdyov/orii QD \EH QYWDRRY RMNUKSVOHIHHS
asortiman proizvoda. Primjer takve inicijative peivatna marka konzorcija osam velikih
europsNLK PDORSURGDYDPD A(XURVKRSSHUS3

*HQHUDOQL |DNOMXpDN NRML YULMHGL ]D VYH JHQHULpPNH
PDUAH QL PDORSURGDYD,p)®D QAXAWRNDRRROFRFYRU QD FMHC
tvrdih diskonterade zaS U L Y O D pdur{p Maosfetyhiskupina popVUR&D p D
ODORSURGDYDpPL VX VYMHVQL GD SURGDMRP SULYDWQLK P
SURL]YRVIPWRKD RVWYDUXManaYeH RISD/WQRRIVYW &GBD JHQHULPN
kanibaliziraju prodaju proizvoda koji ostthX M X YL &H U RddaG@éitarkanibalidacija
SRpLQMH GRJDYyDWL X SUDNVL D WYUGL GLVNRQWHUL VX
SRVWDMH XSLWQD LVSODWLYRVW GUabQMD JHQHULpPNLK SU

3.1.2. 2SR QD a bwdtXeirrarise

*HQHULPpNH SULYDWQH P DU N pivenstvehdd&RKohuRkadiju Raune Mrst€) W L U D (
proizvoda bez dae koriste ostali elementi nkating miksa.M D O R S U RGdbwalli ja
JHQHULpPNH SULY Dpvéd3tavljaiuD arbilldu ®ddkurenciju markama zpatih

91 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand ChalleBgston:
Harvard Business School Press., str3P6
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SURL]YRYyDpD VWRJDLVOWVRpHIOVWLWH SULYDWQ8/ePDUNH ¢
elemente markatg miksa. Kako bi postali abiljni konkureni WUA&LaAQLP OLGHULPD
strategijusuusmjerilina R SR Q ® ¥ B Q MobhilKmarakal pojedinim kategorijama.

7TDNYH SULYDWQH PDUNH V SUDYR®P XRVYWUXDhI QAR MWOUWWD DN
R S R Q D 4 D W HraakakaliS(BngQ&ppydakbrands.

Dizajn takvih proizvoda jausmjeren ngperfidnu imitaciju elemenata vizuabg identiteta

v R G Hibbmdh maraka. Koriste se/ Odup Kpmpozicipm i kontrasom ERMD @nUDILPpN
UM Hndahisikema L U D ] Pavhdradmé&tdivrstaa L YH@RISIDOND. UDQMD $OLpDQ C
koristi ][D QDPMHUQRU TREYARRYE R MIRWURADPD N R Mralnv ¥obhuW HAaH U
PDUNX RG SULYDWQH RBRQDIDMXUNOBDWINKYD SR@:LFL VWU
robnu markikoju SRNXaDYDMX RSRQDabDWL XSUDYR NDNR EL SRWI
GD VH UDGL R YUOR \akobi@sih vVEBUARIh BVRGERW D QMLKRYH RSI
SULYDWQH PDUNH LPDOH L VORPQBSNRTGOLW P W LNRIL IMDYMR
originalnog proizvoda kroz proces koji S D]JLYD 3REUQXW RinlL précespml HUV W'Y
SRNXAaDYDMX UHNUHLUDWL V YBIOEXRNM QSHJ B WY RESXONVNDWIRGHILA I K
RNXVRP PLULVRP L NYDOLWHWRP RVWDYLOL GRMDP GD VH
1D WDM QDpLQ EHVSODWQR NRULVWH VYH LQRYDFLMH ]QD!
MH SURL]YRYDp LPIVRUDOIMDNRPROIYRGD QD WUALAWH ,]RV
PDOR S U RFGDRIXEXX MOIDEDWNXX FIlMHQXWHPRDU&D SR MHGLQLF
redovnoj prodajiali mu ostavligd GRGDW QL S UR \EnorRd pt@noci@D aQH F

Privatne robne marke dp Q D & D W hhajM agredivie pyoracije kako b QDYHOL SRWURAI
da ih probaju 1LAL WURANRYL RJOHGDMX VH I adiklkR Nae,L]PX OD
PDORSURGDYDpPpL NRML NRSLUDMX ¥au@prdzQdde ®ojisiHYUHHI OD QV
dokazaniQD W UaKb#HWXALQYLUDMX WURA&ADN QHXV S\alHmdtdakO DQ VL U
QRYLK DUWLNOD VH XVSLMH ]DGVG@R SN Q@D WNLRAN B WBXU R R RS
UDpXQDWL L XNDONXOLUDWL JD X FLMHQX SURL]YRGD

Dodatni prodajni volumenL SURILWL ]|D PDORSURGDYDpPD QH GROD]H |
SURGDMH SURL]YRGD RSRQDaADMXQLKVOXAHUD®/M LIVKH WBRIEHNLR (
SUHJRYDUDpPNL SULWLVDN SUHPD SURL]JYRYyDpLPD NDNR EL
redovnimpURL]YRYDpNLP PDUNDPD

92 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand ChalleBgston:
Harvard Business School Press., 3&40.
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Grafikon 10 % URM DUWLNDOD R SR Q DueDrivpxkinh. ialSiyG B B /[ LIPKDP DU D N D

Izvor: izrada autora premi®LC (2018) Research Report 2018: Opportunities in the Vahaeled Private
Label Market Vught: IPLC, str. 11.

3.1.3. Premijske privatne marke

*HQHULPNH L RSRQDA&D M X i HsuSndlbprdilapin $ulfditins Ha Sadv@tje O H

SURL]YRYDpLPD DOL QLVX EdijW@FRRGCGRWRWVX RIORVOMMDGCHIRDBREB

Kako bi segponudonrazlikovali od svojih maloprodajnih konkurenati@ovci su stvorili novu

kategoriju privatnin maraka visekkvalitete proizvodakoja se nazivgoremijske privatne

marke. Premijske privatne marke sSsURL]J]YRGL NRML VYRMLP RUJDQROH:
kvalitativnim svojstvima nastoje biti razinu iznad proRVGD YRGHULK BDRLYNRWRPD
sudizajna i izbjegaja RSRQDADQMH WUALAQLK OLGHUD LDNR LPDMX
GD LK XV SAHjib&l y XM X

Kumar i Steenkampazlikuju dvije vrste premijskih privatnin marakeA 3UHROX R H 3
A3BUHRBXRFHS3

- ABUHPOXWM3SURL]YRGL NRML LPDMX LVWX LOL EROMX
lidere DOL QLA&X PDORSURGDMQ X ]EIQNKHNYXD OD VEH V& IR \PVB DR UW & [
SRpHWL SRQD&DWL robbeRm&kep ¥hva Yoosbwe tildzbfija je uvijek bila
rezervianaLVNOMXpPpLYR ]D SURL]J]YRYDpH 1DNRQ aWR XVSLMX QI
bolja kvalitativha svojstva, OMXpQL ]DGDWDN MH NDNR &akivapstiWLP VS (
GRSULMHWL GR SRWURAaADpD L XYMHULWL JD X QRYL NRQFHSES

- A3UHPRBXPsupAvatne markNRMH QXGH QDMEROMH JQRDbLYRGH
GD LPDMX YlLitte QDYRLNWIEX PDORSURGDMQ@X FLMHQX X RGC(
skupina premijskih privatnih maraka ipak je u manjoj mjeri zastupljggoA3UH R DX W H 3
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proizvodi. Postojerijetki SULPMHUL L] SUDNVH JGevai reenRtiSsMaeG D YD p L
Mremium S U L pridatre marke, poputTesco Finest?

ODUNHWLQANH L PrsetliskeD privathe muRehigju na L P L @aloprodajnog

subjekta su velike i zbogtoga Je] QLPQR YDAaQR NRMH LPH ddsitMNEKIYH SUL®
trgovci SRW U R &D p loRPnididuiasR RQL YODVQLFL SULYDWQH PDUNH
ime PDUNH NRMH Vdb@atajhogdnta YW XPJL PDORSURGDYDpPL VX VNO
posebnih privatnih maraka LMD LPHQD VH GLUHNWQ RvQrih, & RostdjgX M X VD
primjeri gdje ekskluzivnostsvoje privatne marke trgovcW U Kr@zHzajednpNR LPH UREQH
marke sSSR]QDWLP SURL]YRYDpLPD

ZDKYDOMXMXiuL VYRMRM UHODWLYQR YLVRNRM PDORSURGD
SUHJRYDUDpPNH SR]LF LpvehijskeDiy& ®URAKO R DYWL DUXMMe YLAH U
PDORSURGDMzZttioBWDa@HPDUNHWLQANX GLIHUHQFLMDFLMX >
unutar sektortee L]JJUDGQMX SRILWLYGQGRMORUGADQFFIOR RPRPD SRWL

EkskluzivradistribuciiD SURL]Y R @DX LR/WHAMXP D O Fk§ijeRI@sDik [Dijaine

marke SRPDaH X L]JUdabhesMkupyaHOIHORSURGDYDpPL PRJX L]JUDG
svojih kupaca putem privatnih maraka, kupci koji redovno Kkoriste privatne marke
profitabilniji su od kupaca kojii K RSiUH QH NRULVWH ,SDN QDMSURILWDE
privatne markeali im poznate markpLQH YHUL GLR SRWURADpPNH NRADULFF
NOMXpQR LPDWL GREUR L]EXODGVRUDPYRPYRNUMLERBEQIKLF D\

Poznate pi]Y Ry®fpatke, JHQHULpNH L RSRQDADMXUH SWKodDWQH P
JRWRYR VYLK PDORS WRBIGpD¥amipanciQ 7D WWE DAW X RGeB&RL]YRYD
YLVRENWRIRANHWLQ&NRJ RJOD&DYDQMD VYH prarkovBdojil PLMV N L
pPULYDWQLK PDUD NDrideeD/YRMHRGBDY SRV WRMH U0 HAPLe&hgl HWL Q&N
abovetheline) i BTL (eng. belowtheline) aktivnosti.Zbog R & Wddhid sahorizontalnim

NRQNXUHQWLPD QD QDFLRQD®QR BXQILYIRPO M RIDIRNSHIEREDIPYWDHD L
Maloprodajni sektorVSDGD PHYyX QDMYHUH LQY HopimIWR tatijaX J]DNXS
digitalnogi vanjsko] RJODADERQMWBIOLNLK EXGAHWD ]D RJODaEADYDQM
Q L dijeine zakupa medij@a W R ]QD pL p&aijnigRLI0 pR&EHW ADWL RJODEADYDQN

9 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Lalel Strategy:How to Meet the Store Brand Challerigeston:
Harvard Business School Press., 41¢59.

9“4 _XKO + - A7KH ILJKW EHWZHHQ V \WWdRrddH offR¢BiIGandTnGunizD W L R Q D (
Services(13), str. 331338.
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premijskih maraka.0 D O R S U RreduYo&splatno koristisve alataunutarnjg RJOD&DYDQM
usvom REMHNWLPD NDR aWR VX NROLFD SRGQH QDOMHSQLFLE
u oblku stalaka ili paletnih mjest& bespD W Q R Rnje@ prarboYiibim letcima.

9DADQ HOHPHQW SUHGQRVWL X RGQRVX QD SURL]JYRYDpH
YHOLpPLQH L SRORADMD YODVWLWLK SUL YaiveQZn&nsB/end DND Q[
MH GRND]DQR GD YLDHSRORWVWWOURDOGREBMHOYH RGUHYHQRP DUW
QMHIJRYX SURGDMX LDNR VD GDOMQMLP SRYHUDQMHP SUR\
Amrouchei Zaccour VX LVWUDAaLYDOL XWMHFDM SURVWRUD QD SR
SURL]YRYDpNXWLDDBN XRONDV Bl ONR ha®or Yiddpolicamadonosi pozitivne

prodajne efekte ako se radi o kvalitetnim privatnim markama ke@im karakteristikama

adekvatno konkurirM X SURL]YRYDpPNRLP PDUNDPD

,ZVNRULAWDYDQMH NDSD F L modavabnicekbfe Ed@iMiyuropiR/sdiaG DM Q H
premijskih marakaima pozitivan utjecaj na profitabilnost projektdt HU QHPD GRGDWQRJ
]JDSRaAOMDYDQMD SURGDMQH VLOH

SUHPLMVNH SULYDWQH PDUNH ]JERJ PDQMLK VHULMD LPDM X
GRGDWQH WUR&ANRYH GL]DMQD L VNXSOMH DPEDODaH D ]D
,SDN SRPRUX QMLK PDORSURGDYDp RVWYDUXMH SR]JLWLY
SULYDWQLK PDUDND D XWMHpX L QD SRGL]BQMH XNXSQRJ

UvR Yy HQ dtlekvata P D U N HaWdipQra Nremijsloj privatnoj mark nosi sa sobom i
RGUBIYWHQLNH V NRMLPD VH PDORSURGDYDpPpL PRUDMX VXRpL
neuspjeha novih proizvod@ D W @ §WRE WX V W R réksita i3ljBGX pPIRVRNL WURANR
SRYODpHQMD W DOIY RN HSWIRQ § MERAMU RANERUbIiGE prije svega
RJOHGDMX X UHODWLYQR ¥ b RdihRiFrozvbéad WX [RHIEI0HA Y YD QMG |
artiklima koji pUH GV W DY O M D,Mbog Wkdkizivin® HistbudjX samo u objektima

P DORSUR G D YrBldiino Lrkal) Mhakeks distribucijed WRJ U D Q hjfhdvYdpodajni
potencijal 7T DNRWHDW D VH DQDOL]LUD EHVSODWQR NRULAWHQMH |
objektima kao i dodatno pozicioniradf XYLMHN WUHED X]J]HWL X RE]JLU L RS
QDYHGHQH RJODVQH SIRBURLQHURFRHPOPIDLIQDMP

% Amrouche,1 =DFFRXU * A6KHOI VSDFH DOORF DRtoRe@n Bour@alD WLR QD O
of Operational Researcl§180) str. 64&63.

9% |PLC (2018) Research Report 2018: Opportunities in the Vahaeled Private Label MarkeVught: IPLC,
str. 610.
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Grafikon 11 Broj artikalapremijskihprivatnih marakai europskim malogGDYDpLPD

Izvor: izrada autora premi®LC (2018) Research Reort 2018: Opportunities in the Valukdded Private
Label Market Vught: IPLC, str. 12.

3.1.4. Privatne marke inovatori vrijednosti

2VLP QDMpH&aUH SRGMHOH SULYDWQLK PDUDND QD WUL QDY
literature, Kumar i Steenkamp sHOWHNWLUDOL MR& MHG gj¢e subazvdlX SULYD
privatne marke inovatori vrijednosti.

1IDNRQ @&WR VX PDORSURGDYDpL SRpHOL NRULVWLWL REUQX
RSRQD&DMX WUALAQH OLGHUH WHBUSNHWI]B8&®NRJLPLN YD G DR R
premijske privatne marke, shvatili su da postoje i priikan tih zadanih okvira&Poslovnom
ILOR]JRILMRP X NRMRM VH GUDVWLPQR UHa&X VYL WURANRYI
SRWURADpPD GRAOIRMK GR ISRURQAIVWVRGDQDMYDAQLMHEI]QDpDMI

po nevjerojatno niskim cijenanfa.

UWDNYRP QDpLQX SRVORYDQMD QDMYLAH XVSMHKD VX SRVYV
Prvi takav modelle XVSMHAQR XYHR $OGLLR@QWIORDp K&IL VINRHNILQ DB (
asortiman sastojao od 700 artikadRG p#iIML adH R G ile pripdtig markeRelativho

X]DN DVRUWLPDQ R UL Mi4jQbidjnijerQe ptoizvodéioi® @ X ¢ HY RROWU R ADp L
SR QDMSRYROMQLM LRIdFjaMHIADHP®Y Q YD WEDA MEIWKX DUWLNDOD
VYH SRWUHEH SBERWBRRPPM LGPRVYWIHWLWL EDUHP MRa MHGQ
WLSD SRSXW VXSHUPDUNHWD .DNR EL SRWURA&aDpL LPDOL ¢
RGUHYHERGXORERUD L]PHYyX UD]JOLpPpLWLK SURL]YRGD $0GL
nekoiko proizvoda D ] Oilh privéifrin marka. Atraktivnost kupovineS R G krézXjake ali

RJUDQLpHQH SURPRFLMH QD QHA®RHKMEBRHRQR B BIYVMRVBIWN B N

ukupni promet prodavaonic€oslovanje Aldija fokusirano je na optimizaciju operativnih

97 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand ChalleBgston:
Harvard Business School Press., 81r74.
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WURSGNRGED/IDQMH HILNDVQRVWL NDN@L&EX BRWRIRUERGE DR XS
proizvoda 3UHPD QHNLP LVWUDALYDQMLPD JERJ QLVONGIK FRRS&HH D W
RGUADWL VYR MsX 18% RAkX\SD G DOIIRBDN QX FLMHQX GREDYOMDD|
XVSRUHGLYLK PDORSURGDYDpPD VD IRUPDW®PD KLSHU L VXS

3.1.5. Specijalizirane privatne marlsa dodanomrijednosti

Razvojem sve komplekithMLK SRWUHED SRWQR&DADY RWQRURWVWLOD
SRMHGLQLK skRipMapbilb guNdsébngrivatne markes dodanom vrijednosti

ORWLYL PDORSURGDYDpPD X UD]JYRMX RYRJ WLSD SULYDWQL
od tvrdih dskontera i diferencijaciju u odnosu na ostale konkurente, ali kasnije su uvidjeli da

RYL SURL]YRGL XWMHpX QD SRGL]IDQMH ORMDC®HRVWL SRWL

Radi se o proizvodima kojiisu bili u fokusut WUALAQLK OLGHUDnadievond/ X SUHG
DWUDNWLYQX WUALAQX Q Liolzvoca Rppgideki Ns\ Ghedjalizirgnl & H
LOQWHUQDFLRQDO Q boSdvat hj VR [38 ddr@nlda\sxradi o proizvodima
NRML SRNULYDMX WUa3aLaQ HtLQ ISaHDYLERenkaka DipzaddvxjiliQ DY LN Q
VSHFLILPQH SRWUHEH

8 VWUXPQRM L ]QDQVWY HQ Ratijaliziraveéd pfilathieXroarkER Yanyle QRYL W
padijelio nadvije grupe proizvoda; s obzirom na njihovu usmjerenost na zdravlje i wellness te
XVPMHUHQ®R X VS RWHIHRE QM X

Unutar grupéProizvoda usmjerenih na zdravlje i wellne€sSR GDW Q R V[iHO P RDIM\HLGIVA(
segmenti

1. Proizvodi sa zdravstvenim tvrdnjansa proizvodi sa smanjenim udjelom pojedinih
nezdravih sastojaka BR AWR VX P DV Q Rté lgroizvdrliOblez urtetnih Ubbja ili
SRMDpLYDpD RNXVD

2. 3URL]YRGsu prazdddi koji su napravljeni bez glutena ili laktoa@amijenjeni
VX SRWURADpPLPD NRMNLRIOFHDOMXQ BEDMKLP@B Q> SHFLILPpQH VDVWR

% Sloot, L. i Steenkamp-B. (2018)Retail Disruptors : The spectacular rise and impact of thalhar
discountersLondon: Kogan Pagstr. 3848.

9 |PLC (2018)Research Report 2018: Opportunities in the Vahaeled Private Label Marke¥ught: IPLC,
str.3

100 Horvat, S. (2012)8SUDYOMDQMH SULYDWQLP PDUNDPD X IDDokttrRay WD &LYR
disertacija. Zagreb: Ekonomski fakultet., str@4.
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Slika 5.. Lidl Malta *internacionalngrivatna markD A% H] ODNRWR]H3 NRMD VH WHPD!'
VYLP WUALaAWLPD

Izvor: izrada autor@remalLidl Malta (2020). 6O XAaEHQH VWUDQLFH [Ghineg X pMabttd:LLGEIO 0D OW D
Malta. Dostupno na: http://www.lidl.com.n{@ristupano 07.05.2020

3. Funkcionalni proizvodsugrupa proizvodaNRML X VHEL VDGUaH VDVWRMN
RGUHYHQD IXQNFLRQDOQD VYRMVWYD 3ULPMHU WDNYLK
LPXQLWHWX L]J]GUAOMLYRVWL EROMHP SDPUHQMX EUAHP I

4. Proizvodi namignjenidjeciVX UD]JYLMHQL NDNR EL SRPRJOL URGLW
]JGUDYX L XUDYQRWHAHQX SUHKUDQX 1DPLMHQMNQG W&HGM
NRQWUROLUDQH UD]JLQH PDVQRUH &HUHUD L VROIM GRN V)
RGVWUDQMHQL .DNR EL VH SURL]YRGL ODN&aH SULEOLALOL
D pHVWR VX VDPD W@y dizajnd préiZvofaR UL Y L]

Slika 6. Lidl Portugal +dizajn koji su osmislila djeca apliciran peoizvodeprivatne marke

Izvor: izrada autoraremalidl Portugal (2020).6 OXAEHQH VWUDQLFH Yéhii]Hgabor:ILidlO 3RUW X J
Portugal. Dostupno na: http://www.lidl.ptpristupano 07.05.2020.)

Drugi smjer specijaliziranih privatnih marageema De Jongje fokusranna H WILSPRW U R AaQ M
NRMX GHWHUPLQLUD SURPMHQD X ALYRWBGRRAH WHIGBRYA_ PD Y |
SOMHGHUH: VHIPHQWH
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1. Organski proizvodpLQH MHGDQ RG QDMSULVXWQLMLK WUHQGR"
u toj mjeri da je na pojedinimVU aLAWLPD YHU QDGUDVWDR WUALaAQX QLAaX
SURL]JYRGD 3LRQLUL X WRP WUALAQRP VHIPHQWX ELOH VX
i proizvoda organskog podrti®@ D yLP VH WDM WUHQG NUHQXR aLULWL
njegov potencijal su prepoznali maloprodajni lanci kojrazvojemsvojih privatnih maraka u
WRP VHIJPHQWX J]QDpDMQR SRGLJQXOL VYLMHVW NRQIJXPDI
SURL]YRGD PHyX @aLURNLP PDVDPD SRWURADpDezBR¥MURAQMI
WRPQR RGUHYHQH ]G UMmineMdrnaka BIONIR EKOV §tori dase radi o
SURL]YRGLPD RGUALYH SROMRSULYUHGQH SURL]YRGQMH &
standardnih proizvoddrimarni kypd ovih proizvoda imaju 8§ RORAMH &RWHQLML aLYRW
awR VX PDORSURGDMQL VXEMHNWL SUHSR]QDOL SD VX DV
kategorije nepHKUDQH SRSXW R G MHURL]WRGPH WL NG WADYDQMH  (
7UJRYFL SRVHEQX SDAaQMX SRVY Huroizavoda,&ife]i bnsirkgtingLmiks® ED O D 3
WUHED ELWL XVNODYHQ VD ALYRWQLP YULMHGQRVWLPD FL
]IDKWMHYQD VNXSLQD SRWUR&DpD GDMH PDORSURGDMQRP ¢
]QDPDMQR SULGRQRVIGEPRGX] FSIRJLWLYQRJ LPL

2. GHUWLILFLUDQL dgtWrbipwdi kSjUrRa LseWiRm@aju certifikate jedne od
JOREDOQLK RUJDQL]DFLMD NRMH MDPpH GD VH SULPDUQ
SROMRSULYUHGQLK SURL]JYRGD LVSODUXMH SRaAaWHQD QDNQ

NajaaLUHQLML FHUWLILNDW MH )DLUWUDGH NRML SURPLpPH R
WUJRYLQH WH |DAWLWH SURL]YRyYyDpD L UDGQLND X JHPOMDI
jednostavni mondkulturni poljoprivredhi proizvodi poput banane, kag pamula, kave,
FYLMaidp YR ULA"M L VO

2G WUHQXWQR QDMDNWXDOQLMLK FHutWITZLINRBiNtoDedtD VL UR®
FHUWLILNDWH 5DLQIRUUHVW DOLDQFH FHUWLILNDWRP MI
raznolikosti, te bri R PDOLP ]DMHGQLFDPD SURL]YRYDpD VLURYH N
MREBNSULYD L SURL]YRGQMX pDMD, palDiNgpulja’®YLMHiD VWRNH

Wl Fairtrade International (202(Fairtrade Global Systerjonline]. Bonn: Fairtrade International. Dostupno na:
http://www.fairtrade.net/pristupano 20.05.2020.)

102 Rainforest Alliance (2020Rainforest Alliance Missiofonline]. New York: RFA. Dostupno na:
http://www.rainforestalliance.org{pristupano 20.05.2020.)
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87= FHUWLILNDW SURPRYLUD YUOR VOLPQH YULMHGQRVWL
VOX&BHRE@RR GR VSDMDQMD X MHGDQ ]DMHGQLpNazwHUWLILN
SURL]YRYyDpD NIDDYMID N O&NDIDE QM DN D

Slika7. 9L]XDO QD R EL O MHZA Reihfdtresyi\Wairtradé D W D

Izvor: izrada autora

Postoje i privatne marke koe@UDA&DYDMX J]DEULQXWRVW SRWURADpPD
SUREOHPH pLPH QDJODADYDMX GUXaWYHQX RGIJRYRUQRVW
SULPMHU VX SURL]JYRGL NRMLOBDUQO X HRiNBFahsk BpsNUdi LY RW L
imahranu za ptice.

