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SAŽETAK I KLJUČNE RIJEČI

Privatne marke su se od svog prvog pojavljivanja na tržištu pa sve do danas značajno

poboljšale kako u kvaliteti tako i u segmentu marketinga i tehnologije u proizvodnji. Dugi niz

godina su bile percipirane kao proizvodi niske kvalitete te su potrošači imali rezervirani stav

prema njima. Zahvaljujući upornosti distributera i njihovoj želji da konkuriraju i ostvare

prednost nad proizvođačkim markama, privatne marke danas nude proizvod iste ili bolje

kvalitete od proizvođačke marke. Brojna provedena istraživanja o percepciji kvalitete u

kategoriji prehrambenih proizvoda su pokazala da potrošači različito percipiraju proizvod i

njegovu kvalitetu ovisno o tome o kojoj marki je riječ. Kada se potrošače traži da odaberu isti

proizvod od kojih je jedan proizvođačka marka, a drugi privatna marka prednost ostvaruju

proizvođačke marke dok s druge strane kada se provodi slijepi test gdje se ne vidi o kojoj

marki je riječ prednost ostvaruju privatne marke. Važnost marketinških čimbenika se upravo

ogleda u njihovom utjecaju