Uz navedenepecijalizirane prodajne marke definitivno treba navesti i nove vrste privatnih
PDUDND NRMH VH VYH pH Adithl s@djjiwnalive0 Maske Qiatiw bharked W X
9D&DQ HOHPHQW MH L HIHNW SR]LWAR&RH LY QW & i Y IQQVILP I
SRILWLYQR XWMHpH QD UDVW ORMDOQRVWL SRWURADpPD SU
Pionir XYRYHROYWRD) WLSD SULYDWQLK PDUDND QD WUALaAWH 5
GLVNRQWHU /LGO /LGO MH QD KUYDWVNRP WUAaLa&WX SUH
]DYLPpDMD? JG Mid kMdHons rRisaoml MaBkQMRNXSLR PDQMH GRPDUH SU!
NRML SURL]JYRGH UHJLRQDOQR VSHFLILpQH SURL]JYRGH N
A'DOPDWLQVND SHpPpHQLFD?3 A-DG QDN RD daGdotie 2Y DM
SURPMHQX SHUFHSFLMH /LGOD NRG KUYDWVNLK SRWURAaDDI
2VLP UHJLRQDOQLK LOL QDFLRQDOQLK LQLFLMDWLYD /LGO |
VYMHWVNLK NXKLQMD NUR] WHP D-WWNNHGW Q H&® N LNKD® HEON. R LV
Coeur+taDUP IUDQFNXASNOLKHAEBHRADR WL $OSH X YODVWHWIKP GRP X3
tiedan taOLMH3 A 'HOLFIAN B(Q GHBREQWD3RNXVH $PHULNHS3 7]
SURSXaWDMX VYRMLP SULJRGQLP DVRUWLP DQURBsk&E,LYDWQL
%RALUD ]DWLP LPDMX SULJRGQX O teQrigutie attikleeMaDethuFD D
DNWXDOQLK VSRUWVNLK GRJDYyDQMD SRSXW QRJRPHWQLK &

103UTZ (2020).UTZ Certification Progranjonline]. Amsterdam: UTZ. Dostupno na: http://www.utz.org/
(pristupano 20.05.2020.)
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9RGHUL HXURSVNL PD Q@R SteRkGmpM3niju @i@kEurlinijaP viastitih
piYDWQLK PDUDND 3UHPD LVWUDALYDQMX NRMH MH SURYF
specijalizirana za privatne robne marke, u 2018. godini vidljivo je dgotawi svi YRGHUL
europskiPDORSURGR&IDDHILOS VYRM SR U ¥ bshorih tipdva napiwvagne K P D U D

marke sdodanom vrijednosti®*

Grafikon 12. Ahitekturaprivatnih marakaY R G H i L K Hnaldpd &\DNELDKp

Izvor: I1zrada autora premBLC (2018.)Research Report 2018: Opportunities in the Vahaeled
Private Label MarketVught: IPLC, #.10.

32. 6WUDWHJLMD L XORJD SULYDWQH PDUNH VD VWDMDOLA&YV

7U4LAQH XORJH SURL]YRYDpD L PDORSURGDYDpPD X GLVWUL
LDNR LPDMX LVWH NRQDpQH FLOMHYH NRML VH RJOHGDM X
rD]OLpLWD VWDMDOLAWD MDVQR VX LJUDAHQD NUR] QL] SRV
suprotnih pozicija.

S3ULMH VDPRJ RVPLAOMDYDQMD SULYDWQH UREQH PDUNH L
subjekt mora pokrenuti, pojavid H VH N O M WH@RI Rkirie\Wdvj€xik ptoizvodnju

104]PLC (2018.)Research Report 2018: Opportunities in the Vahaeled Private Label MarkeYught: IPLC,
str.10
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SULYDWQH PDUNH RGUHYHQRJ DUWLNOD 3RVWRML YLaH VV
odgovor na ovo kompleksno pitanjp,RJXUD VX VOMHGHUD UMHaAHQMD
- 3DUWQHUVWYR VD SURL]YRYyBEEgetiP NRML MH WUALaQL OL
- 3DUWQHUVWYR VD SURL]JYRYDpHP NRML MH YODVQLN %
- 3DUWQHUVWYR VD SURL]JYRYyDpHP NRML SURL]JYRGL LVN
- 3DUWQHUVWYR VD YLaAH SURL]JYRYDpD ]D LVWL SURL]YR

'UXJDpLML SULVWXS UD]OLPLMGELP VIRV XRY Q]PD WD PRWLP ¥ W U |
sagledavanju uloge privatnih maraka.

8 VWUXpQRM OLWHUDWXUL .XPDU L 6WHHQNDPS VX VWUDW
VWDMDOLaAWD PDORSURGDYDpD SRGLMHOLOL QD pHWLUL VH

7UALAQR QDUGRAHMNB A MK MHHQH
2. Natjecanje &onkurencijom u kvaliteti proizvoda
3. Strategija vrijednost za novac kroz inovacije
4. 3RUW | H@Dmih Mdrdkal istim kategorijama proizvod®

321 7U4L4QR QDGPHWDQMH NUR] QL&H FLMHQH
ODORSURGDMQL SRVORMWQINRANXNENHNWILULIDWEHAE PDUNH NI
PDORSURGDMQRP FLMHQRP SRNX&AaDOL QDGPHWDWL V GLUF
PDORSURGDYDpPLPD LOL NDNRSHEIRNR/@RWBIY BEVELGIM rébbiR L] Y RG LF
marke nastoje zadovoljitjenovno ov MHW O M L Y4 Q1 IH& BPRMW V Rrin@@ihjiRa.

8 WX VYUKX NRULVWH GYLMH YUVWH SULY DR\SQRLXD # DN B INHD
privatnemarke.

8 UD]YLMHQLP WUALAWLPD P DO RSUHRGIHXBP IS UNYKD BMDHIE R D LN
konkuiirali ponudi tvrdih diskontera.dhucdom JHQHUL p N LOXDPNDQW@M XIPQLP DUWLNO
QDMQLAX PRJIXUX FLMHQX NDNR EL IWD 3ABIDO/OM AMHIQRIWIIR SR
sponudom Lidla Aldija.

'UXJD YUVWD SULYDWQLK P DUD NakoMRs#&nadm@diarcighoRm@DYDpL N
razini sXx RSRQDAaADMXUH LOL WUD G LGWRWED QpgMdtnits thardkdaW QH P
PDORSURGDY kapgd biNdré&ktny Wadkurirali etabliranimmarkama pJRL]YRyYyDpD
2SRQD&DMXUH SULYDWQH PDUNH WLDORSUGBDmHMB@INYHUL D

105 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge
Boston: Harvard Business School Press. 64t74.
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elementimaP D U N ymikseeQIHIJR aWR WR |[DKWLMHYDMX JHQHULpPNH
potencMDOQH NRULVWL JQDpDMQR YHUH

2SRQDaADMXUH SULYDWQH PDUNH VWUDWHANL VX YDaQH
SUHJRYDRJDPWIN ISKUHP D S U Rlicd B yniajohréddjnim objektimaredstavlja
PMHVWR VXVUHMWaarsaFSW BR BDRPED WRSURGDYDpPpL NR@WUROLU
razne tehnike koje suim dostuprieD ]PMHaAWDM DUWLN O pu@bpldm®@dnaDPD RG
formiraju redovrei promotivre maloprodajneijene, R G U HF Xlids@timanaR G U Hiyox M X

i vrstu artikala u prombvnim letcima teupravljaju &tivnostma WUJRYDpPNRJ PDUNHWL
obzirom na paletu taktika koje koristée VOR ODNR PRJX L]YUWRL]W R ypLIHVLL \QIVIN. K
najprodavanije artikle2SRQDaDMXuUH SULYDWQH PDUNH SUHGVWDYO!
SURL]YRyYyDpD SD LK PDORSURGDYDpPL pH\spoBovhlibdajeVWH X

komercijalne uvjee suradnje.

Slika8. 9L]XDOQD WROQPWRKWSSRL]YRYDpNLK PDUDND )DLU\ L 3HUVL
markama Magnum (Aldi) i Formil (Lidl)

Izvor: The Sun (2020)Supermarket Own Brand Copycat Products Saviwmgdine]. London: News Group
Newspapers Limited. Dostupno na: http://www.tlveso.uk/money/supermarketwn-brandcopycatproducts
savingg(pristup 17.04.2020.)

SUHPD .DSIHUHUX XNROLNR MH YL]XDOQL LGHQWLWHW SUL
SRWURabDpL VWDYOMDMX REMH PDUNH X LMMWXodybhak& HSWLY:
PDORSURGDYDpLPD MHU QMLKRYL SURL]YRGL LPDMX DWUDN
SURL]YRyDpL QDVWRMH YL]XDOQR GLVWDQFLUDWL VYRMH ¢
izbjegli perceptivnu povezniclB RMHGLQL SUMXIDRPIVPL ISBEUDYQLP WXAE
YLIXDOQD VYRMVWYD VYRMLK UREQLK PDUDND DOL SUDYQ

pitanje inije lako dokazivona sudu

106 Kapferer, JN. (1995)Stealing Brand Equity: Measuring Perceptual Comfusetween National Brands
andCopycatOwn-Label ProductsMarketing and Research Toda&33 (May), str. 96103.
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9HULQD SURL]YRYDpD L ]EkotivimlgiodajuilDIxnacs Kakx S&EX ndri O D
SRVORYQL RGQRV NRML LPDMX V QML P&amdypiRnE diZajglaQ D SUD

proizvoda.

3.2.2. Natjecanje «onkurencijom u kvaliteti proizvoda

PosjedovanjeJHQHULPNLK L RSRQD&DMXULK SULYDWQLK PDUDN
S R Q D a Dayavsih Jrialoprodajnih subjekata. Osim povoljnijom cijenonpiibizvodima

koji suizgledomVOLp QL SR]Q DWLIPORBSWNRISADKRIdton difededcadi od

ostalih konkurenata unutar sektora u kojem djeluju.

UtusvrhusNUDWHAaNL NVMYUNMWH LISYUUHIP Q HndR3dDLUPNHH PNDRONR KB LRI BVNRD D |
GRGDWDN ULMHpPL NRMDaovnd $SHIW P MBI UH MV N @ K RIS NQIR3/AYW R LLOA 3
Premijskim privatnim markam@govci AHOH QDGRJUDGLWL SRVWRMHUL LPL
lancapa veliku SDaQMX S RBRWNY vatijxblandamarketirg miksa. Razvijanje svojih

ekkluzivnih OLQLMD SURL]JYRGD pHVWR SRYMHUDYDMX PDUNHW
SURL]YRGQH OLQLMH WUALAQLK OLGHUD QD VWUDQL SURL]

Pojedini proizvodi premijskih privatb K PDUDND WROLNR RGVNDpX NYDOLWEF
SURL]YRyDpD GD pHVWR GRELYDMX QDJUDGH |D NYDOLWHW)
PDORSURGDYDpLPD GD QDMXVSMHAaAQLMH SUHPLMVNH SULYI

im direktno ne kakuriraju.°’

$PEDOD&D PRUD RVWDYLWL GRMDP YL4H UDJLQH GL]DMQD T
X NXiDKNWIYXDNRQ SULP D U QRidvoddKylitew Hr@iavdda mora biti

L]QDG SRVWRMHULK WUALEQ ILK DQ K H PR UD FEMAMQRY @ R GRGIXF)
X YHULQL VOXpPDMHYD SRYH]XMX YLVWRNX FLMHQX VD YLVRN]|

3.2.3. Strategija vrijednost za novac kroz inovacije

Kupovim X NRMRM NXSDF WUDA&AL VWYDUQX RSWLPDOQX YULLD
NGUDEALUWKH @M LQD SRQDEADQMD Skkkiny Rkbbomipams. Kakbl @®ILP UD]
odJRYRULOL QD WH SRWUHEH SRWUR&DpD PDORSURGDYDpI
izazovu kroz reviziju svih tRANRYD NRML VH YHRBXWDOMSV@rRjh HYQRG

07Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How tbleet the Store Brand Challenge
Boston: Harvard Business School Press. 56H54.

108]PLC (2018)Research Report 2018: Opportunities in the Vahaeled Private Label MarkgVught: IPLC,
str. 710.

70



vileGQRVW NUR] LQRYDFLMH 6WUDWHJIJLMD WURAGNRYQRJ YRC
proizvoda koji nemaju direktan mjerlivM HFDM QD ]DGRY R@dizwodoMR SRWURAL

MDORSURGDYDpPL NRML VH RGOXpXMX ]D WimNosWajdD W H &N L
usmieriti postizanju tog ciljlaD X OLWHUDWXUL VH MR& QD]A¥DMX LRXER N
NLOOHHBEERNMRWHJIRULMD? NR Q pruizRo@eMoQriatin itarakaU idje LD L

prodavali SR QDMQLALP FLMHQDPDL®® RRULLIA S X R QDG LQ GRY RO M
DUWLNDOD RGOXpLOL VX VH UD]JYLWL YODVWLWH SULYDWQ
WDNDY SULVWXS SURALUL®R QD YHOLNL EURM NDWHJRULMD

Uslijed automatizacije poslovanja i jednostavnijih proces@opune aliha, punjenja polica i
LQIRUPLUDQMD SRWURERIOPID/ WRHSBRODIMR EURM |[DSRVOHQLND
poslovanja pridonosi I t propusnost blagajie sustavskupljanja kolicaza kupovinyputem
NRYDQLFD 6DP SURL]Y R GQinabytimandkivalets 4aPUDA i MdDQdr e

te VHNXQGDUQH DPEDODaH 7URANRYQR YRGVWYR SUHWSRYV
odredio u pravcu inovatora vrijednosti, najoptimalnije upravlja procesima u distribucijskom
kanaly stoga nastoji kM X p Q H $diathFsHOHiIka kanala prebaciti na sebe. Izrazit primjer
WRJD MH FHQWUDOL]JLUDQMH XSUDYOMDQMD ORJLVWLpPNL
VNODGLAQLEDMWO MQQBPLQSRIHXRISRIREZEBYDFOMDQMH 1QDpDM(
proizvoda koji je do tada potencijaltdo sakriven u cijeniJ RWRYRJ SURL]JYRGD SURL]

Vellk GLR WUR&ND NRML VH UHIOHNWLUD QD rRlycdR BipieGDMQ X |
MDORSURGDYDYYVPBWHMHGD/ L NRM L] Op LSRN KEHG XS WKG QW B Y C
]QDpDMQ X painnddibfel RMWVRI GLMHOD WURAND SUHEDFLWL QD
NXSRYLQH X SHUFHSAGWNLS RWOR § D ROEBKEA Ritbal|® privhjdra W D M D
takve strategije. U njihovim centim@RWURADPR FDPX SURL]YRGH SUHPD MD?
VLVWHPX aLluL VDPL UDGH GRVWDYX WLK SURL]J]YRGD GR Y
koji je stigao u dijelovima. dkva strategijaLP RP R J X UboglDS & W/ U R gdoulltiP D
atraktivne maloprodajne cijensvojih artikala =ERJ UD]OLpLWH WURANRYQH
poslovanjatradicionalQL P D OR S UR G D YhB mbguprDuRdvhek@nkuitirktit}©

109 3pector, R. (2005 ategory Killers: The Retail Reudlon and Its Imapact on Consumer CultuBaston:
Harvard Business School Prests 70-72.

10Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge
Boston: Harvard Business School Press. 68474.
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3.2.4. 3RUW | Hebih Mardidal istim kategorijama proizvoda
Maloprodajni subjekti u zreloj fazi razvoydastitog asortimanaragaju YLaAH WLSRYD SULY
mar&a u istim kategorijamagroizvodakako bi svoje privatne markgonudii UD]OLpPLWLP
VHIPHQWLPD SRWURAaPrfidom Lstardnje Upoifeli® Privatnih  maraka,
MDORSURGD YD O LN R pMékbh®W RiBtegije segmentacije. U znanstvenoj literaturi
Kumar i Steenkamp razlikuju tri strategije segmentdaije se temelje na cijeni, kategoriji i
koristimal!!

- Segmentacija prema cijeni
ODORSURGDYDpPpL X JUHORM ID]L UieiYrR/MdhteSptMatieonéa®@ad PD UNH
NOMXpQLP NDWHJRULMD ReltinthURLQWHRIG PN 5D GU IWDWQLP PDU
RSRQDabMXxuLP SsSULYDWQLP PDUNDPD WH SUHPLMVNLP P
VHIPHQWDFLMD RPRJXUDYD NODYV LdoQKoRrkurdghs Htreild UNHW L P
GLVNRQWHULPD Lkojs BURWWY &R yaEODpI RdkeBad Ls&gment cijena spadaju
gpecijalizirane privatne marke S RGDQRP YULMHGQRVWL SRSXW RUJD
UHJLRQDOQLK 1MLKRYD VX FLMHQHN&HN. L YLAH RG SUHPLM

Grafikon13. B URVMHpPQL LQGHNVL PDORSURGDMQLK FLMHQD SULYDWQ
PMHUHQR QD X]RUNX RG PDORSURGDYDpD X JHPDOMD

Izvor: Izrada autora premBLC (2018.)Research Report 2018: Opportunities in Yedue Added Private
Label Market Vught: IPLC, str.9.

SUHPD LVWUDALYDQMX 6WHL-Q®BIQ®W X YARY HHYNHHN $ UGHFKLUUMWPNPH - ¢
i njeno cjenovno pozicioniranjena veliki utecajnaSUHIHUHQFLMH SFRRWWRRENDH DL 8 U
SURL] YR jpeepigkim WH R S RiQ pavatNhX inarkkma 8YRYHQMHP SUHPLM
SULYDWQH PDUNH X NDWHJRULMX SDG SUHIHUHQFLMD SRW

markel?

11 Kumar,N. i Steenkamp, B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge
Boston: Harvard Business School Press.,78H79.

12Chernev, A., Gazqueabad, J.C. i Martinez.opez, F.J., ur. (2018dvances in National Brand and Private
LabelMarketing Cham: Springerstr.143148.
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- Segmentacija premeategorij
ODORSURGDYDpPpL PRJX LPDWL MHGQX WD OD MMKL AP DN.DNAXH Bl
SURL]YRGD a4WR QD]JLYDPR AV \WigdhistH fel Stidteghiel 8uY j@sda P D U N
komunikacija povezanos$S§ ULYDWQH PDUNH LQRBO RBWRANRWYOPRIWBAEDY
LVWRYUHPHQR RJOD&DYDMX VYoHNRDWHIRRWMRaBPR LIDYKRRS
proizvodima te privatne marke tada se ta pozitivha percepcija prelijeyaoizaode privatne
marke uostalm kategoripma, NDR L QD VDPRJ PDORSU Rak/b MMtpdije 1DMY H
jekadasupoty RaDpL QH]bddR pfétzadanlprivatne marke pa zauzimajav da ni
ostali proizvodi te privatne markedrugim kategorijama reaviHy XM X QMLKRYR SRYMHI
QHJIDWLY Q RielkRddrHLfPHH @ADPDORSURGDYDpPD
'UXJL VWUDWHANL PR G poafelpré grivdVoMICKQ ¥ D UDINND. PMH VW UDW
PDUDND?® SUL pHPX NVPRORASVURALDYDhpLWH SULYDWQH PDUN
proizvoda. 9HULQD SULYDWQLK PDUDND NRMLPD VH QD WDM QD
dizajnom artikala dektno povezati snaloprod@nim subjektom nego ostavljaju dojana
SRWURADpPD GD VH UDG L rBorgntiatkBmRdje@eManijifodpaargolae.
Prednostove strategije efl OHNVLELOQRVW NRMD RPRJIBKXDYD WUAKAD X
kretanja pojedine kategorije ppwoda.OY X VWUDWHJLM X digkonarRoNiRauL VWH W
PDOR SR]QDWLKnfaldkaldsemnidnp paly. daH UD]OLpL WL Kst&tajuY DW QLK
SHUFHSFLMX SRWURiadofptozimd& D LPDMX &LUL

- Segmentacija premieoristima
0 D OR S UiRpmI2 YnBike i potrebe svojikupaca prepoznajutrendove i promjene u
ALY RWQ Rt pkemalL tiriX spoznajama segmentiraju grupe privatnih maraka kako bi
zadovoljili te potrebeSpecijaliziranm privatnm markkmaQ XGH UMHAaAHQMD |]D UD]JOLP
potroaDpD NRML PRJX ELWL YH]DQL ]D |JGUDYVWYHQD RJUDQLE
SMMHVWL R RGUALYRM SURL]J]YRGQML EUL]JL R RNROL&X WH E

Prema Rubio, Villasenor i Yague, utieddy UaLAQH YULMHGQRVW b ISV XWDMHOAD |
nalojalnostmaloppd DMQRP REMHNWX RYLVQR R NRMHP IRUPDWX VH
]IDNOMXpLOWIR & MHXW@WFDM YULMHGQRVWL SULYDWQLK PD
odnosu na maloprodajni foah hipermarketapa sugeridM X GD VXNODGQR WRM
PDORSURGDYDpL WUHEDMX SULODYRGLWL VYRMH PDUNHWL

113Chernev, A., Gazquesbad, J.C. i Martinez.opez, F.J., ur. (2018dvances in National Brand and Private
Label Marketing Cham: Springerstr.125132.
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33. 6WUDWHJIJLMD L XORJD SULYDWQH PDUNH VD VWDMDOLA&YV

SURL]JYRYDpL VX RULMH @hhihurar@kdal QYH WIDQDYRWP B WRIDL& U X JH W
SURLDYRY L Qrivatkg $vdfitd glavnm i jedinim konkurenima OQRJL SURL]YRYD|
SRGFMHQMXMX PRUO L SRWigdyd&ch WMPMD W U DWDMI D LK FOIRAL NMIR P N
originalnh robnih marakaLOL QLVNR NYDOLWHWQLP SURL]Y&GLPD NR
PDORSURGDMQLK WUAaLa&A&WD X JUHOX ID]X ]QDpDM SULYDW
SURL]YRGD SRVWDR MH VYH YHUL L]D]JRY |D HWDEOLUDQH S
Mnogi tradicLRQDO QL SURL]WRY Xp V WADERW kb&ENIRSK préti rivariin

WUJRYDpPpNLK PDUDND LOL SRpHAADBDRSIUE GNBRC@IEN B UMLFY IRVE Q M
za suradnju saloprodajnim lancima na projektu privatne robne marlsggpe dviH VW UDWH&aN F

odrednice dualna strategija i strategija dedicirane proizvodnje privatninh mardka.

Odabirom dualne sted LMH SURL]YRYDp QD VW DobaeMiarks URMihY RG LW L
]JDSRPLQMH SDUDMXORKL S D RIJ M RREDEbIN KR GIMERLRLH Y [RYDWD NR )
LPDMX YLANRYH SURL]YR G) PR NOSDRAVLW SMDL]YRYDpP SRWS X
L VSHFLMDOL]JLUD X SURL]YRGQML SULYDWQLK PDUDND ]D U
SUDYFX pHVWR ibjgga@eltan@Ri\pR L] SRy DpL URE Q Likaj@ BlabigND NRM
WUAL4QH XGMHOH L OR&X SHUVSHNWLYX

33.1.3URL]YRGQMD SULYDWQH RifjdddjaHha]kategbrjuHiHJ SURILWD L
VHULQD SURL]Y Ry D oixvbdniu@rvatiitXrivakhka z8 D O R S Uek&k® bvi D p
popunila svojeslobodne proizvodne kapacitetettdko VP DQMLOD |IL NhVEHAdNEURANRY
.OMXpQL VWUDWHAaNL Rdsiivatnid@DIOBEBRIGRYDPBP QD SURMH
markesu generiranje dodatnog profitdPiR J X U @ R¥iufjecap na kategoriju.

- Generiranje dodatnog profita
3URL]Y RYD p matakabledajw nakproizvodnju privatnih maraka kao na usputni posao i
QH aHOH LVWLFDWL SRVHEQR QH QD DPEDODAL GD VH X QM
NDNR SRWURADpL QH EL Sthulraikis pornafarkusSRUYRL] X @Isikte L Y D
VWUDQH PDORSURGDYDpPL NRULVWH VYDNX PRJXUQRVW GD
SURL]YRYyDp MHU LP WR GRQRVL EHVSODWQX UHNODPX L GL

114 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategidow to Meet the Store Brand Challenge
Boston: Harvard Business School Press.,78H79.
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KRG MHGQRVWDY QLMLK nEgdputthajRag Dnligkal)jegNrtdpSuR/tidg Rid

JGMH QH SRVWRML MDVQR L]UDaBQWw DX MDHP@QRELWMDGE U B DMOD
prisutnaje i proizvodna dilemalDLPH SURL]JYRYDpX MH SUDNWLpPNL QHI
recepte i mjenPWL QHND RVQRYQD VYRMVWY Dvlastité bhr@ malk@RJ VDG
jertLPH VWYDUD GR G D \A@idijalidrRisaN praisdodnjd pridinin margkato

MH DQJDALUDQMH SRVWRMHULK NDSDFLWHWD awl&RIVWL]DQ!
potencijalnuzamku da istu kvalitetu proizvoda pakiraviastitu robnu marku u privatnu
markutrgovca. ObikDPEDODAaH MH SUDNWLpPpNL LVWL MHU MH SUHPL
proizvodni procesS U R L]Y R ydbdudhcijacija je jedino wlizajnu etikete. Ukategoriji
POLMpPBrpQodaQLMH QXa @D @PEDOBRIR W N, Rijjihxvezno navesti
YHWHULQDUVNL EURM WYRUQLFH X NRMRM VH DUWLNOL S
FMHQRYQRP SURPRFLMR M GRYHYREE)REBBHDEDMatre thRrke,

DV REJLURP GD VX SRWURAaDpL G Dd M prepariatida Gedievodd DQL L L
privatne markeéma sve bitne elemenistekao i njihova omiljenaS U R L ] Y Rnaibidn Ndla

lako dolazi do pr®@ DVND SR W U R & prpitvodapozuatitX @abawaQd VOLPpQH DUWL
jeftinije privatne markeTo X SUDNVL ]QDpL GD SURL]YRYDDpKskdDVWH S|
profitabilneprivatne markea pada proizvodnja i prodaja vlastibbne markekoja je znato

profitabilnija. OvoMH RpLWW SRARDM MWD QL ED O L]D FlHN&\pRRIpMEfW SURL]Y
L QH NRULVWH X LJUDpXQX VWYDUQH SURILWDELOQRVWL SL

- 0RJ X0 QR Wecdp na kategoriju
'UXJL YDADQ PRMMIGD SOBRIPRB YRGQOQMX SULYDWQHamaDUNH Mk
kategoriju kakR EL RV WY DU L O L zRpBoirtbilés\Qjel rabielaXk®W LDNDY QDpLQ
VWUDWHANRJ SUR P L i#l€)i MeDSQUMRIL. | Wi geidéinkrkervaHR GDHYHQL XW MH
na kvaliteti proizvoda privatne marke, kontroprodajne cijene ukoliko se dogode opravdane
okoOQRVWL NRMH RPRM\NH XINDQ HNNRDUHQIFF LMXY ROMQLML VWDY
markamaSURL]YRyYyDpD 8 VOXpDMX GD SURL]JYRYDp QH XyH X SU
da kontrolu nad kategorijonkroz proizvodnju privatne mark@reuane njegov izravni

konkurent

3.32. (ILNDVQR SDUWQHUVWYR VD PDORSURGDYDpPHP NRML L
ODORSURGDYDpPpL JERJ VYRMH SUHJRYDUDpPNH V@i L VYH °
veliki utiecaj QD UD]OLpLWH NDWHJRULMH SnbRakd® RGDM 8 USRI XRPE
kroz razne iitijative stvoriti partnerski odnosmaloproda¥ DpLPDNR WUALaAQD NUHWLEL
NRULVW PDORISVERDWOYHWHD YHUH NRNXNDOYBDMKL BHIHIRHQFLUDW
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maloprodajnih lanaca 2 VL P UD $i@atejdm& privatnih maraka, jedaR G QDM XpLQNRY LYV
QDPLQD GLIKBUQME VIREHBER L | in Krézppazne inovativne inigative.
BURL]YRYDpL PRJIX BRGEGDWIP BOMIREHHO X RMIQ (i Hekbhi X
YUHPHQVNL RJUDQLpHQRP UD]JGREOMX SURGDYIvld VDPR
diskontere uvijek su zanimljivartikli skrojeni prema njihovoj strategi{eng.tailor madg,

poput volumeQ V N L Y Hréinjapo3riathh robnihmarakd RML LQDpH QLVX ]DVWXSO
WUALAWD 3 RWW RNRHWRWQH Q R VCliskoBt& DKoz 4 MNtilpazatc L K
marakaX JODYQRP NRULVWL VWUDWHJLM 3up&idsketkbd Rriel. VNLK F
VWUDWHJILMX AYLVRNH UHGRY @PH FYMHRP@D RVWWY-D D N BIDMVK/INW
poznatih marak&rozte GYLMH UD]J]OLpLWHe FMORRWQUH B MHNUL NVH JER
SURPRFLMVNRJ SULWLVND VYH XYMHWREH S3UWRRGDWRHY B RL DUNKF
trendovi u industriji maloprodaje mijenjaibog togad H O H R pawhgrBkuddidos sa svim

maloprodajnim subjektima

3.3.3. Inovacijama protiv privatnih maraka

SURL]YRYyDpL NRML LPDMX YL&AH L EROMH LQRYDFLMH QD VY|
NRMH SUHG QMLK VWDYOMD SULYDWQD PDUND PDORSURC
SURYHGHQLK LVWUDALYDQMD NRMD mBa%D/]X MLX XG B DMH XSUW RV
smalim stupnjem ingacija u odnosu na kategorijezisokim stupnjem inovacija.

SRVWRML |QDpDMQD UD]JOLND X PRIXUQRVWLPD UDGLNDOQL
VH SURL]YRYDp QDWMHpPH 8 QH N L Piti keoWdibddné inhadijeonaP R J X (i H
SURL]JYRGLPD LOL X SRVORYQLP P BENONMRG NRMRH L 15 INLRDNKQ
PRUL VOLMHGLWL X NUDWNRP YUHPHQVNRP UD]JGREOMX
predstavlguSRQDMYL&H QRY L afuWisok stipag inoMaRijfeDL RPUDUDMX VH PD!
FLOMDQRM VNXSLQL SRWURADpPD NRML VX' NORQL UDQLMHF

3.3.4. Selektivna upotreba resursa protiv privatnih maraka

SURFHVL aLU igriyahid nsairakviheld@ddadnih lanaca nezausta iR QD SUHG XM X

X SUDNVL 1QDpL GD SROLFD X SURGDYDRQL#dovER MMW® MH SUF
markeSURL]YRYyDpD 8V Gib Métanjatideki dd igtkiahjaadlabijin B i C maraka
PDQMLK S U Rilopvtd sicdzadbvpljzeMkriterije ostanka u asortimadht?.

15 Kumar, N. i Steenkamp,-B. (2007)Private Label Strategy:How to Meet the Store Brand Challenge
Boston: Harvard Business School Press. 168:184.

118 schreijen S. (2011)Private label vs Brands: An Inseparable Combinati@abobank International Food &
Agribusiness Research and Advisosyr. 1719.
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7DNYL SURL]YRYDpL LPDMX MRa NUDWNRURpPQX RSFLMX RSV
HURJLMX X NRPHUFLMDOQLP XYMHWLPD NDNR EL GDOL UD]O
7R VDPR SULYUHPHQR RGDBYPURHIPNQRYDQRVWL L XSLWQX |
LK WDNDY DUDQA&PDQ IKGDEPRMXNDYDVEQSEMWMFHLMH X PDL
koje bi ih potencijalno vratile na pravi poslovni put.

SURL]YRYDpPL NRML VH QDyX RUNRDQYRMOLLIWXIDE& M IX [GHV/ALR LG
SULYDWQLK PDUDND ]|D UD]OLpLWH PDORSURGDMQH VXEMH
SUHGQRVW MHU QMLKRYL DUWLNOL LPDMX YHUX EU]JLQX RE!
.DNR EL ]D &tivAd3t®\ojib ylaunih marak§ URL]YRYyDpL PRUDMX NRQVWD
PDUNHWLQJ L LQRYDFLMH QD SURL]YRGLPD 6 RE]JLURP GD V
MH HILNDVQR XSUDYOMDWL EXGAHWLPD &WR VHINEUNRQDDpQ!
robne markeL SURL]YRGH NRML LPDMX MD N XMiby Adpai@péktm L FL M X
sektori ilirobne markeébiti FKJD&HQL LOL SURGDQL D SURL]JYRGL GHOL
kvalitetno upravljao portfeljerrobnih maraka,S U R L ] sénpBfokusiratinamarkekoje su

prveili druge SUHPD WUALAQRP XGMHOX XWOWMDEUORL QQE QX ¢
.DWHJRULMH NRML VX SRAHOMQH ]D GXJRURpPQD XODJIJDQMD
je zastupljenost inovacijanavdHP QMHURIXMH X QMLPD XWMHFDM SULYDW (

, JYMHAWDM LVWUDALYDpPNH NXUH 1LHOVHQ R JOREDOQLP WL

LIQRVL |IDQLPOMLYH WH]JH L SUHGYLYD GDOMQMH NUHWDQM

aURNH SRWUR&A&QMH 3UHPD QMLKRYLP SUHGYLYDQMLPD QD

L]IOD]H L] JRVSRGDUVNH UH FépxekrijertN XSRW Q R amp U DINEMHR SR @ D

pogoduje razvoju privatnih maraka.

1D WHPHOMX QMLKRULMHSREDWOINDWRIWWHQGRYH L EXGXUL

koji pogoduju razvoju privatnih marak&*

UrbanizacijazVYH YLAH VWDQRYQLND ALYL X YHOLNLP JUDGRYLF

LVNOMXpPLYR uRGQoRNEWR NXSH

- Vrijednost za novactpotroaDpL VX SURPLMHQLOL QDpLQ UD]PLAOMDAQ

- Premijumizacija + VSUHPQL VX SODWLWL YHUX FLMHQX ]D SlU
kar&teristikama derenciraju od konkurencije

- Milenijjalci t WUHQXWQR pLQH V'Y M H WO0/gotHnaSRSaXioD BIRNEK) D] D
skupinaVD QDMYHGRP N X SRIdfEMR $kIdPiRsii hovi@tima L VW U D & X M X

117The Nielsen Company (2018lobal Private Label Repaithe Rise and Rise Again of Private Label,
Nielsen
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- Alternativa premijskim markama dodane vrijednostQ D PQRJLP WUA&LAWLPD VSH
privatne marke dodane vrijednosti jedina su alternativa premijskim robaikama.

- Rast diskonteraas WU &L4QL UDVW GLVNRQWHUD ]QDpL L MDpX SHQ

- Zdrava hranu i kontrolirano podrijetl@novi fokus privatnih maraka

- Digitalna polica zrastom udjela€PDORSURGDMH UDVWH YDAQRVW SULYL
SODEOMHQMD SURL]YRYDpNL PDUDND ]JERJ NRAWUROH PDO

.DGD VH XVSRUH G Rvij@d) MdYjitrbljéddajel Irljedndsni udio privatnih maraka
GDOHNR QDMYHUL X]DXWULRPSYOLMHGL 6MHYHUQ 2 Lswfnsike L N D
$PHULNH WH UHJLMD $]LMD 3DFLILN LPDMX QDMPDQML WUa
VODELMH UD]JYLMHQR PDORSURGDMQR WU&LAWH

Grafikon 14. Vrijednosni udio privatnih marakQ D JOREDOQRP WUALa&WX X SHULRGX

Izvor: Izrada autora prema The Nielsen Company (2@l8pal Private Label Report:The Rise and Rise Again
of Private Label Nielsen, str. 2.

118TheNielsen Company2019) Global Private Label Repdrhe Rise and Rise Again of Private Laliklsen
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4. KATEGORIJA KAVE
41. =QDpDM NDYH X JOREDOQLP RNYLULPD

.DYD MH JOREDOQR SLUH NRMH VH XKIDVMBDQD XEAWL LU L6 MR X
$PHULND D NRQ]JXPLUD VH QD VYLK VHGDP .DYD MH QDMNR
NJ NDYH VH NRQ]JXPLUD X MHGQRM VHNX®GL RGQRVQR

SRYLMHVW NDYH VH PR4H SRGLMHONWYDQ M H EWOBUDL 48 WX
NRML VX JD MRA QD]akubiviralaAerna@li&inski® @@dama Jemena. Europski

kolonfDOLVWL SUR&AGLULOL VX X VHG D sV ijeval RabovewRsadel H i X X .
kavu po najudaljenijim mjestimadalave do Jamajke. Kava je postala industrijski proizvod u

drugoj polovicil VWROMHUD NDGERWUHEHRD 8RYXW READRD @S UDVW
SRMDpDR SURL]JYRGQMX B6UHGLQRP VWROMHUD NDYD Ml
zemlie Aziie i $IULNH VQDAQLMH XNOMXpPLOH X L\QWWHHQY M XIHU DWR
SURL]YRGQMX VRUWH 5REXVWD NRMMN&D ¥ RQ b)) iNHRQIL VW |

instant kavit2°

Tablica 6. Regionalna disibucija globalne proizvodnje sirove kave

Izvor: 1zrada autora premdorris, J. (2019 Coffee: A Global HistoryLondon: Reaktion Books str. 8.

Kako b izbjegli rizike u opskrbi kojwova poljoprivredna kultura ngsa mogu biti uzrokovani

bolestma Vaxya smrzavanmD DOL L mSRkohnwdLtp Mbbovima VYL pODQRYL
distribucijskog kanala prisicsu Q D KR P R JH Q L$DF P R ¥dihvejHavi da postane

burzovna robaOko 90% svjetske proizvodnje sirove kave kategorizirgmndcSUHPD YHULP
XQDSULMHG ]DGDQLP &dLULP QRUPDHR®DIi grabeRijadtaieted/ X JHPC
Homogenizacijom se guoW SHFLILPQRVW SRMHGE@ISRVKHERBNEWL NRWVH RN\
RUJDQROHSWLPND VYRMRWKRBR G R @ 1 A D\RWhaDiRdteb

zamijene sirovinu iz jednog izvora sa sirovinemGU XJRJ L]YRUD EH] GD ]1QDpD

19nternational Coffee Organization (20180 Annual review 2017/2018ondon: ICOstr.12.
20Morris, J. (2019 offee: A Global HistoryLondon: ReaktioBooks str. 7-10.
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kvalitativna svojstvalenda Ostalih 10% svjetske proizvodnje predstavljilv SHFLDOW\ NDY
koje imaju L]U nadi&encijaciy RUJDQROHSWLPNLK V& Badyvado YD L V
podrijetlo. . DYD VH X]JDYWRD X. \BMRGMX[pM X HNYDWRUVNRASRKRARNDD/NV D N
N DY H 3 KHdffge belf?!

Slika9. SRGUXpMH HNYDWRUVNRJ SRAMRBRWIID J GIW\DH WH X]JDMD NDYD

Izvor: Kaffee-frei-haus (2020). Growing areas [online]. Senden: Kaffeehaus. Dostupno na:
http:/www.kaffeefrei-haus.com/en_IE/coffee/cultivation/growiageas/ (pristup 23.04.2020.)

42. 6SHFLILPQRVW VLURYLQH L NRPSOHNVQRVW SURL]JYRGQI

U svijetu postojisedamdesetak vrsta kava, a dvije najpoznatije su AraBuffie@ arabica

koja je dugo vremenhila jedina vrsta kaveorijeklom L] (WLRSLMH WRpQLMH L] U
Robusta Coffea canephora NRMD SRWMHpPHSRMDRQOmD VH WHN NUDMH
2VQRYQH UD]€2XNH JFOHGXKMXJDELFD LPD YHUD L L]GX&HQD ]JU
okrugla zrna kave. Arabica je puno osjetljivija za uzgojipl YD LVNOMXpPLYR X HN"®
SRMDVX QD YHULP YLVLQDPD SUHNR P QDGPRUVNH YLVL
32 stupnja celzijusa. Robusta ijspanarL,aLP YLVLQDPD radhorskeRisivddd U D

je manje osjetljiva na tempgtW X UQH SURPMHQH L EROHVWL 5D]JOLND V
svojstvima zbog kojih je Arabica daleko cjenjenija i skuplja kava dok se Robusta koristi kao
jeftiniji temelj za blendove te za instantilitod)LYH NDYH D VDGU &bhaGeg®R VW U XN

Arabical??
4.2.1 Poljoprivredna proizvodnja osnovne sirovine

.DYD MH ELOMND L] SRURGLFH 5XELDFHDH 'UYR NDYH LPD I
OLVWRYH NRML UDVWX X SDUXLYDLPRIAHM QIDLUQDVBR]QIBRLK FH
X SRGUXpMX NRSIRRADHZ QD]LYD

21 Morris, J. (2019 Coffee: A Global HistoryLondon: Reaktion Bookstr. 1214,
1221hidem str. 1420.
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Kava dobiva svoje ime prema zemlji podrijettag.origin), abiljci za raspogodujeklima sa
GRVWD NL&H L WHP-8HUO.BifKX N B YLH PIHRyiz\Ze@eM 3o 2 kilograma
NDYH D WD VH YULMHGQRVW PR&H SUHPD&ELWL VDPR QD QD

SROMRSULYUHGQD SURL]YRGQMD JHOHQH NDYH PR&H VH SR
Sadnj-sMHPHQNH NDYH VDGH VH X aLURNH JUHMHFKFBD WLKLO BYS KX\
RG MDNRJ VXQFD GRN QLVX GRYROMQR MDNH GD LK VH SUH
GD WOR RVWDQH YODAaQR GRN VH QH SULPL NRULMHQMH
Branje bobica nakon 3 do4 godire VWDURVWL ELOMND SRVWLAH VYRMX S
puQX SURGXNWLYQRVW =D YULMHPH FYDWQMH ELOMND ND
VOLpPQRJ PLULVX MDVPLQD NRML VH UD]JYLMX X SORGRYH
YDULUD L]PHYX @8HVW L pHWUQDHVW PMHVHFQH7RNXNRM JGR C
FUYHQH NRMX SRSULPD NDGD SRVWLJQH SXQX JUHORVW 3
grozdove. Unutar bobice nalaze se u pravilu dva svjetlo zelenaKaaau spremni za branje
SORGRYL VX MDUNR FUYHQH ERMH DOHULE B ERRREDF ROVRERME M
RNROLQD GRSXawbD 2ELpQR VH UDGL R MHGQRM EHUEL JRG
GYLMH EHUEH JRGLaAaQMH RYLVQR R NOLPDWVNLP XYMHWLP
pickingi stripping

Metodapicking vrlo je jednostavna |JUHOL FUYHQL SORGRYL NDYH UXpQR
kave D FLMHOL SURFHV MH L]JUD]JLWR UDGQR LQWHQJLYDQ W|
UDGQLN PR&H XEUDWL GR NLOD GQHYQR

Kod metodestrippinggrane grmova kavsetresukako bizreli plodovi pd na tlo.Zatim se
VNXSOMDMX JUDEOMDPD WHsSVWDRQDRIBNRVUHRMD R & YR MHO RN
SUDALQD 2YD VH PHWRGD PR&H SURYRGLW® VDPR QD SODQ
Prerada- PRUD SRpHWNDINIRPVSFUSBEMRGRYL QH EL SRpHOL NYDULWL
VMHPHQNL QDOD]H X SORGX RGYDMDMX VH RG PHVD SORGT L
L PRNUH REUDGH 6XKD PHWRGD MH RQD JGMH VH VYMHaH X
i VXaH QD VXQRMXXLS\WRVNBPY YMAaLOLFH 6DP SURFHV PRAaH
GRN VH UD]JLQD YODJH X SORGX QH VSXVWL QD SRVWR 1L
LVXaXMH SRVWDMH NUXW L ORPOMLYHWHQLH COMDXIDWR RAY
SURVLMDYDMX NDNR EL VH RVORERGLOD QHpLVWRUUD

123Franck (2020).2 G S O D Q W D Jdthlit@ R Zagpe0: [EFakck. Dostupno na:
http://www.franck.eu/hr/ugostitelji/tajrbarista/pricebarista/odplantazedo-salicekave/(pristup 17.03.2020.)
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.RG PRNUH SULSUHPH QDMSULMH VH X SXOSHUX PHVR SORC
D ]JDWLP VH JUQD pLVWH X NDQDOLPD ]D LVSLUDQMH =UQD
pUL pHPX S UH RMwisuRkdrH/keRa 8j€kom 24 @6 sati R P H M@t mjere da

VH PR4AH MHGQRVWDYQR LVSUDWL 1DNRQ WRJD VH JUQD VX
Mokra priprema jskupliaQR QMRPH VH GRELMX WDNR]JYDQH ARSUDQH:
RG ASULURGQLK?® VRUWL

6XaHQMH AN IVKDJ]UQFD SUR&OD NUR] PRNUX PHWR® X PRUD
11% YODJH X QMLPD ORJX VH VXaLWL QD VXQFX LOL X PDaL
VXaLOLFD

Sortiranje zrnaca prije izvoza moraju se oajiti svi dijelovi ploda sa zrnaca, zatim ih se

polira i sortra kako bi se pregledala ona koja imaju nedostatke.
*OHGD VH YHOLPpLQD JUQDFD WH RQD GRELYDMX RFMHQX R
uklanjaju se i prolaze samo ona koja odgovarajuihmer.

*ODYQL QDpLQL NRQWUROH V LRRRIXHRNSDWLH NN R MOEDX V H USANR.XRX
Magnetskauklanjaju se eventualni metalni dijelovi

yLAUHQMH L RGODYNMDRMX VH QDMWHAD RGQRVQR QDMODNA
Granulometrija:Klasificrase velpLQD JUQD WH VH XNODQMDQMX J]UQD SU|
Denzimetrija: XNODQMDMX VH VYD VWUDQD WLMHOD NRMD QLVX R
Kolorimetrija: uklanjaju se zrna koja bojom ne odgovaraju zadanim standardima

4.2.2. Industrijska proizvodnja gotovih proizde

lzvoz zmacasRUWLUDQD JUQFD SR]QDWD L NDR 3JHOHQD NDYD’

YUHUDPD L VWDYOMDMX X NRQWHMQHUH

XabDQMHKDNPYWH QHSUHVWDQR WHVWLUD QD NYDOLWHWX .>
JUQDFD D SRWRIPhalbh I&bearijs, un@lit i kuhaju kako bi se vidjelo koliko je

NDYD GREUD .XabpL RFMHQMXMX DURPX D SRWRP L RNXV
GQHYQR SUREDWL QD VWRWLQH X]J]RUDND NDYH L MR&a XYLM
SUAHAMWNORSX SRVWXSND SUAHQMD UD]OLpPLWH VRUWH V
SURVOMHYyXMX X SRVWURMHQMH ]D SUAHQMH 7X VH NDYD >
RG f& GR f& 7LMHNRP SURFHVD SUAHQMD BEXOWHQD ]JUC
]DWLP X VYLMHWOR VPHYyX GRN SULWRP JXEH YODJX D aNL

124 Morris, J. (2019Coffee: A Global HistoryLondon: Reaktion Bookstr. 2332.
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GRELYD VYRMX WLSLPpQX LQWHQIJLYQX WDPQRVPHaX ERMX
tonaca di monago?®

=UQFD VH WLMHNRP FLMH QoRréta8 khRord bi RadggtdaHQMD PRUDMX
7LMHNRP SRVWXSND SUAHQMD J]MBD BXBH EIDy DWHA LY@DID JX L
volumenu (do +60 %)3RVW XSDN WRSOLQVNH SUHUDGH VLURYLK JUQ
PRaH WUDMDWL GR P L@nUiklDkadBsu SépbkhighGGIH YMHRQ D VHQ]RU
svojstva.1 DN R Q SZAth&akawd Bdesena zraku ili pod vodom.

SUAHQMH VH RELPQR REDYOMD X JHPOMDPD XYR]JQLFDPD ND
SULMH VWLJOD. GAWRX 5@ MkbjeRBN R&rie kvalitete sirovine utieX QD RNXV
finalnog proizvoda su stupatg brzinaSUaHQMD 8 VYUKX GRELYDQMD VSHF
SRMHGLQRJ QDSLWND SURFHV SUAHQMD VH SUDWL NULYXC
7LMHNRP SRVWXSNNLPUYH GBRYWKENRP RVOREDYyDMX DURPD
okusiaromukaH 5D]J]OLNXMHPR VYLMHWOR VUHGQMH L WDPQR S
]D SULSUHPX QDSLWND VD PDQMRP NROLPLQRP HNVWUDNW
slabije i] U D & HofpRdmkave- ILOWHU NDYH VUHGQMH SUAHQMH GDMH
DURPRP NRULVWL VH |]D NDYX NRMD UH VH NRQ]JXPLUDWL NC
GRELYDPR QDSLWDN VD YHURP NROLPLQRP HNWMBQMANDNH. |

upotrebljavaju se za pripremu espresso napitéka.

Mljevenje-cLOM POMHYHQMD MH GD VH X aDOLFL NDYH RVORERC
kavato UH napitak EUAH SULSUHPLWL .ROLNR ILQR LOL JUXER W
njenoj namjeni Fino mljevena kava namijenjerja za espressaparate srednje grubo za

SULSUHPX X GaH]YL GRN MH JUXER POMHYHQD NDYD QDPLM

Pakiranje-nDNRQ SUSHQMD L POMHYHQMD ND Y D O/IHVRRMUID SRUGARHIMK-
VODEL X GRGLUX VD JUDNRP JXEL VH QMHQD MHGLQVWYHQ!
LIPHYX RVWDOLK L XJOMV[BXIA B INNRYAWVL ® L NGRRVMH YORDYDPR NC
WRJD MH QX4QR X SDNRDDOQWLWHWQORMH NRIQWRGRJIXiDYD
pakovanjadok LVWRGREQR RQHPRJXiUDYD SURGLUDQMH NLVLND X
QDNRQ SUAHQMD L POMHYHQMD SDNLUD X YDNXXPVNX DPEC

125segafredo (20202 G JU QD G[Bnlia€). @agred: Segafredo. Dostupno na:
http://lwww.segafredo.hr/hr/kava/ednado-salice/przenje/przenje.htnpristup 16.03.2020.)

126 Franck (2020)Franckpedijalonline]. Zagreb: Franck. Dostupno na: http://www.franck.eu/hr/franckpedija/
(pristup 16.03.2020.)
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Kuhanje priprema za finalnu konzumacijtza pripremu kave dz profesionalnih aparata u
GRPDULQVWYX NRULVWH VH pHWPipréem®KQKaW foi i Brifgemp LQD HN'
mokaNDYH SkRiRHee{3ULSUHPD NDYH X )UR@dhta fiRdskakd¥” Y Up X

Instant ili topljiva kava

Instant ili topljiva kara se proizvodi iz mljevene kave posebninetodamaliofilizacije i
VXaHQMD UDVSUALYDQMHP

Liofilizacija (eng.Freeze dryyMHVW SRVWXSDN VXaHQMD NRQFHQWUDWD
SUL pHPX VH GLUHNWQLP LVSDUDY D QNMHID WLRVGDL K6 NRUE\LW R
QLVNH WHPSHUDWXUH SUL NRMLPD VH VXEOLPDFLMD RGYL
NRPSRQHQWL NRMH VH SRWRP RVOREDYyDMX SULOLNRP SUL.
6 XaHQMH UD \efdSpiay i) HMMH VWDULML L MiuBek@QncevttatSUR F H \
UDVSU&GXMH X REOLNX ILQH PDJOLFH X NRPRUDPD VD VWU’

kapljice i Y Lt@idperature, voda se brzo uklanja, dok preostaju sitne fine granulice inétanta.

MLMHEDm@HpLWLK Y Uéw.Blendirh),RYSLKE NPKDEte kakb bi razvile
VSHFLILPpQH SURIL @adneRmbXceteDkakDd bvefikashiie upravijaleV URANRYLPD
Neoprane brazilske Arabice poznate kao Naturals ili Satoglativno neutralnog okuga

bLQH GRE RdblédovReHEOMMHGLQVWYHQX DURPX L NDUDNWHU R
vrste Arabice poput Kolumbije i ostalih skupljih vrsta kava Milds segmen@gQther Milds).

Baza @tovih proizvoca QLaAHJ FMHQRY @MRabustd hR koju WeDdodaje brazilski

Santos i sammalo neke skuplje Mild kavéremijske robne markémaju skuplju strukturu
VLURYLQH L VYDND RG NRPSRQHQWL VH i$/RMHE @R YIUADRQ
prepoznatlivih bHQGRYD NDYH OHAUD OMLRPWLEDYWUWWDPD GRVWXSE
SRVWULEOLAQR LVWD SUHSR]QDWONRMD RX I\DIHFQ HSMPIDh YD
robnu marku SBUALRQLFH XQDSULMHG ]QDMX NRMH PMH&ADYLQH V
DOWHUQDWLYQLK RSFLMH RVLJXUDYD N UdRmjefdgovdRAH VD GR
SREXVWX QDYRGL GD XNROLNR QLMH GRVWXSQD NDYD 8
supstituirati sa kavom Obala Bjelokosti gradacijé*2.

27Franck (2020).2 G S O D Q W D §dthlit@ R Zage0: [FFakick. Daspno na:
http://lwww.franck.eu/hr/ugostitelji/tajabarista/pricebarista/odplantazedo-salicekave/ (pristup 17.03.2020.)

128|nternational Trade Center (201Y)KH & RIIHH ([S R.(GaheMd: TNCstX 29GH
129 Morris, J. (2019)Coffee: A Global Hisiry. London: Reaktion Bookstr. 3839.
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4.2.3. Zemlje izvoznice sirove kave

.DNR EL VH XUHGLOL PHYyXVREQL RGQRVL L]PHY¥ seHPDOMD
JHPOMDPD XYR]QLFDPD JRGLQH RVQRY Dt@rbatidhédd PHYyXQ
Coffee Organization yDN JHPDOMD NRMH SURL]JYRGH NDYX VX
RUJDQL]DFLMH GRN VH NRG JHPDOMD XYR]QLFD EURM DNWI
UzadnLK GYDGHVHW JRGLQD SURL]JYRGQMD VLURYH NDYH MH

FLMHQH NDYH VX QLAH RG GRWDGHaQMHJ GHVHWRJRGLA
Tablica7. 3URL]YRGQMD JHPDOMD L]YR]QLFD L]JUDAHQD X WLVXUDPD

Izvor: Izrada autora prematbrnational Coffee Organization (202@}atistic[online]. London: ICO. Dostupno
na: http:r)(/vww.ico.org/new_historical.asp?section:Statisitics

%UDJLO GUAL pY UV W RkipuVRjeRRe praizVdené Sirove kxveds./2019.
JRGLQL D SUYLK JHPDOMD L]YR]QLFD GUA&L YL&H RG
.RQFHQWUDFLMD ]JHPDOMD NRMH VX QDMYHi{L SURL]YRyDpL

pa prvih 10 zemalja proindi oko 89% ukupne svjetske proizvodnje kave.

Grafikon 15. Koncentracija proizvodne5DVWH XGLR WRS |JHPDOMD SURL]JYRYDpPELC

Izvor: Izrada autora prematernational Coffee Organization (2028})atistic[online]. London: ICO. Detupno
na: http:l’)(/vww.ico.org/new_historical.asp?section:Statisitics

BO|nternational Trade Center (2011)KH & RIIHH ([S R.WGaheMd: NC, sk L1GH

85



SUHPD LVWUDALYDQMX 6YMHWVNH EDQNH NDYD VH SURL]JYR
dohodcima. Kavaje os QL L]YRU ALYRWQLK SULKRGD ]D PLOLMXQ
SULPDUQRP SURL]YRGQMRP NDYH D SURL]JYRGL VH X YLaH
kave izrazito je zaspljena i nejednakost spoloyaremalCO SRGDFLPD aHQH pLQH
snage,GRN VX X VDPR VOXpDMHYD aHQH YODVQLFL JHPOMH
kavul3?

Grafikon 16. Broj gospodarstava koje proizvode kavu u glavnim zemljama izvoznicama

Izvor: izrada autora preniaternational Coffee Organization (201@bffee Deviepment Report 2019.ondon:
ICO, str. 22.

SULPMHWDQ MH UDVW GRPDUH SRWURAaQ MWHedhasLiz¥oka L GDO M
VLURYLQH MH X JRGLQL ELR YHUL RG PLOLMDUGL
prihod industrije kave iR YHUL RG PLOLMDU®BL DPHULPpNLK GRODUD

Tablica8. 723 JHPDOMD SUHPD SRWUR&AQML NDYH SR VWDQRYQLNX

Izvor: izrada autora prem&/orld Atlas (2020).Top 10 Coffee Consuming Natiojmline]. Quebec: Reunion
Technology Inc. Dostupno na: http:// www.Wdatlas.com/articles/tef0-coffeeconsumingnations.html
(pristup 08.04.2020.)

Blinternational Coffee Organization (20180 Annual review 2017/2018ondon: ICO str. 31
32|nternational Coffee Organizah (2019)Coffee Development Report 201@ndon: ICO, str. 3538.
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1IDMYD&AQLML IXQGDPHQWDOQL IDNWRU NRML XWMHpH QD FL
L SRWUDAQMH RGQRVQR SURL]YRGQMD SRWUiR#QeMD L ]D
UH]XOWDW VXILFLWD SURL]JYRGQMH L SRQXGH NDYH X RG
posliednje dvije godineD WDM YL&DN L]QRVL pDN PLOLMXQD YUHUD

svjetske proizvodnje.

Nefundamentalni faktorkoji W D N Ry H Wa Xij&M KifoXe kave vezasu za kretanje
WHpPDMHYD SRMHGLQLK YDOXWD |JHPDOMD L]¥Rg@Qturedd DNWL)Y
te NRQVROLGDFLMD ®WRIRYRYDGD JRMSIRMFLMDFLMD GRPDUOH
DPHULpNL GROPHWWH& D/@ XIPDREYD X |HPOMDPD SURL]YRYD}p
SRVWDMH MR&@ NRQNXUHQWQLMD ]D L]YR] )DUPHUL L L]YR]
SURL]YRGQMH pLPH GRGDWQR SRYHUDYDMX JOREDOQX SRQ
siidtfYH NDYH A4SHNXODFLMH QD WUALAWLPD EXGXUQRVQLFD N
NUDWNRP URNX DOL IXQGDPHQWDOQL IDNWRUL SRQXGH L
utjecaj nakretanje cijene sirovina

1LVNH WUALdQH FLMHQ@QH YUHRNMWILYSHUULRIGGXVWDYOMDM X
SURL]YRyDpH 8 QDMYHULP SURL]J]YRGQLP UHJLMDPD VYLMH\
X ORNDOQRM YDOXWL VH JRWRYR XGYRVWUXpPpLR D ]JERJ WR.
JUDQD NWUDRED pLQL XNXSQRJ WURAND SURL]J]YRGQMH N
JHPOMDPD NRMH LPDMX YL&a&L WURaD5BD%farRerah&GeoQukitzSUR FM
SURGDMQX FLMHQX QDGRNQDGLWL WURADN SURL]JYRGQMH
QDSXaWDMX SURL]YRGQMXpNORH QLSEMEDRRMEXQRHQPR WU X .
SROMRSULYUHGQH NXOWXUH 8 NRQDPQLFL WR GRYRGL GF
JHPDOMD L Gna hhpddljedibunamiiRaznolikossirove kavel Y Hiziklopskrbe.

Preko 90% kave izvozi se u oblikisnovne sirovine dodanu vrijednost odnosno pretvaranje

sirovineu gotovi proizvod radse u zemljama uvoznicamé&gamo 10% ukupnog prihoda od
SURGDMH JRWRYRJ SURL]Y R SroveRkavil evillamd paelietB R L]YRYDp L

8 SRVOMHGQMLK GYDGHVHW JRGLQD GRPDUD SRWURaQMD I
EUAH QHJR X WUDGLFLRQDOQLP JHPOMDPD XYaR]QLFDPD SRS

TU aakoqrentraciD GRJRGLOD VH L NRGEXRVWNMONRIpOD QRN BR VAWL
DJHQWL VLURYRP NDYRP DOL L SUALR QRréntaL W R D]&LRADP M LI
Coffee Baromet (Panhuysen i Pierrot, 2018pet Q D NMh\sWdiiskihtrgoveca kavoneajedno

133 |nternational Coffee Organization (201@pffee Development Report 201®ndon: ICO, str23-27.
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snabdijeva25% ukupnihsvjetskh potreba za sirovom kavem 1DMYHULK GHVHW VY MH!
NRMH VH EDYH SU&HQ M H P zajleSBQdghbalfdjroizydoRjSkavé U a H
Makroekonomske analize koje je provela International Coffee Organizatiarzuji VQ D & Q X
SRYH]DQRVW L]PHHYRQRBREQRN FLMH Qé GUDXYEWLY HRRS RN Y
u zemljamaizvoznicama 9LadH FLMHQH NDYH S®RuphidD]@ R/aam DYYHDIQ WA
UXUDOQLP SRGUXpM biA poljogriredePBIPR S WIL@RNF UD]LQDPD VLUR
dohalovne nejednakos, SRYHUDQMHP VLIX$S@ROWE GKURPRISROLWLPNF
VWD E L QEHNRR VH W H K &imp NrhizizdddjpRjdtdvog proizvoaengurelativno lako

previadat, RVWDOL pLPEW Q REBjBRRE MaKetinga te carinske i necarinske

barijerei dalje su preprekdcG D |JHPOMH L]YR]JQLFH SRpQX L]JYR]JLWL JRWHF
vrijednosti®®

SRYLMHVW LQVWDQW NDYD SRpLQMH JRGLQH NDGD VX S
SURL]YRYyDpD KUDQH 1HVIW Q Bdohew Yheé/ha @rhizvedenel kave u

godinana preobilnihuroda. Znanstvenici NesteD VX WHN QDNRQ aHVW JRGLQEC
proces sprejanja ekstraktajim se dobva kava u granulamaPrvi, tada revolucionarni

proizvod NescafetODQVLUDQ MH QD WUALAWH JRGLQH

International Coffee Organisation

=ERJ YHOLNLK SROLWLpPpNLK L JRVSRGDWVKLXKRGUREOHBRpMI
1960 WLK JRGLQD SURX]JURPLOR GUDVWLPQR VPDQMHQMH FL
SRWSLVDQ MH J R G L Qurh IRtEriaXiaha@l O dtf€ @ greerSaRtIOA).

Potpisnice sporazuma su bile 44 zemlje izvoznice kave te 26 zemalja uvoznica kave.
6SRUD]XP MH VNORSOMHQ NDNR EL VH XVNODGLOD SURL]YR
pLPH EL VH RVLIXUDOBEDQSNWHWAOQIDD RSVNPOMDPD XYR]QL
FLMHQDPD NDYD RPRJXULR EL VH RGUALY UD]J¥RM SURL]YRY

Jedan od glavnih jamaca provedbe akata potpisanog sporazuma bilo je osnivanje International

&RIIH 2UJDQLVDWLRMHP &2 //QG\RMKGUD YHGHQD PHYyXQDURG
MH ]DG XidddgeBarfi® X UDYQRWRIQMAQMH SRWUDAQMH WH IRUPLUD
VLVWHPD JRGLAQMLK SURL]J]YRGQLK NYRWD 8 L]YUAQRP YLN\

B4 panhuysen, S. and Pierrot, J. (20C8ffee Barometer 2018laugue: Hivos str.-9.
135 nternational Coffee Organization (201@pffee Development Report 201®ndon: ICO, str. G-33.
6 Morris, J. (2019 Coffee: A Global HistoryLondon: Reaktion Bookstr. 126128.

137 International Coffee Organization (202030: Our Mission[online]. London: ICO. Dostupno na:
http://www.ico.org/mission07_e.asp?section=About (itstup 22.03.2020.)

88



70% ukupnih gla® YD SRWUHEQLK GD VH SULMHGORJ XVYRML D JC
VXNODGQR QMLKRYLP WUALAQLP X GMMdiz@tiekvote kj ¥R1IX RGQ|
SRYUHPHQD RGVWXSDQMD ]DGU&DOH VYH GR JRGLQH I
jeneSRYUDWQR RQHPRJXULR SULGU&ADYDQMH NYRWD 'DQDV
LPD YL&H REDYMHAWDMQX L VDYMHWRGDYQX XORJX LDNR L
zaMHGQR pLQH VY MHW YINROMIHYRYR]QLFH NRWetdkepLQH X1
SRWUBZQMH

-HGQD RG QDMYDAaQLMLK LQLFLMDWLYD ,&2 ELOD MH VWDQ
PHWLUL RVQRYQD WLSD A%UD]LOLDQ 1DWXUDOV3® A&ROXPE

Slika 10. Standardizacija grupa kave premgeinationalCoffee Organisation

Izvor: izrada autora premiaternational Trade Centre (2020). ICO Quality Group [online]. Geneva: ITC.
Dostupnona: http://www.thecoffeeguide.org/coffeguide/worldcoffeetrade/coffegproducingcountriesby-
ICO-quality-group/

.DNR EL VH QD SRVWDYOMDQLP WHPHOMLPD PRJOR SUDWLYV
sirovu kavu ICO je uveo u upotrebu ICO composite indicator kao svjetski stand&rtd Z20 H Q M H
ASURVMHpPQH FLMHQH VLURYH NDYH3 8SWH&IDPXNKL ,XODARPF
Columbian Milds, 21% Other Milds, 30% Brazlian Naturals, 37% Robd3tas.

138|nternational Trade Center (201)KH & RIIHH ([S R.\GaheMd:RC,*s¥.L1a4
139International Trade Cerg (2020).1CO Quality Groupfonline]. Geneva: ITC. Dostupno na:
http://www.thecoffeeguide. orq/coffecgu|de/worldcoffeetrade/coffeeproducchountnesby ICO-quality-
group/p{(pristup 26.03.2020.)
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Grafikon 17. Kretanje cijenayrupa kaveprema ICO

Izvor: Izrada autora prema International Coffee Organization (2&28fistic[online]. London: ICO. Dostugo
na: http:r)(/vww.ico.org/new_historical.asp?section:Statisitics

SUHPD LVWUDALYDQMLPD NRMH VX |IDMHGQLpPpNL SURYHOH 6
2018. godine u top dvadesgHHPDOMD X NRMLPD VH QDMYL&H NRQ]XPL
NRUHODFLMX R G-Q Rdhzuiadiy kaves hdime rast BdFzemlje uvoznice kave

SUDWL L UDVW XNXSQH SRWUR&GQMH NDYH X SURPDWUDQLP
Zemlje izvoznice kave u velikoj mjeri izvoze sasimvu kavu, dok je udio gotovih proizvoda

NRML VX ]QDWQR SURILWDELOQLML NDR SU&aHQH NDYH LOI
RGUHYHQL SRPDN L] L]YR]D VLURYLQH X L]YR] JRWRYLK SUI
1994. do 1998. godine udioYWWD QW NDYH X XNXSQRP L]YR]X NDYH ELR
dok je u periodu 2014018. udio instant kave u ukupnom izvozu kave narastao na 8,2%, a
SUAHQH NHB%H

Grafikon 18. SRWUR&QMD SR VWDQRYQLNX

Izvor: Izrada autora prem&0O (2019)Coffee Development Report 201%ndon: ICO, str. 35
9HOLPLQD NUXJRYD SUHGVWDYOMD XNXSQX JRGLAQMX SRWURaAQMX X Pl
Kategorizacija: zelena bojazemlje izvoznice, plava bojaWUDGLFLRQYDO @QRWWUBRMDD X UD]YRM X

0 |nternational Coffee Organization (201@pffee Deviepment Report 2019.ondon: ICO, str. 3-38.
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SRWWDAMMWLURYRP NDYRP X SRVOMHGQMLK GYDGHVHW JRC
stopom od 2,2%, najmanije stapsta suimalatradiRQDOQD WUAaLAWD UD]JYLMHQLK
dok su velike stopa rasta konzumacije imale zemlje Azije (bez Japana kojegmnabraja
WUDGLFLRQDOQD WUaLaWD RG ]DWLP $IULNH -XaqQ
Meksika od 1,7%.2G XNXSQH NRQ]XPDFLMH NDYH JRGLQH WUL
JHPOMH L]YR]QLFH WH WUALaWD et dhxurmdtie su 8

LIQRVLOL WUDGLFLRQDOQD WUaLawbD JHPOMH L]YR]QI
Trend certificirane sirovinefNRMD SRWLpPpH L]s®R@UALAYH IS Uhd WRAAKDNQ
WWHEKAENDY HsvpRIG SR 0O XkéjdioH EDHK)IMHBR NDYH VYH YHUL XGLR
RVWYDUXMX NUR] FHUWLILFLUD QRG\LIA@RMBANGR MDD UM DWW R&R YRLC
p R Y H tapudio.

Slkall 7RS WUJRYDFD VLURYRP NDYRP L WRS SUALRQLFD X VYI

Izvor: Panhuysen, S. and Pietrdt (2018)Coffee Barometer 2018iaugue: Hivos, str.-8.

7TUHQG FHUWLILFLUDQH VLURYH NDYH SRMDYLR VH SULMH
QHNROLNR JRGLQD 3UHPD L]YMHaAWDMX ,QWHUQDWLRQDO
periodu od 208. do 2016. CAGR certificirane sirovine je iznosio 24%, a udio certificirane

sirovine se u 2016. godini popeo na 34,5% ukupne svjetske proizvodnje sirové%kave.

Tablica9. . ROLpLQH SURL]JYHGHQH VLURYH NDYH X JRGLQL SUHPI

Izvor: Izradaautora premdnternational Institute for Sustainable Development (20&&bal market report
Coffee Winnipeg: 1ISD str. 3.

141 1hidem str. 3339.

42 |nternational Institute for Sustainable Development (2@I@pal market report Coffe&Vinnipeg: 11SD str.
3-5.
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2YDM WUHQG VH SURALULR L QD SULYDWQH PDUNH L] NDWH
SRWURADpPLPD FHWWYLDIAMLQ DOINDWRILWW BYLQLNRP GRQRAHQMD |

4.2.4. Kava *burzovna roba

'D EL VLURYD NDYD PRJOD ELWL EXU]JRYQD URED NOMXpQD
YRGHUH EXU]JH ]D NDYX VX 1HZ <RUN ,QWHUQDWLRQDO &RP
Arabica i London International Financial Futures and Options Exchange (LIFFE) za Robustu.

1D RED WUALAWD VWDQGDUGQL XJRYRUL VH APLMHQMDMX3
WRPQR RGUHYHQ GDQ X EXGXUQRVWL &L Mefékata YmMamQ GDU G
uzorku od 350g, standardno je 9 JlUQD VD JUHANRP NDYD NRMD LPD PD
SUHPLMVNX FLMHQX D RQD NRMD LPD YL&@&H VH SURGDMH SF
Takvi standardni ugovori na ICE pokrivaju proizvodnju kave iz dvadeset zernadjanica

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 Dominikanskelbitike. Kroz period od

dvije godine prodaju se ugovori za isporuke kave unutar zadanog vremenskog perioda od 10
PMHVHFL V WLP GD VH PMHVHF GDQD SULMH LVSRUXNH ]D
URED VX YUOR YDAQD ]D IR kbpd j&r BeQphtiva djina BBndaulcienévhiM H Q D
LQGLNDWRUL LDNR VH PDQML GLR NDYH JDLVWD IL]JLpNL L
GLR NDYH VH IL]JLPpNL LVSRU X X(she.fadhk RdntracK [51XNI D PF X MRIQRDU \
formira natemeljuburzoQ LK FMHQRYQLK LQGLNDWRUD NRULJLUDQLK
7TDNYD UD]JOLND X FLMHQL L]D]JLYD RGUHYHQX QHL]YMHVQRYV
za formiranje novih financijskih instrumenata kaffset ili hedgeugovorate EXGXUQRVQLFD

(eng.futures i opcijskih (engoptiong ugovoral*3

7TUJRYDQMH RSFLMDPD MH SRpHOR JRGLQH X 1HZ <RU
ILQDQFLMVNLK @SHNXODQDWD pHPX X SULORJ JRYRUL pLQI
kave kojom setrgovalo ®] XJRYRUH ELR SXWD YHUL RG UHDOQH JRC(
7DNYD YRODWLO QRryotima/ iUGrekann®d iNRRILX WSIRPRUX LQVWUXP
hedgnga prebaciti rizik promjene cijena na financijski sektor. S druge stramai

poljopriviednici NRML SURL]JYRGH RVQRYQX VLURYLQX L PDQMH W

punosu L ] O R aritiulpkdidjere cijena jer nemaju pristup istim financijskim instrumentima

143|nternational Trade Center (2017)KH &RIIHH ([SR GanevdIT¥, st 823 6B.
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%URNHUL NRML VH EDYH QDEDYRP NDYH NXSXMXIiiNNDY X QD
OXNDPD XYR]D 1DMYHUD VYMHWVND EURNHUVND JUXSD M
preko koje se nabavlja 10% ukupnih svjetskih potreba za zelenom kavom. Brokeri se brinu o
VNODGLAWHQMX L GRVWDYL SUHPD SUALRQLandaRiniNDYH NF
opcijskih ugovoa. Kava se prevozi u kontejnerim® VYDNL VDGUaAL MXWHQLK
JHOHQH NDYH 1DMYHUH DPHULPNH XYR]J]QH OXNH ]D NDYX \
(XURSL QDMYHUD Xeyper Qré&ko@ofa\sb ugae/B@b phin potreba europskog
WUAaLaAWD ]D R¥RP VLURYLQRP

4.3. Kategorija kave u Republici Hrvatskoj

4.3.1. Povijesni razvoj konzumacije kave u Republici Hrvatskoj
ZDNOM X p b ovige®rfR JL VW U Bj& Id¥ 9D RaMu naS R G U Xalkekod/poluotoka
donijeli Turci za vrigme svojih velikih osvajanja u 16. stoije Mnogi su europski putniai

V W Raikivi lRavX u Turskoj gdje su nastal@rve kavane. Presudni utjecaj na razvoj
NXOWXUH LVSLMDQMD NDYH QD RYLP SRGUXpMLP®BoLPDR MH
je 1645. godine otvorena je prva trgovina kax(eal bottega del caffeWH X %HpX JGMH MH
JRGLQH RWYRUHQD SUYD EHpND NDYDQD
O po ptdma konzumacije kave u kanalu ugostiteljstva u Hrvatskoj pisatageJD 0ODUX&aHY VN L
u svojoj studiji AUR] SostRzagdebdkih kavana® JGMH Q& 3eRk@vanaBki obrt
(caffearius, caffecoctor) javlja sedamdesetak godina nakon spomena o prvom kavanaru u Be
Prije otvorenja samilkavana u Zagrebu se kak@nzumiralau kavotofima- aDWRULPD X NRML
VH MR a&stdjein tofla kava.KavotopMD VX ELOD VPMHaAWHQD QD ]DSDG
WDGDAQMHJID YDMPLAQRJ WUJD

8 YULMHPH NDGD YHULQD HXURSVNLK JUDGRYD GRELYD Sl
Hrvatskoj. Otvorio ju je u Zagrebu trgovac Leopold Dun ili Dutifd8. godine. Kavu je
QDEDYOMDR X 1L]JRJHPVNRM NRMD MH X WR YULMHPH SUHG
iz 1756. godine spominu9DOHQWLXVD +RUUX MR& MHGQRJ RG SUYLK
'R NRQFD VWROMHUD RVREDBRDXVH yYWHHOIKN N CEYUIRQVD U B VAU X J
VWROMHUD NDYDQVNL 4aLYRW SRVWDMH YUOR SRSXODUDQ
hrvatskim gradovima?®

144 Morris, J. (2019Coffee: A Global HistoryLondon: Reaktion Books, str. 334.

YWS7HQAHUD O ,GHPR QD NDYX \3Rnik 1IM.66\2000N$rY285.X +UYDWVNRM
146 Kalle, M. (2010.). Idemo na kav@d kavana do kdf (i\gjesnik 11.05.2010., stR7-28.
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U drugoj polovici 19. stoljéga Englezi su bili glavni dobavljja kave na Balkanu Kavu su
prodavalina sajmovima u svim balkanskim mjestima, a uvozilesu jtalije preko Dalmacije.
1DMYDAQLMH VNODGLaAWH NDYH ]D %RVQX QDOD]JLOR VH QD |

Maltom 147

Sredinom 19. stoljéa kava postaje omiljeno f@ bogatijeg slojgrayD Q VN R JD, &GtékX aWyY D
LIPHyX GYD VYMHWVND UDWD NDYD SRVWDMH GRVWXSQLMD
Prijelaziz 19. u 20. stoljeé bilo je zlatno doba europskih kavana, sandagrebuh je tada

bilo 25. Njihov sjaj blijedi vainakon Prvoga sefskoga rata, a korm udarac klasmoj

kavanskoj kulturi pgetkom pedesetih dao je novi medielevizia. RD]YRMHP EUAaHJ WHF
ALYRWD L SRVOM pr@&/bprgRsiGhodnddalvieManBFG R40OR MH GRIhRWYDUD
espresso barovabistroa,pretepD G D Q D & @ Mafikii 9N pddtali simboli urbane kulture i
VXYUHPHQRJX¥WLOD &4LYRWD

4.3.2. Povijesni razvoj proizvodnje kavovina i kave u Republici Hrvatskoj

Mnogi autori spominju da je u srednjem sloju mastva i u selima bila rasprostranjena

S R W U Rdoihddink® kave, »Franckove« cikorije, koju su u narodu popularno nazivali
bijelom kavom.

Pojava prve industrije kave u Hrvatskoj povezana je s utemeljenjem [xegaapoduzéh

»Heinrich Franck S6hne« u Zagrebu 1892. godine.

Njemalki poduzetnik Johantd. Franck, je 1827. godine prvi putispio preraditibiljku

cikoriju u kavovinuiako MH XaDR X VY MPlaka\kava 16 je Yrijemeélbd\skupa i

pilisuje VDPR ERJDWL SULpaRGAKPIQ G UX AW DD Filprkidddl R SURQ
zamjenu z&avu. Za vrijeme boravka u Francuskaglio je kako suUWDPRaQML VHOMDFL
biljku cikoriju pretvarali u ukusanapitak. Nakon povratka u Njena zasadige SODQWD aH
uterreljio tvornicu i pokrenuo posao tetgko nastala prva kavovina. Osposobio acu za

preradu velikih koljina cikorijete je u posao uklj{o cijelu svoju obitelj. Njegov sin Wilhelm
SURALULR MH SRYNDHR RYQRQ DWEHPQDMVXYUHPHQLMH WYRUQ
AYLFDUVNRM +UY¥YWWVNRM L $PHULFL

WTHQAHUD O ,GHPR QD NDYX 3Rk 1¥.66\2WIONdrY285.X +UYDWVNRM

148Kava.hr (2020)Prva kavana u Hrvatskdpnline]. Zagreb: Kava.hr. Dostupno na:
http://www.kava.hr/Prva_kavana_u_Hitgkoj.html(pristup 28.03.2020.)

19 Franck (2020)Franck povijesfonline]. Zagreb: Franck. Dostupno na: http://www.franck.eu/hr/povijest/
(pristup 28.03.2020.)
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Nakon drugogsvjetskoJ UDWD X XY MHWL P kaxaYdsRa&ranh [&ksudodnGU F H
skladu s situacijom prerada sirove kave Hrvatskof] SRpHOD MH U HIOMWIIM&Q R NDVQ
Skromne potreli GRPDUHJ WUALAWR]RMA HALDNDOYQHNDXYH 1DMpH&EUH
stova NDYD X ULQIX]L NRMD VH UXpPpQR SUALOD X PDOLP OLF
SRPRUX BXMMHDY VRFLM D Orakowdrypbig-$vj&skadgYrdtel@GLHMH GRS Xaw D
VORERGQL XYR] NDYH QLWL UD]JYRM SULYDWQRUJij@BRGX]JHW
djelatnost prerade i distribucije kave.

SRpPHWDN LQGXVWULMVNH SUHUDGH L SURL]JYRGQMH NDYH
=DJUHED 2YD WYRUQLFD X GUXaWYHQRP YODVQLaAWYX SU
kavovine, aR G S R p H Wolrije &tkR 840¢ godine pasve @HYHGHVHWLK JRGLQD
monopol QD SUAHQMH L G teiddlapdesuidiv djeddjd formiranje ukusa
KUYDWVNLK SRWURAaDpD

Ekspanzija prerade i proizvodnjeekY H X +UYDWVNRM {ib §Rifa 20.M W REOHN HHECH V
X YULMHPH VWYDUDQMHP VDPRVWDOQH +UYDWVNH GUAaD
JRVSRGDUVWYD L VORERGQRJ SRGX]JHWQLaAWYD RWYDUDM X
WUHQXWNX ELOR YL&H RG vremeflHaids@lB s Qasidnjenm\Btvonén® 4y X
novehrvatske UREQH PDUNH NDYH D X LVWR YULMHPH VORERGD((
VYMHWVNH SUHU Dpgraixvbde HJ) Lvje®RO KERYUHROWER J  konkurentskog
QDGPHWDQMD FLMHQD NDYH SDGDNUXSRKV@®PWURSDhRY BW I
NXSRYQD PRU QHVUHYyHQR WUALAWH L QHGRYROMQD NRQ
distributere da uszu zrna sumnjivog podrijetla i kvalitetea takvu kavu nudili su po
nevjerojatno niskim cijenamdlR Y R JRV SR G D WeVdbvRzdk NdZ2naah-s@akih naka
GRYHOL VX GR SURPMHD Y D BNLAN B $8R0S R FR3GREED dyh

u kontinuitetu nuditi proizvoda iste razine kvalitéte.

433. 9HOLpLQD NDWHJRULMH X NDQDOLPD GLVWULEXFLMH

Prema dostupnim podacinmdielsena ] D JRGLQX XNXSQD JRGLaAQMD S|
Republici Hrvatskop distribucijskom kanalu maloprodéamosilaje 11.350 tonaOd ukupne

N ROL pLKdpjd sH protiela u maloprodajnim objektiaD MY HU L X GiljévetaRdyYeO D M H

sa 8.300 tonadRN FDSSXFFLQRRVWYIHEOM XK QHR GLHQ tdraliBtdR PHW R G
kava RVWYDUXMH SURGDMX G tKrd,YalbWturd Rriedanod &dlinweng (R G

2019. godini ostvarila jgava u zrnu.

0 Kava.hr (2020)Kava u HrvatskoJonline]. Zagreb: Kava.hr. Dostupno na:
http://www.kava.htKava_u_Hrvatskoj.htmipristup 28.03.2020.)
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Osim kanah maloprodaje, za prodaju kave je izrazl]QDpDMDQ L NDQDO XJRV
SURFMHQMXMH VH GD VH XNXSQD JRGLaAaQMD SRWURaQMD X
oko 2.300 tonaespressokave i 350 tona cappuccinaNielsen ne prati kvalitetno kanal
XJRVWLWHOMVWYD SD podajiiHgddritaaRRoba 6eRi d¥drh Eistilu@ijskom

kanalu prodajeprvenstvenopreko ambulantne dostave od strane prodajnih predstavnika
SURL]YRYyDpD LOL SUHNR P U HIBljhiu YgtQiteljake dBjektd B&aliMRML RS
asortimanom proizvod&®ostojiL PDQML GLR SRWURAaAQMH NRML VH NRQ]
NXSXMH X PDORSURGDMQLP REMHNWLPD DOL WDNYH WUI
interventnu popunaaliha.

ULMHGQRVQL XGLR POMHYHQH NDYH MH PDQWH SUHRRMMH\ B (
RVWYDUHQD FLMHQD SR NLOL Padsegmenfetateddijeka@Di8QR RG QF
MH QD]QDpLWL L UD]JOLPLWR,SRRVHEQRH HD VR LYWHDX QRSL
od kave. Oni su napravljeni od koncentrata k&® MH GRYROMQD PDQMH NROL]
jednog napitka od primjerice mljevene kave.

Grafikon 19. 9ULMHGQRVQL L NROLPLQYV NkavediGraRprdsdjVRRGIOQ LK VHIPHQD

Izvor: Izrada autora prema podacima Nielsen

Kategorija kave, za razliku o@QHNLK GUXJLK NDWHJIJRULMD SURL]JYRGD
VHIRQDOQRVW SURGDMH ,SDN MRQHNDELYVAQJD SHUILRGI
kupovineVYLK NDWHJRULMD SRSXW EODJGDQVNH NXSQMH SRYR

sezone.

TXULNNWNVMH]IRQD LPD MDpL XWMHFDM QD SRMHGLQH VHJPHC
PMHEADMHQD/X WDNYH QDYLNH NRQ]JXPDFLMH NDYH QD GRPLF
Mljevena kava, NDR QDMYHUDQMPW HURJDLAME VH]RQDArBWHW MH
XJODYQRP GRPDUOL WXULVWL L WXULVWL L] RNROQLK JHPD
YLGOMLY WUHQG SUHOLMHYDQMD SURGDMH VD NRQWLQHQV
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Grafikon 20. Sezonalnost prodaje kategofijave u naloprodajipo mjesecima 2019.

Izvor: Izradaautora prema podacima Nielsen

434. SBUHIHUHQFLMH L SRQDabQMH SRWUR&DpD NDWHJRULMF

.DNR UHIHUHQWQL SULPMHU SRQD&DQMD SRWUR&ADpPD XQXW
SRWURADpPD X QDMYH ik RWNDWHJIJRULML POMHY

Grafikon 21.: Korisnici kategorije mljevene kave XpHVWDORVW NRQ]JXPDFLMH

= Heavy korisnici

kategorije
= Korisnici = Medium korisnici

kategorije kategorije

Nekorisnici Light korisnici

kategorije kategorije
Nekorisnici
kategorije

Izvor: izrada autorapremaD NaLU ODWRYLQD - , SVRV 'DQ SRpLQMH EROMH X

[online]. Dostupno nghttp://www.instore.hr/vodikroz-kategoriju/ipsoslanpocinjebolie-uz-omilienu-salicu |
8232.htm|(pristup 18.04.2020.)

SUHPD GRVWXSQRP LVWUDALYDQMX amJHDQ P ONVHH Y, HQRIV NP YG-D
provedend®019. godineu Hrvatskojod ukupnog promatranog broja stanovnikdobi od 16

do 64 godine69% ispitanika su konzumenkiategorijemlieveneNDYH NRMX MR& NROR
zovu crma ili turska kava. Konzumenti se dijelean AHANH SR W U RHEdayyHiser, HQ J

AV U HERWIHRea ®Nedium userte A O BNRHWV WHReadLight use) kategorije. A7 HA N L

S RW UPpa @f% ukupnog broja ispitanikaD S R W id Rkafrfgkonzumiraju mljevenu

kavu 4 do 6 puta tjednoL O LU piS@dnji S R W W R@nBRumirajumljevenu kavubarem

jednom tiedno D p 2% bkupnih ispitanika A / D kbtisnici® konzumirajumljevenukavu
QHNROLNR SXWD PaptdstayjquiR1% dxupnddvbirbjaranketiraniiNa temelju
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SRGDWDNDMD/WR ®H P R D] Q34% Wi bdpupllacgddisu korisnici kategorije

mljevene kaveOdabirmarkekave M H alv £a&%0% ispitanika, @jih 24% je izrazilo lojalnost

R G UH Yy H Q R Marfk&égidtife. X Q

Profil AW Hikohshika® NDWHJRULMH p L@ BMEUPDXEQ R B A ktaloiiai dpi

imje preko JRGLOQIX BUDPHQRM [IDOWHSIURMWNM HHIOQ K RGAVML.AN XD QV
9H UL AR KW UFRAA LYHi@xrnoj Hrvatskoj, Lici i Banovini te Dalmacig, skupinu
karakterizira ij U D & H Q DxnbbH adigibiabn karakter Cjenovnosu osjetljivi, ali se ipak

YHaX ]D Q Drrdrke @vlp@QeHkaveyL&H YMHUXMX GRPDULP QHJR VW
ODORSURGDMQL W UJR DIVoNd@ UK hzUX) INIRi MduRad &

Grafikon 22.: Korisnid kategorije mljevene kave

Crnu kavu preferiram zbog povoljnije_cijene u odnom 403
na instant-kavu i cappuccino 1
CEc\/aEchgnpo, o/eoosg)iresusol)}u dlrblgimuprililja.nfa ’ W Zo s
Pijenje crne kave za mene je ritud A A ¢ 4
stolu v i %} 31 ol }ull S O

mr0o 1 emE]3]+ e01 U V]E§]"Eveeolls
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Izvor: izrada autorapremaDNaLU0 ODWRYLQD - ,SVRV 'DQ SRpLQMH EROMH X
[online]. Dostupno nghttp://www.instore.hr/vodig&kroz-kategoriju/ipsosdanpocinjebolje-uz-omilienusalicu |

(pristup 18.04.2020.)
2G LVWUDALYDQMD VWDYRYD NRULVQLND NDWHJRULMH LV

mljevene kave kao razlog preéercije tog oblika napitkau odnosu na instant kave ili
cappuccingnavodi povoljniju cijenu. AWHAENLK NRULVQLND3 NDWHJRULM]I
NRG NXUH D NUR] GDQ NRULVWL L RVWDOH QDSLWNH NDYH

SUHPD %5%$1'S X0V pLaiowdl R & IQYRDVQ MRterarBdminnizrkamaRezultati
LVWUDALYDQMD ARWHbbkIKE IHapgdrijérbljBvene kaver Hrvatskojstavljaju
markuFranck Jubilarnaa Y R G H U H, & WpbBisifédhiRh mjesec dana konzumirjalge 49%
ispitanih SRWURA&DpPD 1Djesdundlaztébn¥ mMarRaBarcaffe s 42%onzumacije

151 _DN&4LU ODWRYLQD - ,SVRV 'DQ SR Stoebhlnef R&MaHo Xd: RPLOMHQ X 2
http://www.instore.hr/vodig&kroz-kategoriju/ipsosdanpocinje-bolje-uz-omiljenu-salicu8232.html(pristup
18.04.2020.)
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anketirane skupine unutar mjesec daltk seQ D W thf¢stdH\P SRWURAaDpD X SRVO
mjesec dana, nalazis¢REQD PDUND *ORULD WDNRVHU X ¥Y®DVQLAWY

Slika 12.Brand piramda top 3 robne marke mljevene kave

lzvor: -DNaLU ODWRYLQD - ,SVRV 'DQ SR plo@[bhlihef Ra&3tMpdo X§: RPLOMH Q>
[http://www.instore.hr/vodikroz-kategoriju/ipsosianpocinje-bolje-uz-omilienu-salicu-8232.htm|(pristup
18.04.2020.)

=D XWYUyLYDQMH ORMDOQRVWL SRWUR&DpD ,SVRV MH NRU
NRML LV WU D gaeparantihie nsackd, WKustvotsaUNRP NRULAWHQMH PDUN
li se marka prilikom odluka o kupnji, primaQ@ R NRULaAWW& MX PDRIQIHMpQLFL ORI
markama.5 H] XOWDWL LVWUDALY DIQahbstS RW YR EFDNEK RBO® M Y H (0 X
kava sa 17% ldp O QL K S R W U/AR\&HDFdBkKk@sXare golije.

435. SBRUHIQR RSWHUHUHQMH NDWHJRULMH

.DWHJRULMD NDYH X 5HSXEOLFL +UYDWVNRM SRG ]JQDpDN
standardne stope poreza na dodanu vrijednost od 25% koja se primjenjuje na proizeade ka
maloprodajj SRVWRML L GRGDWQD QDNQDGD X REOLNX SRVHEQR

Ta dodatna naknada reguliranaZgkorom R SRVHEQRP SRUH]X QD NDYX L EH
koji je Hrvatski sabodonio na sjednici 5. lipnja 2013.RIGLQH X] S UDiwldpund L]P MHC
koje su kasnijeuslijedile

IDYHGHQLP =DNRQRP RGUHYyXMH VH LIQRV SRVHEQRJ SRUH]
SURL]YRGH RG NDYH QD WUAL&WH D RQ L]JQRVL

1.]D SUAHQX NDYX X L]QRVX RG NXQD NJ

2. za ekstrakte, esencije i koncentratekade u iznosu od 20,00 kuna/Rg.

12 _DN&LU ODWRYLQD - ,SVRV 'DQ SR Btoebhlinef R&tMpHo X§: RPLOMHQX 2
http://www.instore.hr/vodig&kroz-kategoriju/ipsosdanpocinje-bolje-uz-omiljenusalicu8232.html(pristup

18.04.2020.)

153 Hrvatski sabo(2013).=DNRQ R SRVHEQRP SRUH]X Q Qolirie)ly ZagelE MipB@ st KROQD S|
financija, Carinska uprava. Dostupno|hép://www.carina.gov.hr/UserDocslmaggaddkumenti/Procedure/
Propisi//NDoc_1544.pd{pristup27.04.2020.)
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5HSXEOLND +UYDWVND LPD QLAX VWRSX SRVHEQRJ SRUH]D
NRMD VH REUDpXQDYD QD HNVWUDNWH HVHQFLMH WH NR
'RPDUL SURL]YRYDpPL pLMILYD G ER]LYPGQD BVRKWQRM NDYL
SRYROMQLMHP WUALAQRP SRORADMX RG XYR]JQLND NRMLPD
QMLKRYH PMHADYLQH

7TDNYD SRUH]QD SROLWLND J1QDpDMQR XWMHpH QD IRUPLUD
.DGD VH L]UDpXQD XGLR WURADULQH L SRUH]D QD GRGDQX
QDMSURGDYDQLMHJFrandi\oubiladre keve 299 Halaz WeXdo podatka da
WURADULQD L 3'9 pLQH NRQDpQH FLMHQH SURL]JYRGD NI

.DGD VH XVSRUHGL RSRUH]LYDQMH NDYH X RVWDOLP J]JHPOM
GR |DNOMXpND GD +UYDWVND LPD MHGQR RG QDMYHULK SR

8 YLVLQL XNXSQRJ SRUH]QRJ RSWHUHUHQMD, Bansk& QMDpL *
+UYDWVND 2G JHPDOMD pODQLFD +UYDWVND MH MHGQD

odnosno poseban porez na kavt.

Tablica10. 3BRUH]QD RSWHUHUHQMD NDWHJRULMH NDYH X [HPOMDPD (

Izvor: izrada autora prentauropean Coffee Fedation (2019)European Coffee Report 2018./20B3ussells:
ECF, str. 31.

4.4. Prodaja i distribucija kategorije kave u maloprodaiji

441 7U4LAQD SR]JLFLMD L XGMHOL YRGHULK UREQLK PDUNL >
ODORSURGDMQR WUALAWH NDYH b jQraSilognavheyr® ED]L NDYH

- Mljevena kava

154 Eyropean Coffee Federation (20 )ropean Coffee Report 2018./20Bussells: ECFstr. 31.
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- .DSXpL@PRMHADYLQH

- Instant kava
7U&4LA4QH SR]LFLM hhavkaGalilljKseoRhQERMHGLQRP WUALAQRP VI
NRMHP VH QDQNMW PEL&QID Y JU kategoXiji Ka@ MnljevieRoMkaBi Rsw
Franck sobnim markama Franck, Gloria, Victoria, zatim Barcaffe, Anamarija i Arabesca, dok
SULYDWQH PDUN Hukbdh&xRiSiddpucokog,D p N R O L p L6(J% Mrijedhosni
WU&LEAQL XGLR
8 NDWHJRULML LQVWDQW NDYH Y RI&da icbndhOnkadkdmiNesraleOD R E D O
D RG ]QDpDMQLM s FNMaiRck) Baxdh$10p D Bgbdeiprivatne marke kojé L Q H
pDN5 NROL pBIQVrijednbsni udio navedenoj kategoriiDbKYDOMXMXUL SULYDW
diskonteralidl.
KategorijaN D S Xje ISQRRIG ]|QDpDM QL XALM B RD MH. G HWdim)idHir® FN NR M |
PDUNDPD )UDQFN L *ORANDDSGBALP O OHRMNARNREG DAVRNRREGVRE¥WDOL
u pokategorii NDSXpQQ@pPDMQL XWMHFDM LPDMX 1HVFDIH WH GRF
Arabesca.
6HIPHQW PMHZABYLQPDQH SURMWR@WLNDYH N Rijekovi¥ XPLMHA
AHUHURP SD VH pkhittyoRuNB&EX pOQPRWPD VYRMH V@iBELILPQRV
1) segmentom dominira NescafP OL JQDpDMQX XORDL IGPFOMDXIIL RURL]YRYELC
Anamarija, Arabesca.

Franck d.dje hrvatslo SR G XkéjdiHMH DSV R O XW Q latdydrijamd ©Qplih @dpiEaka) X N

a Wdllrazumijeva mljevenu kavu, instant kawiD S XipduQRARIBul) PMHADYLQH WH pD
3 R G X JHalbigatu povijest i tradiciju a utemeljena je 1892. godine u Zagrebu.
1IDMYDAQLML GRJDYyDML Xakoji siRe€zanQz pRRWIMR kA @Qrd Ckave
SRUHGDQL NURQRO@RANLP VOLMHGRP

1892. Otvaranje tvornice za preradu cikorije u Vodovodtioj u Zagrebu
2WYDUDQMH @SKdrije-u BjeldvarR Q L F H
SRPHWDN SUR&LYFRHEIDOMH
SRpPHWDN SURL]JYRGQMH NDYRYLQH .QHLSS
1945. Predstavljena kavovina Franck
1960. Pokrenuta proizvodnja kave

1972. Predstavljena Jubilarna kava

19Franck (2020)Franck povijesfonline]. 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
/IDQLVUDQ )UDQFN (VSUHVVR X JUQX VD YHQWLORP NRM
1D WUALAWH L]OD]JL -XELODUQD NDYSR XXYOIDNXPDL ABQ RELS
8YRYHQMH DSDWPWHD/ VR [MWOMH(QD WUALaAWH
2003. Lansirana 4 okusa instant cappuccino
2008. Akviziija tvornice i robne marke Victoria, te osnovana tvornica u Grudama (B i H)
2009. Akviziija tvornice i robne marke Gloria
JUDQFN SRVWDMH pODQ RGdfide Qrther6 LMH ,QWHUQDWLRQD
2015. Predstavljena Cremamljevena kava brze pripremedé&/oren Johann Franck gradska
NDYDQD QD VUHGLAQMHP WUJX X =DJUHEX

Anamarija Company d.o.osnovana je 1991. godMfié¢ DR PDOD RELWHOMVND SU&LR
proizvodnje bilaprvenstveno mljevena kava. ProizvodMiuD S XpRQRpHOL VX JRGL
D NDVQLMH MH DVRUWLPDQ QDGRIMNDYHQMUWDI) R VNADDYL PP M
espresso. Danas je AnamasfabiinaW Y UWND pLML VX SURL]YRGitaB8aJLV XW Q

maloprodajnih lanaca u HrvatskSf

Arabescad.0.0, QHNDG SR]QDWD NDR 'XpNLiU 3URP ]J]DSRpHOD MH \
godine. Asortiman je fokusiran na mljevenu kavu, ali u ponudi majJ S XpLQR WH
PMH&ADBYLQH

Barcaffeje najpoznatijeslovenskaURE QD PDUND N D Yutslovewi UBakcaf@lseO L G H U
SRpHR SURL]JYRGLWL VYLEQMD JRGLQH X WBrdDaQMRM
proizvodje ELOD YUHULFD RG J POMHY H Q prepo2hbkjii\pkbizMdd YH NR M
te robre marke. Bnudu BarcaffadanaspLQL YLAH RG SURL]JYRGD RG PM]
SUAHQH NDYH NDYH X JUQX PMH&EDYLQD NDYH ]D HVSUHVYV
AFRIIHH naApRakaREDUFDIIg MH MDNL WUAL&QL al200.ypdiegD SRGU
SRVWDMH Gregonaliddiiiétibiitliskog SRGX]IMMUDREX aLURNH SRWURAEQ

grupe’s

156 Anamarija Company (20206 OXAEH QW H WRGR]HUD $QDP D U oMime].&Rjeb:D Q\ G R R
Anamarija Company. Dostupno [hitp://WWW.anamarija.hr/hr/«namdr(pristup 22.05.2020.)

157 Arabesca (202006 OXAEHQH VWUDQLFH S RalEH Sd&3védl Bralktdsts DoGuihoRa:
http://www.arabesca.hr/povijest.php?lang=KfRistup 22.05.2020.)

BSWODQWLF *UXSD 60XAaEHQH VWUDQLFH SRGX]JHUD $WODQWLF *U
Dostupno na: http://www.atlanticgrupa.cdwihasiproizvodi/kava/barcaffe(pristup 22.05.2020.)
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NesttMH YRGHUL VYMHWVNL SYRD]YRYRNPp YODWDOQWH NDYHIRGL
LIDJRYRP NDNR RSWLPDOQR JKjUd qaxtau zboglsbmaNbuzei&rWal ND Y H
BWUHHWX 3URMHNW VX SRYMHU INedtléANWRIMNFID MANR@JIPEAHK D R PVE
]D NDYX OD[D ORUJHQWKDOHUD OHWRGX SURL]YR&G&QMH LQV
tako nastala robna marka Nes¢dh 1DNRQ GUXJRJ VYMHWVNRJ UDWD 1|
LIYR]JLWL X JUDQFXVNX 9HOLNX %ULWDQLMX L 6%$' 'DQDV VI

zemaljasvijeta®®®

Jacobs Douwe Egberts (JDHg jedro RG Y R GHULK S\RYGKHKb@BEL Bavi

proizvoGQMRP L GLVWULEXFLMRP NDYH YLaH RG JRGLQD

SURL]YRGD SULVXWDQ X YLaH RG ]HP R$dMBanVDELSMHW D 5F

-DFREV 7DVVLPR ORFFRQD 6HQVHR /925 'RXZH (JEHUWYV

GHYDOLD SBREBpHHHIID QL VX |D PDOL JUDGLU -RXUH X 1L]JR]JHPVI

SRG PDUNRP 'RXZH (JEHUWYV JRGLQH SUHGVWDYOMHQL
X %UHPHQX X MHPDpNRM

Grafikon 23. Udjeli robnih maraka nhrvaskom maloprodajnonW U a L 4 W2018l BodiHi

Izvor: Izrada autora prema podacima Nielsen

159 Nescafe (2019)6 OXAEHQH VWUDQLFH S R[GnKrig}l Zagrak: Neatl® Atriatic.YCD PN Ba:
http://www.nescafe.com/hrfobama(pristup 22.05.2020.)

160 Jacobs Douwe Egberts (20205.0 X4&EH VW UD QL FH [@&hg XArhsteRani:(JDE. Dostupno na:
http://www.jacobsdouweegberts.com/abaost, (pristup 22.05.2020.)
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Tablicall 8GMHOL SULYDWQH PDUNH X NDWHJR 0Od2004.N®2012. X pODQLF

Izvor: Izrada autorpremaEuropean Commission (2014)8Yy on the economic impact of modern retail on choice
and innovation in the EU food sector: Final repdrtixembourg: Publications Office of the EU, £80- 297.

SUHPD XVSRUHGEL GRVWXSQLK SRGDWDND R WUAL&QLP XC
mRaH VH ][DNOMXpLWL GD MH XGLR SULYDWQH PDUNH NDY
SURPDWUDQLK JHPDOMD (8 3RVHEQR NDGD VH X]PH X RE]LL

dostupni podacza zemlje EUse odnose na 2012. godinu.
4.4.2. Barijerezaulaz RYLK LJUDpPpD QD WUAL&aWH

6YDNR SRMHGLQR WUaL&WH LPD VYRMH VSHFLILp&RVWL L U
NDYH L QDpLQLPB DN RVQIXROFKMMDWVNR WUALdAWH +UYDWV]I
konzunacije mljevene kaveX GRPDULQVMX LFADLSNRPDMX QD UD]JOLpLW
NXKDQMD X G aH pNprembiniul Atench dresBBL3WURILO daDOLFH NRML SUHI
bogate arome i puniji okus, blizak Minas profilu okusa. Na preferirani okus hrvatskog
SRWURADpPD ELWQRRWKHXNMMWMWEBROQHWNDSHHGVWDYLOD SUYD L
tvornica kave Franck. Taj profil okusa nastavili su nuditi i ostali konkurenti koji su se pojavili

QD WUaLaWX pLPH MH QHVYMHVQR QDVWDOD VYRMHYUVQD
poznaa svietskD SRGXJBHUDMYRMLP WUALAWLPD QXGLOL SURL]JYRGH
EOLVNLP |DSDGQRHXURSVNLP WUALAWLPD X GRPDULQVWYX
QD KUYDWVNRP WUALAWX SUHGVWDYOMD YUOR XVNX QL&X
KadasegovoriomMMHYHQRM NDYL KUYDWVNL SRWUR&DpL VX SULO
LVWUDALYDQMH QRYLK RNXVD L YUVWD SULSUHPH NDYH pt
natrALAWH VWUDQLKRMWDPDLORMIQ QRIM QLML WUABLAQL XVSMt

KonzumerWL LQVWDQW NDYH VX X SUDY INGRM B UM IS D/OI@LRQ L MDD ¥
te generanoONXSQML VWUDQLK UREQLK PDUDND 8SUDYR ]JERJ WH
GRPLQLUD 1HVFDIH D ]QDpDMQX WUALAQ DoMv@RybtsSte HG VW D
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uvozne privatne marke od kojih najistaknutiju ulogu pn&atnaPDUND %HOODURP QMH
diskontera Lidl.

'UXJD YDAQD EDULMHUD VXRWD]SURHR BXRIER UMR B QDURRSAIPD @R
ALURNL DVRUWLPDQ Uda]wsvpri vegrientinia Ekgregidrijé® RalkeD Intencija
PDORSURGDYDpD MH NUR] GDOMQML UD]Y RWrtikaleouD VW LW L
konkurenciju tdako L]YUALWL GRGDWQL SULWLVDN QD SURL]YRYDpH
zbog kompleksnosti asortma L RJUDQLpHQRJ PMHVWD QD SROLFDP
PDORSURGDYDpPD ORJXUL VX SRYUHPHQL XODVFL NUR] ALQ
PDQML UL]LN ]D ,PD ®RBESIWMRGBRGDAH SHUFHSFLMX A4LULQH L L
RpLPD SRWURA&DpPD

SOoEJ]LURP GD MH SURL]JYRGQL SURFHV X LQGXVWULML POMI
DXWRPDWL]DFLMH WURA&ADN UDGD pLQL PDQML GLR XNXSQl
6DPLP WLP SURL]YRGQMD X |JHPOMDPD VD QLAatgodwdiRa&NRP |
NDR @8WR QL SURL]YRGQMD X |JHPOMDPD VD YL4ARP FLMHQRP
KUYDWVNR WUALaWH

Gotovi proizvodi kave su kompaktni artikli koji zbog svoje relativno visoke cijene u odnosu

QD PDVX SURL]JYRGD PRJIJKM BWRERENMRMWLSORMHYWR]IPNJREH QD
7DNRYyHU YHULQD WUAL3EQR UHOHYDQWQLK PDORSWRGDMQL
proizvodasFHQWUDOQRJ VNODGLAWD SUHPD SRVORYQLFDPD .R(
AWR ]QDpL GDLOQI]MRYLYYHPSUHGVWDYOMDMX R]JELOMQX ED
WUAaLaAWH

4.5. Suvremeni trendovi konzumacije i kupnje kave

*OREDOQL VXYUHPHQL WUHQGRYL NXSQMH L SRMIWRAaAQMH
PDORSURGDMQRPDWR aM RN/ XQWIDMHK |LPDMX ]QDpDMQLML WU&
SUHGVWDYOMDMX SRWHQFLMDOQL VPMHU NUHWDQMD NDWF
7UHQGRYH PRAaHPR VHJPHQWLUDWL QD RQH NRML VH RGQF
konzumiraju kategoriju ili na trendove koji serm$e na sam proizvod ili pakirarfe.

161 Shape.com (2020Mealthy Coffee Drinks That Only Taste Indulgmtine]. New York: Instyle Beauty
Group. Dostupno ndattp://www.shape.com/healtkgating/healthydrinks/healthycoffee drinks-only-taste
indulgent (pristup 01.05.2020.)
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Ekologijai zbrinjavanje otpada

(NROR&ND VYLMHVW L EULJD ]|D RNROLA YL&A&H QLMH VDPR W
EURMD SRWUR&ADpD 9DaQRVW WHPD NRMH VH RGQRVH QD ]
primarne DOL L VHNXQGDUQH DPEDODA&H X NRMX VX SDNLUDQL
SURL]YRGL L] NDWHJRULMH NDYH 3ULPMHWDQ MH WUHQG
UHFLNOLUDWL VPDQMXMH VH XGLR YLAHVORMOD®&I DOXPL
PDORSURGDYDpPL LQJLVWLUDMX GD SURL]JYRYDpPpL SULODJRGFH
MHGQRNUDWQLK SODVWLPpQLK GLMHORYD D SRYHUDYDMX X

2GUALYL UD]JYRM

*OREDOQL WUHQG NRML MR& QLMHYBDDYDPMQERW XROERpB VED!
NDYH X SLWDQMX MH RGUALYRVW SROMRSULYUHGQLK JRVS
za SUHNR PLOLMXQD GRPDULQVW [EYoBnosl Rvoi Yihéd@aM H VL UFR
]OQDpDMDQ GLR Qdd tirk pghbidindagc&ditiMRHW@R Y QH aLYRWQH SRWUHE!
RVLIJXUDOD SUDYHGQLMD UDVSRGMHOD SULKRGD RG SURGLE
GXJRURPQX HDQVWHNRQFNRXEL VH VSULMHpDbiO RzivlkpstiQMH aX|
pojavlaVH SRWUHED ]D XYRYHQMHP SURL]YRGQLK VWDQGDUGD
SURYRYHQMHP WLK VWDQGDU GuseRHU WA RIENDIDW IR M DURD MR- \BR
Code for the Coffee Community (3CFairtrade, UTZ, Rainforrest. Udio peeioda kojisu
proizvedeniNRUL&AWHQMHP FHUWLILFLUDQH VLURYLQH X NDWHJR

Zdravlje

'RNDIDQR MH GD XPMHUHQD NRQ]JXPDFLMD NDYH SR]JLWLYQR
RUJDQL]JPX &WR MH GRY HaRe Gidoidyde yitdgihNddedomjaydujerd® NW D N
ai L QD GRPDupsaWiu &k drendoviproizvodakoji LPDMX RGUHYHQX GR
funkciu SRSXW PMH&ADYLQD NDYH NRMD LPDMX VYRMVWYD SRM
HQHUJLMH LOL dilmMRERJDUHQD SUR

Internetkupnja

SHQHWUDFLMD LQWHUQHWD MHGQRVWDYQRVW NRMX SUX?Z
SRGL]IDQMH VWDQGDUGD VLIXUQRVWL SODubQMD GRYHOL V
SUHNR LOQOWHUQHWD 7R &R\WdAvdd®iz@dRegdtijePkRvd XRofa\We/sty 4e do

VDGD SRWSXQR QHSR]QDWH PDUNH NRMH SUHGVWDYOMDM
PDUNDPD 7UaL3aQD ERUED ]D SRWUR&DpD SRpHOD VH L QD
ILILDNRM SRQLFQHIRVUIJRNLYLUWXDOQRM SROLFL 3URL]YRG
NRML VH QLVX PRJOL SURELWL GR SROLFH YRGHULK PDORSI
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MHGQRVWDYQR GRiL GR SRWHQFLMDOQLK SRWUR&DpPD 3
speciigOL]LUDQH ]D RGUHYHQL VAWKBpOWEzskaVRIrf YRGD SR SXW

Specialty coffee i premiumizacija

7TUHQG NRML VH YHU XNRULMHQLR X GUXJLP NDWHJRULMDPD
je utjecati i na trendove u kategoriji kave. Na zreimVsW WV NLP PDORSURGDMQL
pojavljuju se zanatski H Q Traft® proizvodi koji se radeu malim serijamaOni nude
SRWURAQIRMHP P MHADYLQH RokeidstabjaR ®RIMRWY IRGWRODVLPpQLK LQC
proizvoda Takvi proizvodiprodajuse u manjinspecijaliziranim trgovinamaali primjetan je
trendpojavljivanja AV SH F L D O L ¥gortiRiuN 6 BiNhdlaprodajih lanaca. 3SRWURA&ADp L
VYRM GUXaWYHQL VWDWXV aHOH QDGRJUDGLWL NUR] SR]QI
MDND DONRAEPRGARDtuSpdVYH YLAH VS Ba@d sé pdjdvijup trend
SUHPLXPL]DFLMH X NDWHJRULML NDYH NRML MH YH]DQ ]D A\
NRML LPDMX WRPQR RGUHYHQR ]HP OMRFOSXPEQRV B R G@UAIHW O |
SRVWRML L QD KUYDWVNRP WU&ALaWX

8 VYMHWVNLP RNYLULPD WDM WUHQG MH RWLADR MRa GDON
mikrolokacije, odnosno padine s koje dolazi pojedina kblvavijetu mpstoje sorte kave koje

svojim karakteristikamaR G V NoD ptxndarda, primjeri takvih kava su Bliountain sa

Jamajke Konakoja se uzgaja na Havajima, Top Kenya AAAilitiguasiz Guatenale 162

Postoji organizacija koja promovira specijal@@D JUDYNIEI PR HNUR] VYBUWOSURJIUDPF
Excellenceé 7DNYH NDWH \SHUBBGDVNXSOMRM FLMHQL RG VWDQGD
premijama na cijenuOd ukupne svjetske proizvodnje sirove kave 90 %gdrgekvalitete, a
VSHFLMD O kb 0% VKkdpibe s@jédske proizvodrife.

Jednokratne doze (eng. Single serve) ngsavnost pripreme

.DNR EL RGJRYRULOL QD S RM rant \Bdindhbl RadDjvdinaNifRayl L L P D
SRMHGLQL 9StldgadiyRWIYRMH SURL]YRGH EU]JRP QDpLQX SULS
proizvoda je Franck Crema te paleta proizvoda Frandle€&go. To su kave koje su izrazito

sitno mljevened W R RRI X U X M Hu 9&plika Satiprelje YDQMHP YUX[IBRPQHRGRP
DOWHUQDWLYX NODVLPQRM LQVWD Q We Bddcéfte BEACkREaAIYQ DUWLI

182 |nternational Trade Cent¢2011) 7KH &R IIHH ([S R.GaheMd:NC,sK.L383H

163 Alliance for Coffee Excellence (2020up Of Excellencfonline]. Portland: ACE. Dostupno na:
http://www.allianceforcoffeeexcellence.org/evenfpfistup 03.05.2020.)
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DOL RVLP POMHYHQHQYWILQWR 8 DWIXG F&RL SUDNWLpPpQRVWL
SURL]YRGD WUDA&H SULJRGQR SDNLUDQMH ]D RYX YUVWX S

A2Q WKH JR3

S8EU]DQL ALYRWQL VWLO XWMHPDRURH]YRGD KR @ DWKH H RSR)
postgu sve zZQDpDMQLML R E Onapitakd6dCkaxeR D ovawh Fsegmentu napitci su
WHUPLpPpNLpaREH DY KWLMHYDMX KODGQL ODQDF YHO VH PRJX
kako bi se ptaknda impulsna kupnjazatrenutru S R W W RaEQWK p Qidla M itdstdahim
YLWULQDPD 6HJPHQWRP QD KUYDWVNRP WUALaAWX GRPLQL
]QDpDMQLMX XORJX LPDMX L SULYDWQH PDUNH PDORSURGD

Kava u lapsuhma
Trend koji povezuje dva kanala distribucije, ugostiteljstvo i maloprodaju nast&o5egodine

kada seQ D W Pdjavfuly ¥rve kapsule za kavuOsnovna ideja bilge da se RPRJX UL
pripremaoriginalnh espressmapitaka X G R P D U lUQKdpAU¥ara s filterom nalazi se
mljevenakava saVDp XY D QL P. RvdliReEh® Pdpresso kava jednostavse priprema

umetnjem kapsule waparat - D [kDmercijaha primjena kave u kapsulama desilatsle

S R p HW NRyBdina.ali zbog globalnog trendaras&tlUHGYLYyD VH GD UH X LGXULK
NDSVXOH pLQLWL pDN S B PrigdRWARLAVHH ORY R ALl HURAN-DQNH- D C
Britaniji u samogodinu dana prodano oko 186 milijuna kapsula) RGLAQMD SRWUR&QN
stopom od 15 posttd SAD-u, NRML MH QD N RMILR\A Dbl WdiHdseX godina

prodaja kapsulge porasla zap D N S R3@/rBgoi@na s Michelinovom zvjedicomogu

Q Dapérati za kavu na kapsui

164 Capsules Franck (2020). Franck Espresso Kapsule [online]. Zagreb: Franck. Dostupno na:
http://lwww.capsules.franck.eu/hripaaveobozavatelje(pristup 02.05.2020.)
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5.  UTJECAJ PRIVATNIH MARAKA NA POZICIONIRANJE | PRODAJU
KATEGORIJE KAVE U MALOPRODAJI U REPUBLICI HRVATSKOJ

51, =QDpDM NDWHJRULMH NDY Hia@dy ssipet® RYDQMH PDORSUR

I1DMYDAQLMH NDWHJRULMH ]D SRVOR YHDRIM N RAMDLAPADS URR GRY\DL
rangiraju prilikom odabiratrgovine ukojima 0UH REDYOMDWL NXSRYLQX .DWH
SUHKUDPEHQLK QDPLUQLFD SR@XAWdY RUNDMIH SIRY B HIY DS KENHIDUL W
NDWHJRULMH POLMHPQLK SURL]JYRGD SUHGVWDYOMDMX
PDORSURGDYDpD QHJR NDWHJRULMD NDYH

,SDN VYH YLaH PDORSURGDYDpD VKYDUD ]QDpDM NRML ND
nastoje prilagoditi svoju strategiju kako bi postgbrimarnadestinacija za kupnju kave.
SRWURADPL NRML UHGRYQR NRQ]JXPLUDMWXH@BSKSW BWRG ND
ujedno |QDpL GH VAMRrbljuju proizvodima ovekategorije Takvi redoviti kupci
prHGVWDYOMDMX L]QLPQX YDAQRVW ]D XNXSDQ SURPHW PDC
SULYODpHQMH ddoyin@djednid KupaQavinisijdje svakognaloprodgog lanca,a

NDNR EL WR SRVWLJOL NNRM P MWakb) PI@RREISW R GHEWBIGHN R U L
cienovhe akge QD DWUDNWLYQLP DUW L Nj@dnimDakdjskikh HetdhdaO D @D Y D |
.DWHJRULMD NDYH MH L]X]JHWQR YROXPHQVHNR&HY]|WDINNOHVXPR V
prema p HiW §¥javamakavena nalovnicama akcijskih letaka RG YHULQH WUARYDpPpNLE
NDWHJRULMD NDYH VSDGD Xukbjo Xe N BilaFekR WHIR AL RIDXpDM |
NDWHJRULMD ALWRUKXPBDBNRDWH HUIHVDU XSH NBWakiddad LMD NR
hrana® 3SURFMHQMXMH VH G B-NpMhiethkategaijeDA &idaYie-hrnéQ L

Grafikon 24.RD]OR]L RGDELUD QDMpHK&B-RSREHE B MVQRGHINMQFD L YHON

Izvor: Izrada autora premBRU&DN 6 XVRYLUO O +HQGDO /LGO QDMSRVMHUHOQL
[online]. Dostupno nahttp://www.progressive.com.hr/?p=55R&ndaldostupno na:
www|progressive.com.hr/?p=55gristup 11.05.2020.)
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5.2. 9DAQRVW G rardzRofpwvatnd narke u kategoriji kave

Maloprodégni lanci u Hrvatskojsu tek PRp HW NR P VWROMHUD SRpHOL RJ]EL
privatne marke gvim kategorijama proizvodza tako i u kategoriji kave. Strategjgprvotno

ELOD XVPMHUHQD QD JHGQRBRIHINHXENI BB QRIGEYDYH QLVNRI
nastojaiNRQNXULUDWL SR]QDWLP SURL]J]YRYDpNLP PDUNDPD
DRODVNRP QRERHPOROIRHUD /LGO QD KUY, privawndl brw arked W H

svih proizvoda pa tako i proizvoda iz kategorije kasesrele su se sovom poslovnom

filozofijom. Maloprodajni format thkonta specijaliziran je za upravljanje privatnim robnim
PDUNDPD MHU RQH pL Qutlitvdiskdnters. DVRUWLPDQD

/ILGO M kkupoSievaiiQ D KUY D W ViNddFY WAJR IPEDADXR DYURMENHDI ISKURL]YR YD
u svom asortimanu. OslanjanieV N O M X p ltité private ma@kB\QLMH ELOD XVSMH&Q
strategijger suhUYDW VNL GRWDRBEIDELOL VNORQL NXSRYLQL SR]QD
Asortiman swbrzo SURA MR ®H IV P PDUNDPD SR]QuWihEu fathRIbdY Ry D p L
nudili svoje privatrtH PDUNH X GYLMH LOL WUL UD]JLQH NYDOLWHWH
PRUDR SULODJRGLWL VYRMX WUA&aLaAQX VWUDW.HréhuhX L SRQL
QD KUY DWVmheR&u pavdg kdikitentafarmatudiskont d W Rijeltak V O XxpdaM

se D Q D O L ] L UdtdiXzanejaEusope kojima posluju.

Zbog nepostojanja pravog konkurertidl izbjegavacjenovn rat ra razini privatne marke,

manje jeagresivan u akcijamaasortimarD SR]QDWLK SURL]JYRYDpPpNLK PDUDND
daQD KUYDWVNRP W QDVEBXRRWWP QX XARELW

/LGO MH JODYQL LJUDp QD WUALAW X uSkdjhj YeD2AAs@hlj&rs@ D U D N D
asortimanom mljevene RAH  NiBaSixspant kavéexul (2ili3 u 1) napitaka.

U segmentu mljevene kavadl ima tri osnovnerazine privatne markd2rivatna markaava

NDR QDMQLA&D FMH Q Ruvidgakao s\Rindtieanpozicijté\BeParom kao priska

privatna markaMljevernu kaw pod privatnim markama Kava i Sunga proizeo@ RP D U L

S UR L] YRR Ekp AabescaGRN VH % HOODURP XYR]L L] 1IMHPDpNH

KavatgHQHULpPND PDUND QDMQLAH FMHQRYQH UD]JLQH NRMX Dl
Ovu robnu marku Lidl koristi kao artikl niske redovne cijene koji j®wrjetko u akcijskim
REMDYDPD DUVWAXDXNAOQWMHFG#HQRYQR QDMRVMHWOMLYLMLK ¢

SungatonaMH YROXPHQVNL L YULMHGQRVQR QDM]QDpDMQLMD
NDYH 2GOLpDQ MH SULPMHU RSRQDA&DMXiH SULYDWQH PDU
R SR Q MADMIEGR kategorij D QD KUY D W V N&RRranakUahilardkévaw R
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DRGDWDQ GR N DjjstRB§jiShgRad piratnemarke APDLQVWUHDR NDWHJ
GUXJDpLML YL]X D@ P D @HQWVU S HW Bl BED M HI HBIDYQRIDO QR J |
je dizajnproizvoda kojeg koristW UaLaQL OLGHU ,GRn¥YKe&VNRP WUALa&W X

Slika1l3 5D]OLpLWL YL]XDOQL LGHQWLWHW SULYDWQH PDUNH 6XQJD

lzvor: izrada autora

Bellarom proizvodi predstavljajuremiski ssgment Lidlprivatnih marakaMarkom
Bellarom komunicirau skuplji sirovinski sastav kao 100% Arabica kroz artikle u wak
pakiranju 250g Gold i Rosst. VXSHU SUHPLXP VHIJPHQWX SULVXWDQ MH

Columbian Suprema vakuum pkiranju od 2509

- Lidl koristi kavu ikroz svoje tematske letke, ukoliko to tema dozvoljava. Primjer je
tematski OHWDN yDUREQL 2ULMHQW X NR keiddske pridath® vatk¥ S O M H C
A001 Delights 5008
Slikald /LGO WHPDWVNOriert WDN yDUREQL

Izvor: Katalozi.net (2020). Lidl promocijski letci [online]. Zagreb: Katalozi.net. Dostupno na: katalozi.net/lidl
katalog/lidtkatalogprehrana26-4 (pristup 10.05.2020.)

6YH MH L]JJOHGQLML X @ Rjjariskd BrrdogiskenterseENrBspiv kiofi bdsivje

QD WU é&dligeWsloRebije. Njihova poslovna filozofija je strogo vezana uz privatne marke,
aSR]QDWLK PDUDND SURL]JYRYyDpD QHPDMX X DVRUWLPDQX
marku Don Jerez koja bi trebala biti cjenowaskurencija Lidlovoj privatnoj marki Sunga.
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Instant kavaprivatne marke Bellarom jedg@ RG MDNLK DGXWD /LGOD X WUAaLa
SR]QDWLP SURL]Y R Wiozkodia Brikal&Nrarkp Bellarom je intrenacionaina,

linija proizvoda je jedinstena za sv:aWUaLaAWD QD NRMDRMH/DROLHRDOKWUWID
odrednica jer ssvi YRGHUL SURL]JYRYDQW M UNIDNH RRIDEMNBSER G X|HUD
ili Jacobs Douwe Egbertsedinstveim artiklima na svim W Uraa &itV ostvaruje velike

prodgne NROLpLQH WH XaLYD SUHGQRVWL HNRQRPLMH REXMPD

Slika 15. Asortiman instant kave privatne marke Bellarom diskontera Lidl

Izvor: Lidl Hrvatska (2020).6 OXAEHQH VWUDQLFH S[énhinX]] Bagizb? Lid Ervateky. Dygtupddd
nafhttp://www.lidl.hr/|(pristup 25.08020.)

5.3. Promocijski pritisak na kategoriju kave i utjecaj na privatne marke

Kategorija kaveY D & Dg@navakbr promet@ng. traffic buildingza maloprodajne lance stoga
QH pXGL GD MH LixieMaQ R ardijskird kitaldzim@7 R VH PRAH ]DNOMXD
velikom broju objava artikala iz kategorije kavea naslovnicama katalogdy RGHULK

maloprodajnih lanaca

Grafikon 25. Naslovnickop 5 PDORSURGDYDpPD SUHPD WUALaQER2GMHOX SR

Izvor: 1zrada autora

Promotivni katalozi MR & XMLRMHQNRYQR VUHGVWYR RJODADYDQMD PI
QDVORYQLFH OHWDND VOX&H NDNR EL VH QDMDWUDNWL)
SRWUR&DpPH ]D GROD]DN X NXSRYmh@vih $£@Qaodnjib p@ DVORY
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PDORSURGDYDpPD QD WUALaAWX X SHULRGX RG VLMHpPpQMD
YDAQRVW NRMH SRMHGLQH NDWHJRULMH LPDMX X SULYODPp
QDVORYQLFDPD MH NDWHJRULWMHMQWH SR PPHW D DNDR K DP DI®
neizostavni dio vizualnog identiteta naslovnih strana promotivnih letaka. Visoko na listi broja

SRMDYOMLYDQMD QD QDVORYQLFDPD QDOD]H VH NDWHJRU
VODWNLAD L JULF Nob pranraDanirgovdatd; Mdhjde il\kategorije sa rasponom

40 REMDYD WR VX EH]DONRKROQD L DONRKROQD SLuUD '\

proizvodi.

Kategorija kae nalazi se na visokom sedmom mjestu od svih kategorija prema broju objava

na nasbvnicama 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
NRMH VH QDMYL&H SRMDYOMXMX QD QDVORYQFE®OMD %URM
a dominiraju arkli iz segmenta mljevene kaves objavauglavnomvelikih pakiranja dok su

instant kaver navedenom razdoblREMDYOMHQH SXWD 2G SURPDWUDQH
svi su koristili LVNOMXRLYB®RWH SURL]Y R Y DhiNbisloRrizahaptivakiD N R
SRWURADpH RVLP /LGOD NRM halasloxniSruaRoBtd ajavigpevatRu UD ] G R E-

marku mljevene kave Sung¢g?2 puta privatnu marku instant kave Bellarom.

Grafikon 26. Udjeli u objavama privatne marke po potkatéigma u periodu 01.01. do 31.05.2020

Izvor: Izrada autora

VRGHiUL PDORSURGDMQL ODQFL X JRWRYR VYDNRP OHWNX
kategorija mljevene kave, instantkaveNeD S X pLQMpHAaUH VH UD GpakiRkaipdJ WLN O L
bLPWHH SR MhotRigaD fda stwrezalihu svoje omiljene kavX G R P D U EZI§gy WgokX

I[UHNYHQFLMH REMDYD LVWLK DNFLMJAISIOKD QM WIL NIXS R MNHD ¥ M N
NDGD MH SURL]Y R/oka Drekvepdija HiKZiMKih objavaategorije dovodi u

QHSRYROMDQ SRORA&DM SURL]YRYyDpH NRML PRUDMX NUR] GI
ciene DOL L PDORSURGDYDpH NRML QD DNFLMVNLP FLMHQDPCL
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Udio akcijske prodaje kategorije zbog navedefaiktora ima trend kamuiranograsta, a
SRMHGLQL YLVRNR REUWDMQL DNFLMVNL DUWLNOL VH SURC(
,] WRJ |DpDUDQRJ NRX U LSWRWPNRIF LM N DORS WRHGDNRD p | DPIOL |
SURL]YRYDpPLPD JERJ NBs@WjX shHakrhskiM lebjavRaDVelike gramature

kave koje se prodaju u akcijama garantiraju patbpLPD GD VX NXSQDM GUARIA Y R
FLMHQRP SR NLORJUDPX DOL QHSRYROMQRjex8/WRHUM HYDX MXF
dolasle kupaca u trg LQ X aWR S GUWEYEBRMOD PDORSURGDYDDPH €
SURL]YRyDpL NDNR EL RVWYDULOL NUDWNRURpPQH SURGDM
OHWFLPD UD]OLPpLWLK W D GRIDAREBR Y OGRR shjiorke X ®iZtode

kupuju LVNOMXpLY Kn SjBnaDdN&FWRWY DV W L b Q Rrofit&binQsi pobiddanja
SURL]YRY IODRREMHQMXMH VH GD VH YLaAH RG XNXSQH SURC
UD]JOLpPpLWH SURNRRMRF LR/ R bdBoe @aldaroliajne cijene.

5.4. Analiza privatnih maraka Q D W Wkaued W X

Privatne marke] DVW XSOMHQH VX NR Gu $&ymdatuPnilj€véns WakeG Insténp D
kave. IDMNRPSOHNVQLML DVRUWLPDQ RG VYLK PDORSURGDY
poslovnoj filozofiji.

Lidl

U segementu ndivene kave imaju tri nivoa kvalitete i cjenovne pozicije.
Kava+SUHGVWDYOMD QDMQLAaX JHQHULPNX SULYDWQX PDUNX
Slikal6 *HQHULPpND SULYDWQD PDUND POMHYHQH NDYH GLVNRQWH

Izvor: Lidl Hrvatska (202006 OXAEHQH VWUDQLFH S[éninx]] Baigeb Lids rvatsky. DaStMAN®
na: http://www.lidl.hr/ (pristup 25.05.2020.)

SungatRSRQDAaADMXuD SULYDWQD PDUND QDVWRML RSRQDAaDW
Bellarom xpremijska privatna marka koja u izvedenicama komunicira superiornost sirovine
kao Gold 100% Ar& LFD LOL AV i$aQudikidi @dumbiaQSupremo
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Slika 17. Premijske i super premijshk&ivatre marke mljevene kave diskontera Lidl

Izvor: Lidl Hrvatska (202006 OXAEHQH VWUDQLFH S[énhinX]] Bagieb? Lid Ervateky. Dygtupddd
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
'"HOLJKWV X A2ULMHQWDOQRP OHWNX3 WH ,WDOLDPR HVSUH
/ILGO LPD ]QDpDMQR P MH\WIWhEanm kave gHje DenpisutarP sasibfoma W
globalnom markom BellaromD QLYR NYDOLWHWH L RNXVD MH SRVORA&HC
Nescaferobone™UNH &WR VH YLGL L QD GL]DMQX SURL]JYRGD
Slika18 6OLpQRVW GL]DMQD RSRQD3aDMW WH LSAWLRYID W/IQEH P D UINH/ BAHE O

Izvor: izrada autora

Tablica 12 Lidl - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave

Izvor: izrada autora

KonzumLPD YUOR VSHFLILPQX VWUDWHJILMX NDGD MH SULYDWZC
name NRULVWL L]YHGHQLFH )UDQFNRYH UREQH PDUNH 9LFWF
QLVNRJ FMHQRYQRJ UDJUHGD )UDQFN QD WU&LAWX NRULVV
.RQ]XP XPMHVWR NODVLpPQH StidSpEci¢iQ Victera RieH VIDR @RV WL 9L
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napomenuti da se navedene robne marke ne nalaze uutigskbm 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.2G LQVWDQW NDYH ][DVWXSOMHQH VX UD]JLQH NYDO
istaknuti i K Plus bezkofeinsk@old LQVWDQW NDYX aWR MH ULMHWNRVW X

Slika 19. Asortimanprivatre marke mljevenei instantkaveu Konzumu

Izvor: Konzum (2020).6 OXaEHQH VWUDQ L F Hor8iiRlc XddfebbDKarizupr X.B.. 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 atora

Plodine

Plodine u segmentu mljevene kave koriste dvije razine pozicioniranja.

Plodne+t NDR JHQHULpPNX UD]JLQX SULYDWQH PDUNH SUL pHPX
redovnaali i akcijska cijena.

Monaco+ SULYDWQD PDUND NRM R H A sPAddiRanyal\ XK B OrQta HP RW R
privatnu marku Plodine ne koriste na drugim artiklima. Vizualno ostavlja dojam skuplje,marke

ali redovna cjenovna pozicijaj® UDQJX RVWDOLK RSRQD&aDMX ok SULYD

u akciji S RV \@ DaVHYV/ILERgKXIjsku cijenu
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Slika 20. Asortimanprivatre marke mljevene kaveu Plodinama

Izvor: izrada autora

Plodine u segmentu instant kave koriste dvije razine kvalitete, Classic i Gold u staklenoj
DPEDODAL JUDPDWXUD J L J

Tablica 14. Plodine- Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave

Izvor: izrada autora

Kaufland

.DX10DQG L PabviérCaBadtiin® privatne marke u oba segmenta. U mljevenoj kavi ima
JHQHULPNX PDUNX %LQJR WH RSRQDaAaDMXUXSURLIUYRQOH N
Anamarija Company. Zanimljisikod ovh proizvodajeMDVQR LVWLFDQMH LPHQD S
NDUWRQVNRM DPEDODAL X NRMRM VX SURL]JYRGL L]JORaHQ
internacionalne privatne marke Kauflanda, a u segmentu mljeaerarkaju ulogu premijskih

privatnih maraka, zbog sirovinskegstava koji je 100% Arabicd I Z certifikatom i nalaze

se u vakuum pakiranju. Kaufland jemljevenoj kavi zastupljen i smternacionalnom BIO
SULYDWQRP PDUNRP X pHPX MH MHGLQVWYHQ QD wWUaLawx
8 VHIPHQWX LQVWDQW NDYH .DXIODQG LPD QDMALUL DVR

Proizvodi su pod internacionalnim markama K Classic liegyo.
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Slika 21 Policaprivatre marke instantkaveu Kauflandu

Izvor: izrada autora

Tablica 15. Kaufland - Arhitektura privatne marke u kategoriji mljevene i instant kave

Izvor: izrada autora

Spar

S BudgetMH SR]LFLRQLUDQD N DR ntagkd Wsviny agoHaraFiRoR WA\ 3

tako daje njena perceptivnpozicioniranje L] P H yPKQMHeUilopdwad D MpXivethe marke.

ODUND '(6SDU VSDGD X UDQJ SUHPLMVNH SULYDWQH PDUI
proizvodi u vakuum pakiranju predstavljaju super premijske privatne marke koje pozitivho
XWMHpX QD LPLG& WUJRYFD X FMHOLQL

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 Buadltjeima kvalitete okusa Classic i
Gold.

Tommy

7UJRYDpNL ODQDF 7RPP\ LPD VQDAQR L]UDijaPrigzXekbkkdLRQD O Q
godina napustili su ideju vlastite privatne marke u kategoriji mljevene kave u kojoj su bili
]IDVWXSOMHQL VD PDUNRP 9LFWRRQIXBDLPDGAORPpPR RDIRUL
SURL]YRYDpHP )UDQFN NRML MHnjdd svdfeRdbheSHARAVIERIG.LR L]Y H(
U segmentu instant kave prisutni su sgginom markom Bondiu dvije standardne gramature

100g i 200g.

Slika 22 Primjer SULYDWQH PDUNH LQVWDQW NDYH %RQGL PDORSL

Izvor: Tommy (2020).6 OXAEHQH VXW|BID Q LARIBR Split: Tommy d.o.0. Dostupno na:
https://ftommy.hr/hr/instamapitci# (pristup 26.05.2020.)

NTL

NTL grupacijamaloprodajnih trgovacana svoje privatne marke u kategoriji mljevene kave

SRG NURYQRP SULYDWQRP PDWWR PX A7LR 1 N DVARHPINRRIM M DN BU R
PDUNH X NDWHJRULML POMHYHQH Mbiamarij&CompdgiyRGL GRPDUL
Aogatstvo aroméprivatna je marka NTia u kategorijinstant kavaa asortiman se sastoji

od proizvoda kvalitete Classic, Gold rébna.

Slika 23. Asortimanprivatre marke mljevenei instantkaveNTL grupacije

Izvor: NTL (2020). 6OX4aEHQH VWUDQLRDORQGHB UBHMYHWH 1DURGQL WUJRYDDPN
na: https:// ntl.hr/proizvodi/kav259 (pristup 2505.2020.)
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Ultra gros

UltraPlusMH SULYDWQD PDUND WUJRYDpPpNH JUXSDFLMH 80WUD
se od proizvoda u gramaturama 100g i 2Ggmium Coffege njihova privatna marka instant
NDYH DVRUWLPDQ SURL]YRGD WH k&GtéNd ClaB3sy ilCve@ M XpLY R X

Slika 24. Privatne marke mljevenei instantkave Ultra gros grupacije

Izvor: Ultragros (2020).6 OXAEHQH VWU D Q L F H[o8liReh X3ditebDUIB&yMys Hn.bU Rdstupno na:
https://www.ultragros.hr/robamarkedetalj/cajevi-kavei-napitci33 (pristup 26.05.2020.)

5.4.1. Cjenovno pozicioniranjerivatninu odnosunaSURL]JYRYDpNH PDUNH

Privatne marke kav®Q D KUYDWVNRR MWV XLEWX GRYQRM SRQXGL PDOF
VHIPHQWLUDWL QD JHQHULpPNH, pRSIRKRD supav Xiehijsk&ViUDGLFL
specijalizirane. Ovisno u kojem se od navedenih segmenata pojedina privatna marka nalazi,
ovisi i njeno cjenovno pozicioniranje u odnosu na horizontalnu konkurenciju drugih privatnih

PDUDND WH X RGQRVX QrarkeURL]YRYDpNH UREQH

Grafikon27. 8MHQRYQH SR]JLFLMH SULYDWQLK PDUDjéBndkav& GHULK SUT
LIUDAHQH X PDORSURGDMQRM FLMHQL SR NLOL SURL]YRGD

Izvor: Izrada autora

Na grafikonusu VLYRP ERMRP R]QDpHQH JHQHULpPNHi498MMDWQH P
AWR X XVSRUHGEL VD SURL]YRYVDpN R RezAltracjeripwhid R@md L FW R U L
RG 9L4AL UDQJ VX RSRQDADMXiUH LOJIDWUDGLNRRRXDRIQB [

120



crvenom bojoms cijenomod 55,98 knpo kili AW R X XV S Ro3 HBAURLL MYORgKaps L P

poput Gloria, Arabesca$QDPDULMD ]QDpL QLaX PDORSU.REMjsk& X FLMH
SULYDWQH PDUNH OMXELpDVWL VWXSFL NRQNXULUDMX |
QDMSURGDYDQLMHJ DUWLNO B 106 Wdabigd sivXu. D odbosy ixa FL M H (
poznate marke istog premijskog sirovinskog sastéva p D N MHIWLQLML

Grafikon 288 §MHQRYQH SR]JLFLMH SULYDWQLK PDUistdi khver RGHULK SUF
LIUDAHQH X PDORSURGDMQRM FLMHQL SR NLOL SURL]YRGD

Izvor: Izrada autora
Privatne marke u segmentu instant kava dijele se prema okusu, ogmesrasirovinskom

VDVWDYX QD &ODVVLF L *ROG 1DMQLAX UD]JLQX FLMHQD SL
Spar, Kaufland i Lidl, a ona iznosi 149,99Q SR RLNMH AN QLaD FLMHQD R
lidera Nescaffe.

8 *ROG YDULMDQWL NYDOLWHW H privatReNavkenud® BdnimA X UD]L
.DXI1ODQG L 6SDU VD NQ SR NLOL SURL]JYRGD aWR MH
Nescaffe Gold.

U obje promaV UDQH NDWHJRULMH POMHYHQH NDYH L LQVWDQW
prvenstvenol RN XVLUDQL QD SUDUHQMH VYRMLK VHNWRUVNLK NR

&MHQRYQL MD] L]JPHyX SULYDWQLK PDUDND L SghBrityYRYVDpN
LQVWDQW NDYH &WR MH MHGDQ RG JODYQLK UD]ORJD ]Q

instantima.
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5.4.2. Pozicioniranje privatnih maraka palicama

SODQRJUDPL VX SODQRYL SRIJLFLRQLUDQMD SRMHGLQLK

kategorije pRL]YRGD 3ULOLNRP LJUDGH SODQRJUDPD PDORSURC
V YRGHULP SURL]YRYyDpLPD SRMHGLQH NDWHJRULMH NDNR
SRWURADpPD 7D VXUDGQMD PRAaH ELWL X QHNLP Vi@XpDMHY
SURL]YRYyDp DNWLYQR VXGMHOXMH X UD]PMHQL LQIRUPDFI
kapetana kategorije.

.DNR EL SODQRJUDP ELR RSWLPDOQR SRVOR&AHQ NOMXpQR

NRMH XND]XMH QD QDpLQ QRghiRML SRWUR&DpP NXSXMH X N
Slika 25 'UYR RGOXpLY D QMade | Bagitdka\hbl BaRildvi!

Izvor: 1zrada autora

Prva odluka prilikom kupovine promatrane kategorije je agaloikrsti napitka, odnosno Koristi

OL SR mjeveréulxévu, instant kavu i xy2ili3 u 1) napitak ili ND S XpA@QNRHGHUD UD]LC
RGOXpLYDQMD X VHJP H®S XjpR@uRdkgjt Qdrhu khBErkuHkupiti.

8 VHIPHQWX POMHYHQH NDYH QDNRQ WRJD VH MRa VDPR GF
se kupnja.

U segmentuN D S X paknDodD ELUD aHOMHQH UREQH PDUNH SRWURA|
SDNLUDQMD NXWLMH LOL YUHULFH aWR XMHGQR GHWHUPL
kupovine je odluka o okusu.

Kod kupovine instant kave ili xuili3 ul) napitakaS RW U R & D B /O XBupgRi p L V W X
LQVWDQW NDYX LOL YHa2ili3&W RDH RPQ REDYELQMHD [XUVWH QDSL\
robonumarkyD |1DWLP RGOXpXMH R RNXVX JROG FODVVLF FUHP
OLPHQND VWDNOHQNBWWXHGRFEFIRWL/HRQDIRYXOR YHOLPLQL S
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Nakon segmentacije planograma izlaganja prermangin grupama proizvoda mljevene kave,

instant kavei xul(2ili3 u 1)te NDSXma@BURGDYDpL PR ABND ¥laBaB UHG LWL
kategoriju kroz blokove robnih marakdbW R MH QDMpHauL NRULAWHQL VPMHU
kriteriju poput okusa ili vrste pakiranja. Primjer takvog izlaganja je kada se proizvodi svih
SURL]YRYDpD NDBGHNPFRRNXYWDHPRNRODGH SR]JLFLRQLUDMX X LVYV
Kvalitetan S O D Q R J U D Bje Rup&rdafednostavnsnalad HQMH XQXW@UbrzD DWHJIR L
pronaO D & HiQHMImNpkbRvoda. Najbolje pozicije na planogramima se nalazesmjeru

kretanja kupaca, na njilupacprvo nailazi prilikom ulaska u kategorijukoliko kupac nailazi

na kategorijufrontalno, najbolja pozicija je u sredini kategorije. Kada se gleda pozicija ha
VSHFLILPQRM SROLFL QDMDWUDNWLYQLMH VX SROLFH NRM
VX DUWLNOL QD WLP SaROIbSFUPHRPURNM MKRPBMLSYRWMURED p X

Slika26. 3B0O0DQRJUDP L]ODJDQMD 30RGLQH KLSHUPDUNHW =DSUXYyH

Izvor: Interni podaci Plodine

ODORSURGDYDpPpL QDVWRMH NUR] LIJUDGX DGHNYDaM&® RJ SOD
PDUNH G DM Xdid. Q\DR 1R OH. & D Pt® UGHDIIRQ &K@ RoBlqnix Xisho o vrsti
SULYDWQH PDUNH L VWUDWHILML QMHQRJ WUALAQRJ QI
SODQRJUDPLPD =D RSRQD&DMXUH SULYDWQH PDUNH QDME
pLMH SURL]J]YRGH SULYDWQD PDUGD WD GWRQIMCRRSRQWRDW IL P
SRVHIQXWL ]D DUWLNORP NRML VH QDOD]L GHVQR RG OLG!
SULYDWQLP PDUNDPD QDMORJLPpQLMH MH SRIJLFLRQLUDQM
QLAHJ FMHQRYQRJ UDIPHQWNHUFMMHRY DVRBD AV pLPEHQLN X
kupnji. S druge stranaikoliko se radi o premijskim privatnim markama njihova pozicija na
SODQRJUDPX WUHED ELWL XQXWDU VHIPHQWD JGMH VH QD

kojih su privatne mamk povoljnije ili kvalitetom superiornije.
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.DGD VH XVSRUHYyXMX XGMHOL SRMHGLQLK SURL]YRYDpD 1
WUaLaQLP XGMHOLPD pHVWR VH SULOLNRP L]JUDPpXQD L]X]LP
jer njeni ponekad nerealno velikiljli daju iskrivljenu sliku kategorije.

Tablica 17. Udjeli na policama privatnih maraka u potkategorijama kave

Izvor: Izrada autora

543. 'LVWULEXFLMD X UD]OLpLWLP IRUPDWLPD WUJRYLQD
Osnovna odrednica HULQH SULY DWH) LA&KD P\OXU D NtiBb@isi [piisvitRe uG
SURGDYDRQLFDPD PDORSURGDYDpPpD NRML MH YODVQLN PD
JUXSDFLMH PDORSURGDYDpPpD SR St¥ pvivatdd matké s distkibbibarteU RV J U
NRG WUJRYDFD NRML VX pODQRWWRMHY NOKQ DK HYULX SIJALYN
veletrgovaca poput Met)@® pLMH VH SULYDWQH PDUNH PRJX QDUL X QH
koje kupuju robu kod navedenog veletrgovca.

ODORSURGDYDpPL QDVWRMH VYRMIEIS &/bjd] B WIQAL PVIKHKNRY GQ B W
EL LP GDOL pLP YHUX P PaKk(kagaseé Wdi ® mxlvpBokleihin lancima koji
LPDMX UD]OLpLWH IRUPDWH WUJRYLQD RG QDMYHULK KLS
GLVWULEXFLMD SRMHGLQLK SURL]JYRGD SUR® D WHXXPDHDIN
IRUPDWD 5D]J]ORJ WDNRYRJ SULVWXSD RJUDQLpDYDQMD GL\
SURL]JYRGL SULYDWQH PDUNH QRVH 5L]JLFL VX YH]DQL ]D RS
razine obrtaja privatne markeodnosu na prdiY Ry D p N XteP@ Lz ¥6teka rokova koje

X VOXpDMX SULYDWQLK PDUDND VQRVL VDP PDORSURGDYDF

55. 6XUDGQMD WUJRYDpPNLK SDUWQHUDH@IE SahekMHNW X SULY

SRpPHWDN VXUDGQMH QD SURMHNWX SULYDWQH PdantkNH POM
GG L/LGO +tUYDWVND G R R NG ELR MH ORJLPpQD QDGRJU
markama Francka.

SULMH XODVND )UDQFND X SURMHNW SULYDWQX PDUNX MF
G RR NRMD MH ]DSDOD X QRO FLIMIVN RS RW HVaHNURYILHV L U D W
proizvoda za Lidl. Kako bi izbjegao ponavljanje negativnog iskustva oko dostupnosti robe i
QHXMHGQDpHQH NYDOLWHWH SURL]JYRGD X NDWHJRULML N
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proizvodnju privatne mark OMHYHQH NDYH SRGLMHOLWL QD GYD GREEL
G G JRGLQH 1D WDM QDpLQ XPDQMLR MH UL]Jlby SRWHQ
SRGX|WHD GRGDWQR RMDpDR VYRMX SUHJRYDUDpPNX PRUO S
proizvodneVYRMH SULYDWQH PDUNH YH]DR MH ]D WUALaAQRJ OL(
SRNXaDR RSRQD&DWL pLPH MH GRELR NRQVWDQWQX NYDOL
=D /LGO MH YDAaQRjakimBW R LV XBD OB QHPX NR M L ke proiz@HNe VLEL O Q
NDSDFLWHWH WH NRML PRAH EU]JR RGJRYRULWL QD VYH ]DK
Franck je SR G X kdjé J¢ prvenstveno orijentiranna prodaju vlastitin robnih maraka i

svjesro je da su proizvodi privatne marke izravna konkurengggovimvlastitim makama.
SULYDWQH PDUNH VX SULVXWQH L QH PRJX VH LJQRULUDWL
SURL]YRGQMH SULYDWQLK PDUDND VLJXUQR UH X SURMHN\
S RW H Q F L MibKor@RerRiiDDdatan motiv za ulazalprizvodnju privatne marke je
PRJXUQRVW DIigbdinilptbx@dnib kepacitet’? H NRULAWHQMH SRJRGQR
HNRQRPLMD REXMPD 2G WLK SRJRGQRVWL VYDNDNR WU
SURL]YRGQMH L ORJLVWLNH WH SDHPRQRVEHREDHORDDUPDN
repromaterijala. Sa prodappB DUNHWLQ&NH VWUDQH RYDM REOLN VXUDC
LQWHUQDFLRQDOQD WUAaLaWD NUR] SURL]JYRGQMX WHPDW
pozitivnog efekta suradnje na Franck rehnPDUNH QD GRPDUHP WUA&aLaAWX

Tablica 18. Prednosti suradnje na projektu privatne marke

Izvor: 1zrada autora

JUDQFN MH SRGK R@ ®otd&rid btrategiju kada su privatne marke u pita@jw/ R
]ODpL GD MH L GDOMH IRNKarke U'DOQD GQ R BORY WIRGH) WKR EQB [
usmijeriti na proizvodnju privatn markka 9DaQR MH GD VH UDGL R SURMHNYV
UHODWLYQR YHOLNH L VWDELOQH JRGL&QMHPMHROH [HRMMNVW &X
pozitivni efekti optmizacije SURL]YRGQLK WURANRYD
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56. % XGXuL WUHQGRYL L LID]JRYL SULYDWQLK PDUDND X NDV

Privatne markeVX YDADQ GLR N RIWwb\v Randovi ki nidwoid razvoju ovise
SUYHQVWYHQR R WUHQGRYLPD NRMH QD WpPEHAWBUNMPMSOIBF
NDWHJRULML POMHYHQH NDYH S uWwglavbon QHOMHNMUWKNNHPPDBSHR
QLARP FMHQRYQRP SR]JLFLMRP SRNXaDYDMX YHUWLNDOQR N\
SURL]YRYDpD ODORSURGDYDpPpL LK SUodfiebQaind kordkQrendjeR ULV W
prema ostalim maloprodajnim lancima. Primarni cilj im je kroz cjenovno vodstvo niskim
CiHQDPD RSUDY G D Wdovblpim@ifenad DRWHBX\QGDUQL FLOM MH SUL
FMHQRYQR QDMRVMHWOMLYLMH SRWURA&DpH
8VSMHEQRURMGDMQL YROXPHQL SULYDWQLK PDUDND NRMH L
SR]JLFLML RGUHYyXMH FMHQ RYLXDPHRJD N DMPR AOTIMjihkeS URRF Y R
FMHQRYQH SURPRWLYQH DNWLYQRVWL 8NROLNRIKNMH UD]O
PDUDND L UREQLK PDUDND SR]QDWLK SURL]JYRYyDpD UHODW.L
za kupnju poznate marke. Kategorija kave ima veliki udio promotivne prguepatih
SURL]YRYDpPpNLK] PIDAHOINDP WD]OLNRP L]PHYX DaNFR M/RGIDW QR
smanjuje atraktivnost proizvoda privatnih marakaR p ISFRONURAaDp D

Lidl je jedini lanac koji ima razvijen asortiman privatnin maraka u svim kategorijama
SURL]YRGD SD WDNR L X NDWHJRULML NDYH 6 RE]JLURP
SRVORYDQMH QHNH WUHQGRYH NRMH SULPMHQMXMH JORE
WUaLAWH 7DNR RG VYRMLK ORNDOQLK SDUWQHUD SURL]Y
SULODJRYyDYDQMH LQWHUQDFLRQDOQLP QRURDPHID N RHNHWVNRH
VX WH QRUPH YH]DQH ]D RGUHYHQD SRGUXpMD LQWHUHVD
zdravlju, sigurnost SUHKUDPEHQLK QDPLUQLFD ,)6 VWDQGDUG
proizvodnju sirovina. Vlastite norme koje postavljaju mogu imatiRV WU XNR VWURAaH NU
zakonski propisanih poput razine akrilamida u gotovim proizvodima. Lidl inzistira da u
RGUHYHQRP YUHPHQVNR PriétdeJrhaR@XagpieDPF EO Pbiada u
HNRORANL SNRMDDWHORMDXAEH MRIANM DUGHFAIN © D QD IAHO & P LQY. M |
DPEDODAD NRMD VDGUAL FHOXOR]X EXGH SURL]JYHGHQD L]
'HU %ODXHU (QJHO LOL MH QDSUDYOMHQD RG VLURYLK
proizvodnje primarne sirovine, sirovkave nastoje promovirati kroz obavezan udio
Rainforrest certificirane sirovine u patnoj marki mljevene kave. Osim korekcije na
proizvodima privatne marke(SRWUR&@DpLPD NRPXQLFLUDMX GD UH NUR] |
]QDpDMDQ XGLR D USSR IDEICP D DXQINDIMOROYXLMPX (ikiti ter8fldiRRb ] Y RY D p N
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5DLQIRUUHVW FHUWLILNDWRP 1D WDM QDpPpLQ LQGLUHNW
WUHQGRYH NRML VX SRNUHQXWL RG VWUDQH QMLKRYH
PDORSURGD¥ONXLQHP WA L6WDQGDUGL NRMH WUDaH ]D suUL®
L WUDaH SULODJRGEX SURFHVD NRG SURL]JYRYyDpD DOL pt
kasnije primjenjuju na vlastite marke proizvoda.

Slika 27. Lidi £+t NRPXQLNDFLMD Slpwnd pédxarisP ljeR cErtificirane sirovine u
privatnim markama

lzvor: ,1 6725( 'R /ILGORY NDNDR pDMIn.Sthr§[onlinel. Dast@po@may LK L]Y R L
http://www.instore.hr/dop/d@022lidlov-kakaccaji-kavaiz-odrzivih-izvora-4989.html (pristup 02.06.2020.)
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6. ,675%$4,9%135()(5(1&,-$ , .83291,+ 1$9,.$ 32752a$y$ 8
$7(*25,-, .$9( 1$ 754,478 5(38%/,.( +59$76.(

8 UDQRM ID]JL VYRJ WUA&L4AQRJ QDVWXSD SULYDWQH PDUNH
kupovhemaiL NRMLPD NYDOLWHWD QLMH ELOD SUHVXGDQ IDNW
5D]YRMHP RSRQD&DMXULK L SUHPLMVNLK SULYDWQLK PDUD
nuditi kvalitetne proizvode po prihvatljivim cijenam@ LPH VX GRELOLgr@dRiyL DODW
ORMDOQRVWL NRG VYRMLK NXSDFD 6WXSDQM SULKYDUDQN
PDORSURGDYDpD D VSHFLILPpDQ MH L |]D SRMHGLQH NDWHJF
SULYDWQH PDUNH X NDWHJRULML NDYH X BHSXEOLFL +UYD
udio, DOL QMLKRY XWMHFDM QD SRQD&DQMH SRWURAaDpD MH
SRWURADpPD XQXWDU NDWHJRULMH NDYH NOMXpQR MH ]D SLU
'R SRGDWDND R NXSRYQLP QDYLNDPD SRWURADMmM@QUNDWHJIR
GRUL SRPRUX LVWUDALYDQMD

6.1. &LOMHYL PHWRGH L X]JRUDN LVWUDALYDQMD

Cilj primarnog, eksplorativnog. VW U D &LYD MMIDLVWUDALWL SUHIHUHQFLN
SRWURADPD X NRWHIRWLRW Y NNRPY HD O RKakioRiE §&bh@BoPa WU AL AW .
kontHNVW L VSHFLILPQRVWL NDWHJRULMH NDYH NOMXpPpQR MFE
SUHPD SULYDWQLP PDUNDPD RSUHQLWR 7HN QDNRQ WRJD
preferencije prema privatnim markama u kategoriji kave.

Primarno isW U D & L Y Ddenrd j@ X§ USBRRYPHR U StrukfURrsiieg anketnog upitnika

Anketni upitnikje GLVWULEXLUDQ NDR HO Hhtémetd RQ U Id 1/ HDE@QNWHIRY B RS )
Quialtrics, dostupnog na stranigivw.qualtrics.com ,VWUDALYDQMH MHUSURYHGHC
17.05. do 31.05. u kojem je prikupljeno ukupno 255 potpuno ispunjenih anketa.

SULMH SRAHDENBDOCEYWD QLFLPD VX REMDAQMHQ Isubp3a@® R]L SUR
razlike L]IPHYX SULYDWQLK WUJRYDpPpNLK PDUI[DKdKko bi dsdBthQ DW LK F
usmijerili ispitanike X SUDYLOQR LVSXQMDYDQMH DQNHWH uUWH LP S

uputama su navedene poznate privatne marke u Hrvatskoj.

,VWUDALYDQMH MH SURYHGH QBrakQWD st&tislitiR} Q QD IPASBUPR UN X A
osnoYQRJD VWDWLVWLPpNRJID VNXSD LIDEUDQ WDNR GD VH UH

mogu procijeniti svojstva svielemenata osnovnoga skupa. Koristiked promatranje svih
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HOHPHQDWD RVQRYQRJD VNXSD QLMH PHRidodiiHnahj@i) |D KWLM
X]RUDN pLQH GRVWXSQL HGRPHQWL RVQRYQRJD VNXSD

Mjerni instrument, anketni upitnik sastojae odtri osnovna dijela.

Prvidio anketeVDVWRMDR VH RG ]IDWYRUHQLK SLWDQMD EH] PR.
su na 2 pitanja kupci morali uypBWL RGJRYRU RGQRVQR R]QDpLWL SRVW
GLMHOD DQNHWH MH ELR LVSLWDWL NXSRYQH QDYLNH SRW!
RSUHQLWL VWDY LVSLWDQLND SUHPD SULYDWQLP PDUNDPD

Drugi dio ankete sastojao se od nEatvrGQML SUHPD NRMLPD VX LVSLWDQ
VODJDQMH LOL QHVODJDQMH SRPRUX /LNHUWRYH OMHVWYL
NRULVWLWL /LNHUWRYX OMHVWYLFX VD RG VWXSQMHYD ¢
ASRWSXQRPVHNMIDMRYD OMHVWYLFD YUVWD QDMpH&UH SU
stavova. Razvoj i primjenu ljestvice razradio je 1932. Renis Likert. Likertova ljestvica sastoji

VH RG WYUGQML QDMpHA&auUH GR NRMH LijdabDeékbny DMX SR
REMHNWX VWDYD 6YDNX WYUGQMX SUDWL QDMpH&aUH SHW
VODJDQMD RGQ QHVODJDQMD VD VWDYRP L]JUDAHQLP X
QHRGOXpPQRVW QHXWUDOQRVW QHYVOD X&frijama oSRWIE X QR Q'
SULGUXAHQL VX EURMHYL ERGRYL VWDY LVSLWDQLND LJU
NRMH MH LVSLWDQLN RGDEUDR =ERJ WRJD VH /LNHUWRYD
MH WDM JEURM YHiUL lavigekw S1a@a poRAtvnifi®H VWDY SUHP

7UHUL GLR DOQNHSWHNVYD®WARYDHRPRHUDIVNLP REL@ANAAMLPD |
obrazovarg, ukupna mM H dptim@njai EUR M p ® B QIRQYYNBNUNIENi primarni podaci
REUDVHQL VX PHW Rs@GRtRe Ckbrélddijskos \AhializqrH

'DOHNR YHUL RGD]LY QD LVSXQMDYDQMH DQNHWQRJ XSLWQ
MH UD]J]XPOMLYR V REJLURP QD NDQDOH X NRMLPD VH GLVW
VD pDN GRN PXaNBNKRSQ@RQHEURMD LVSLWDQLND 9HULQ
LOL VUHGQMH 8LYRWQH GREL YyDN XNXSQLK LVSLWDQL

JRGLQD GRN MH QDMPDQMH RVRED VWDULMH &LYRWQH G

165 Hrvatska enciklopedij2020. Uzorak 0 U H & @djdF4agreb:/HNVLNRJUDIVNL ]DYRG OLURVODY
(pristup 01.06.2020.)

166 Hrvatska enciklopedij2020.Likertova ljestvica.0 U H 8 Q R LZdgmel) bkslkografski zavod Miroslav
.UOH&D (pristup 01.06.2020.)
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Gotovo sve anketirane osobeDMX EDUHP VUHGQMRANROVNR REUD]JRYDC
YLAL LOL YLVRNL VWXSDQM REUDJRYDQMD QMLK =DYUa

ispitanika u promatranom uzorku.

'LVWULEXFLMD LVSLWDQLND SUHPD XNXSWMIP MNHYUIpQLIS
UDYQRPMHUQD SUHPD QDMYHUH VNXSLQH SRpHY&L RG
LVSLWDQLND MH L]YDQ WH VNXSLQH L LPD PMHVHpPQD SULPI

8 SRGLMHOL LVSLWDQLND SUHPD EURMX pOpOPRD NKQD PV \G
75,3% ukupnog broja anketiranih.

Tablical9. 'HPRJUDIVND RELOMHAMD LVSLWDQLND

Obrazovanje

2%,/-(&a-( UDIO ISPITANIKA BROJ ISPITANIKA
AHQVNL
OXaNL 23, %% 61
[ I
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 YLAH JRGLQD 1,2% 3

N

OMHVHPQD SULPDQMD XN
do 5.000 kn

3,6%

1H]DYUAHQD RVQRYQD &l 0,4% 1
=DYU3GHQD RVQRYQD aNR 0,0% 0
=DYU3GHQD VUHGQMD &NR 18,8% 48
=DYUAHQD YLaAD aNROD L 60,0% 153
=DYU&H Q iRiDioktoran H U 20,8% 53

%URM pODQRYD NXUDQVY

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
YL&H RG NQ 26,1% 66

1 3,5% 9
2 10,6% 27
3 365% 93
4 38,8% 99

LOL YL&H 10,6% 27

,JYRU ,VWUDALYDQMH
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6.2. 5H]XOWDWL LVWUDALYDQMD

$QDOL]RP UH]XOWDWD SURYHGHQRJ LVWUDALYDQMD GR&O
QDYLNDPD LVSLWDQLND 2G XNXSQRJ SURPDWUDQRJ X]RU!
NXSRYLQX SUHKUDPEHQLK QDPLUQLFD ]D GRPDULQVWYR |
. XSRYLQX SUHKUDPEHQLK QDPLUQLFD QMLK PMHVHpPQR
VUHGQMD YULMHGQRVW RGJRYRUD QD RYR SlpghBi@baH L]QRYV
podacima dobivenim iz drugih #RUD LVWUDALYDQMD WU&L&AWD

Grafikon29. 2GJRYRUL SRWUR&DpPD GD OL NXSXMX SULYDWQH PDUNH .

,JYRU ,VWUDALYDQMH

Proizvode privatnih maraka trgovaca redovito kupuje 30,2%, a povremeno &f4i8uika,
AWRDpL GD VDPR DQNHWLUDQLK QH NXSXMH SULYDWQH

IDSLWNH RG NDYH NRQJXPLUD pDN LVEjewm®IviiD D QI
36,5%, zatiminstant ilix X P M H &2il8 uQ)d4,1% dok espresso kavu konzumira 16,9%
LVSLWDQLK D N®DHMNQRDRVSLWDQLND NRML NR QAX\WPHANDIMKX N
NRULVQLND NDW H JRkbhAdrhira tljeMenuQkiivi Ho 6 puta tiednd. OL pHa G H

I1DMYLAH LVSLWDQLND QMLK pDN NXSXMH RGUHYHQL Sl
QMHJRY PLULV L RNXV ,QGLNDWLYQR MH GD pDN DQNH
u kategoriji kave, 26,7% kupuje povremeno, a redovnih lojalnih kupaca ima samo 8,6%. Za
XVSRUHGEX pDN LVSLWDQLND UHGRY Q&nibhrdatakdlR Y UH P H C
drugim kategorijamaM RaH VH ]DNOMXpLWL GD VX NXSFL NDWHJRUL
PDQMH VNORQL NXSQML SULY DW QugnjPoDvatNik misrBkd i d@dgind R 8 W R
kategorijama.
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Tablica 20. Razlozi kupnje kave i navike i rflazi kupnje privatnih maraka u kategoriji kave

,JYRU ,VWUDALYDQMH
Kupci koji kupuju privatne marke kave kao osnovni razlog kupnje navode dobar omjer cijene

L NYDOLWHWH WR WYUGL NXSDFD SULYDWQLK PDUDNLTI
proizvoyDpD MH UD]JORJ NXSQMH SULYDWQLK PDUDND NDYH
SURL]YRYDpNLP PDUNDPD ]D LVSLWDQLND NRML NXSXM)

Na pitanje za kolikoposto smatrgu da bi privatna marka kave trebala bifeftinija od
SURL]YRYDHpNMHHDQUMD YULMHGQRVW RGJRYRUD SRWURA&DDpPD
.DR SUHIHUHQFLMX PDUNH NDYH NRMX QDMpHaUH NRULVWH
zatim Nescafe (23,5%), Barcaffe (7,5%), Jacobs (5,5%), dok privatne marke kave koristi 5,1%

anketiranihpoy RaDp D
Grafikon30. 2GJRYRUL LVSLWDQLND NRMD MH RPLOMHQD NDYD NRMX

,JYRU ,VWUDALYDQMH
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'UXJL GLR LVWUDALYDQMD VDVWRMDR VH RG WYUGQML C
VODJDQMD LOL QHVODJD QovbD tigaRNa Riineu © WIRIYWHGYH.@ HK / L N W/UW\WD a
sekundarnihizvora podataka prije svegaVWUXpPpQH L ]QDQ Vpsswarjénd soLWHUD
VOLMHGHUH KLSRWH]H

H1: SULOLNRP NXSQMH SUHKUDPHKEHK LQID XKL RG IDAED. UKD SR |
SRWURAaD p & ciedeH G VI\RDAY BRIGMD kubnji/pXoizvoda na promocijama

H2: 3SBRWUR&aDpL VPDWUDMX GD VX SURL]J]YRYDpNH PDUNH DW
privatne markea glavni razlog kupnjprivatne markge povoljnijacijena

H3: 3 RW U Rattajulda\privatne marke u kategokifivenude dobru vrijednost zX ORaHQL
QRYDF LSDN UDGLMH RGDELUX PDUNH SR]QDWLK SURL]JYRY

Kako bi seocijenla WRPQRVW SUYH S Rgrupiana Guvpha@jil kafiln& $& \gpit]je
cienovhaosjeM LYRVW SRWURAaADpD WH QMLKRYD VNORQRVW SURP

Tablica2l 7YUGQMH SRPRiUX NRMLK MH WHVWLUDQD SUYD KLSRWH]D

,JYRU ,VWUDALYDQMH

1D pHWLUL SLWDQMD NRMD VX UHOHYDQWQD ]D LVWUDALY|
iskazala visok stup@ M GMHORPLpPpQRJ LOL SRWSXQRJ VODJDQMD VD
XVSRUHYyXMH FLMHQH YLAH DUWLNDOD YDaAaQRVW RPN
NXSQML QD SURPRFLMDPD WH NXSQML SURL]YRYDDpN
umjesb privatne marke koja ima redovnu cijenu (62,35%).

1D WHPHOMX QDYHGHQLK UH]XOWDWD SULKYDUD VH SUYD K

Druga KLSRWH]D SUHWSRVWDYOMD GD SRWURA&ADpL VPDWUDI
atraktivnijim u odnosu na privatne marke, a glavni razlog@WH MH QMLKRYD QLaD Fl
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Tablica22 7YUGQMH SRPRUX NRMLK MH WHVWLUDQD GUXJD KLSRWH]I

,JYRU ,VWUDALYDQMH

7TYUGQMH SRP RétXand@UXKDMKHLSRWH]D RGQRVLOH VX VH QD
slaganje sa stavom da privatne marke kupuju zdgdH FLMHQH SURL]JYRYL
VPDWUDMX NYDOLWHWQLMLP RG SULYDWQLK DWUDI
(61,96%) te izbjegavanje poklanjanja privatnih maraka drugim osobama (78,04%).

1D WHPHOMX GRELYHQLK Unkt] dr@wravwden RpbedHteMkd saU LKY
VODELMRP VUHGQMRP YULMHGQRVWL RGJRYRUD MHU MH G

prva dva pitanja.

7UHUD KLSRWH]D SUHW SRV W D YpBvdtim Garkavhiau kawdonji KaveW U R & D p
poztivan jer nude dobru vrijednost za novaedf UDGLMH RGDELUX PDUNH SR]QD
]ERJ L Fbj€gédkvi proizvodi donose.

Tablica23. 7YUGQMH SRPRUX NRMLK MH WHVWLUDQD WUHUD KLSRWH]

,JYRU ,VWUDALYDQMH

Visoke srednje vrijednostodgovorasuJHULUDMX VODJDQMH SHBaNji®RaADpD
SURL]YRGQMD NDYH NRPSOHNVQD VH GMHORPLpPQR LC
privatne marke kave prilikom posjete drugim ljudi(62,35%), inovativnost poznatih maraka

u odnosu na privatne (47,45%)DOL L QDpHOQL VWDY GD SULYDWQH PDU
vrijednost za novac (46,27%).
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1D WHPHOMX JUXSLUDQLK SLWDQMD L GRELYHQLK RGJRYR
PRAH SULKYDWLWL NDR LVSUDYQD

6.3. Rasprava

8 LVWUDALYDQMX MKN S/DVEMMHONDY DORMH LVSLWDQLND QLMH |
SULKRGX NXUDQVWYD SD X REUDGDPD X NRMH MH XNOMX({
.RULAWHQL VX GYRVPMHUQL WHVWRYL L DOID YULMHGQRYV
programu SBS, verzija 26.0.

'RGDWQR MH LVSLWDQD SRYH]DQRVW L]JPHYyX YLVLQH XNX
NXSRYLQH SULYDWQLK PDUDND NDYH 3RYH]DQRVWL L]PH
SULYDWQH PDUNH WUJRYDFD X NDWHJRULMHQRBY (L3 ABBGJR
UHGRYLWR?® L PMHVHpPQL SULKRG NXUDQVWYD XWYUVYHQD \
5HIXOWDW SURYHGHQH DQDOL]H ELR MH GD VXGLRQLFL VY
kupuju privatne marke kave (r-8,235; p < 0,001).

Slika28 'LMDJUDP UDVSUGHQMD SRYH]IDQRVWL PMHVHpPQLK SULKRGEL
SULYDWQH PDUNH WUJRYDFD X NDWHJRULML .$9("3

,JYRU ,VWUDALYDQMH

1DGDOMH LVSLWDQD MH SRYH]DQRVW L]J]PHYyX RPio®@ MHQLK
PMHVHpPpQRD SNULKIMDNW WSYRDY HIDQRVW L]JPHYyX YUVWH QDSLWD
PMHVHPQRJ SULKRGD NXuDQVWYD

5DJ]OLNH X RGJRYRULPD QD SLWDQMD A.RMD YDP MH RPLOMF
L AARMX YUVWX QDSLWND RG .$9( QDM pH&XiHD VMDD HX W S R VI
su KruskalWallis H testovima uz post hoc usporedbe provedene NMdhitney U testovima

SsDuMRr%RQIHUURQL NRUHNFLMRP LQIODFLMH SRJUH&ANH WLSD
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Kruskat:DOOLV + WHVWRP QLVX SURQDYHQH UD]JOLNH X PMH
odgovorimaQD SLWDQMH A.RMX YUVWX QDSLWND RG NDYH QDMpt
SURQDYHQH VX UD]JOLNH SUHPD RGJRYRULPD QD SLWDQMH
QDMpHAUH NXSXMHWH"3 + -Whitney t&stovi utvrdili sulaBeQ&2lika
QDODI]L MHGLQR L]P tingdijaR DOWOBNILddL ¥ WEOXihpranck (medijan 15.001

GR NQ V WLPH GD VXGLRQLFL NRML NXSXMX PDUNX )L
=61,34; p = 0,030).

Tablica 24. Deskriptivni podacio mjeseQLP SULKRGLPD ]D RGJRYRUH QD SLWDQM
PDUND .$9( NRMX QDMpH&AUH NXSXMHWH"3 L A ARMX YUVWX QDSLW

%LOMHANHID LOLQD SRy QIQ@AB+&UYL L WUHUL NYDUWLO 9UWUWLMHGQRVWL
kunama): 1+do 5k, 2 +5 do 10k, 3+15do 20k, 4+tYL&H RG N

,JYRU LVWUDALYDQMH
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Grafikon 31. . XWLMDVWL GLMDJUDPL PMHVHpPQLK SULKRGD ]D UD]OLpD]I
QDSLWND RG NDYH QDMpH&auUH SLMHWH"3

ITAYEW ]+8E T]A vi

Grafikon 32. . XWLMDVWL GLMDJUDPL PMHVHpPQLK SULKRGD ]D UD]JOLD
RPLOMHQD PDUND .$9( NRMX QDMpH&UH SLMHWH"3

,JYRU LVWUDALYDQMH
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6.4. 2JUDQLPHQMD L SUHSRUXNH ]D GDOMQMD LVWUD&LYDQM
2JUDQLPHQMD LVWUDALY DQ i Rprezeftdt@rdst uxorka UNalimne, 200gH JD |
QHRPHNLYDQR YHOLNRJ RGD]JLYD NRULVQLND VSHFLILPQRJ
AWR VX IDFHERRN JUXSH,BRMPR RMHOR B REHQHD BPMWHHFHD L]P H X
X X]JRUNX ,DNR X YWHIYR A B@RP BRQRVH RGOXNH R NXSQML U
X RYRP LVWUD&LYDQMX QDUX&EDYDMX hkstichhilH QWDWLYQRV\
1DGDOMH ]ERJ PUH&QH GLVWULEXFLMH DQNHWH X]RUDN pL
bDN V H u@uba©dblrie skupine od 26 do 45 godima St RV WL 3 RW U RodDW LV W D |
VX NRULVQLFL SULYDWQLK PDUDND NDYH NRMD VH LVWUDA&}
LVWUDALWL QMLKRYH VWD®RYRY R SW\M G B &MY &ONPX S RW R
QLMH SULNODGDQ PMHUQL LQVWUXPHQW ]D VWDULMX SF
LVSLWDQLND SUHPD REUD]JRYDQMX QH GDMH UHDOQX VOL
]JDYUSLOR YLAX &4NROX IDNXOWHW PDJLVWHULM LOL GRNWI
JednocG RJUDQLPHQMD V NRMLPD WUHED UDpXQDWL SULOLNRI
PDUNH MH QHXSXUHQRVW GLMHOD SRWUR&DpPD X SULYDW
SULSDGQRVW RGUHYHQRP PDORSURGDMQRP ODQFX, X VDPRF
AWR PRAH NRPSURPLW Ldpieaikan SRMHGLQH WYUGQMH
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7. =%$./-8y%.

Privatne robne marke posljednjhsu GYDGHVHWDN JRGLQD SRVWDOH QHL]I
aLURNH SRWURAQMH X 5HSXEOLFL +tUYDWVNRMWIDDYWERRUN I
PDORSURGDYDpL SRpHOL VX NRULVWLWL SULYDWQH PDUN

konkurentima unutar sektora.

8 SRPHWNX VH WD NRQNXUHQFLMD VYRGLOD QD QDGPHWDQ
cjenovnom nivou, ali kasnije su pdiGLQL PDORSURGDYDpPL SRpHOL NRULV
VUHGVWYR GLIHUHQFLMDFLMH =QDpDMQ Xa Xh@&skdim X UD]Y
PDORSURGDM@®PR MHAQ&®WRDPNL GLVNRQWQL ODQDF /LGO

7TUDGLFLRQDOQH LOL RSRQDaDbD M XailedsuAsBl MBBiAdIL MAvdjuH S UL Y L
privatnin marakaKroz uKRGDQH P DUNHW L Q& pbjavild KD sgrajrfovisne
specijalizirane i tematske privatne markeRULVWHUOL WDNYX YUVWX SULYDWQL
dodanu vrijednost, ™ OR S U R G D MelRdu 1@ BapnkbriZdmgio konkuirati privatnim
PDUNDPD GUXJLK P DiQétkar kenkyiaMarkgrhbY R G CHUWR L]X RY D p
BURL]YRYDpPpL VX L GDOMH SULPDUQR IRNXYU R D|YIR {Qmp WA LA

su svjesnrealne prijénje koju im predstavljaju privatne marke maloprodajnih subjekata.

Privatne marke uategorij kavena hrvatskonmaloprodaQ RP WUALaAWX SRVWLAaX UD]
RYLVQR R VHIPHQWX X YRINHP V HipRmegMdnXjevera kava,
privatre marke LP DM X YROXPHQVNRJ WUALA&QRJ XGMHOD L
maloprodajnim lancima. Osnovni razlog tagwelativno malg udjela privatnin maraka je
SURPRWLYQL SULWLVDN NRML MH LJUD]JLWR MDN X NDWHJRL
X DNFLMVNLP OHWFLPD PDORSURGDYDpPpD SURQDUL SR]QL
SUHIHULUDMX $JUHVLYQRP SURPRWLYQRP SROLWLNRP S
VOMHGEHQLFL SRSXW $QDPDULMH L $UDEHVFH WHWUAaLAaQ
SRV W D M Hvdligk@Rui}eIQ Bkcijskeprodaje Trenutra niska razina akcijskih cijena
SURL]YRYDpNLK P DU DthdicioRaddd PR S R QDADavhX inarke da kroz
]@QDpDMQR SRYROMWQSE RW URRaMKp@IXCijiEhUpoYnApitkuL | P H kxijske
FLMHQH SR]QDWLK SURL]J]YRYDpNLK PDUDND L DNBOUMVNH FL

lipa ovisno o robnoj marki, odnosno oko 12%.

3ULYDWQH PDUNH NDYH VX DVRUWLPDQRP RULMHQWLUDQH
maraka kojesuzd WXSOMHQH X VYLP PDORSURGDMQLP ODQFLPD 5

Spara i Kauflanda imaju razvijene i ostale vrste privatnih maraka u segmentu mljevene kave
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poput premijskih ili specijaliziranih, aliradeR QLVNR REUWDMQLPOBWOCRL]YRGLP
navedeniPDORSURIGRMDHLLGOD QH XOD&X GRY.ROMQR PDUNHWL
Za razliku odsegmenta mljevene kave, u segmentu instant kave privatne marke ostvaruju
]DSDAHQL YROXPHQVNL WUALaAQL XGLR RG lmiMYHOX ]D
ima Lidl sa svojom internacionalnom markom Bellarom RojLPD RGOL¢BE® iRPMHU
kvalitete a WK KUY DW V prépEmaliVHDREAPEMHK MH VLIJXUQR |]DVOXaQD
FLMHQL NRMD L]P Hyo¢vomddgnentQ Rescafflessihpditrith maraka iznosi oko

A4WR MH SHUFHSWLYQL FMHQR YSQULL KNDD UNDRVINKL NDRRW MR B D\B)
SRGDFL SURYHGHQRJ LVWUDALYDQMD X RYRP UDGX

6YL UHOHYDQWQL L ]¥aVhivéuMEDvpskeQUDiR: UpDREfIjiA @ tentracija
maloprRGDMQRJ WU&LAWD SR]JLWLYQR XWMHpPH QD UDVW WUAL:?
NDYH X 5HSXEOLFL +UYDWVNRM LPDMX PDQML XGLR QHJR
VXJHULUD GD VRIpHNDOMWRLPERABMQML U D \avdlakebeht@dlaNDNR V
PDORSURGDMQRJ WU&LAWD

HUYDWVNR WUALaAWH ]D VDGD LPD VDPR MHGQRJ SUDYRJ G|
SULODJRGLWL QRYRP HNRQRPVNRPLId REDL MH QDAY VSV&RIR NV LV
YLAH SRSULPD REOLN IPAHSN\RIFGUN NRBQWDDAALURNL L]JERU SUF
DVRUWLPDQX L QH QDPHUH Lnvakk® MR Y RRPOND R & MM I GRIL YGIL
PDORSURGDYDpD UHDOQR MH RpHNLYDWL XEU]DQL UDVW L

Suradnja poznathSURL]JYRYDpD VD RDO&RpREkiia@ivatnih maraka

PRa4H RVLP GLUHNWQLK HNRQRPVNLK NRULVWL SURL]JYRYDE
PDORSURGDMQL ODQDF L pivatiiG tdaddakeh@ HojimaV D2 GdkalG H
SURL]YRYDWDQGDWGL PRJX ELWL YH]DQL ]D UD]JOLpLWH DW
VLURYLQH VPDQMHQH UD]JLQH DNULODPLGD SRYHUDQMH
DOXPLQLMD X DPEDODAL SUR IshalfReadtraportrdg\pakiaRje. DioY LM H Q F
WLK VWDQGDUGD SURL]JYRYDpL VY MHX@RXUMMKL IQIBSURNVRH V Q R
robremarkk AWR X NRQDpPQLFL SRGLAH NYDOLWHWX FLMHOH NDV
NUDMQMLP SRWUR&DpPLPD

,VWUDALYDQMH MH SRNPWMURRDHL RS IKDLDWRVMNCR QL NXS(
proizvoda, ali u kategoriji kavs UHIHUHQFLMH SRWURADpPD VX ]D VDGD L
SURL]YRYDpNLK PDUDND 8 NRMHP VPMHUX UH VH SULYDWQF
UH WR XWSWUHHRFBWHQFDLMH KUYDWVNLK SRWURAaADpD RVWDMH V
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PRILOG 5. dVOTOPIS

OSOBNE INFORMACIJE
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OBRAZOVANJE

2009. - 6 S HF LMD O ljgoilarpaKilstusliRBkonomski fakultet Zagreb,

Smijer: Upravljanjerodajom
1998. +2003. Ekonomski fakultet Zagreb, Smjer: Trgovina
1994.+1998. *LPQD]LMD yDBWRINHHUF 2S 0L

PROFESIONALNO ISKUSTVO

FRANCK d.d. - Voditelj prodaje velikim kupcima
6LMHpDQM

ARC ADRIATIC (ARC Kranj Grupa) - Head of KAM
Listopad 2014.+Prosinac 2015

'8.$7 POLMHPQD LQGXVW U L MdditéIpiFoda OdlikmKaptiRns H

Svibanj 2010.xRujan 2014.
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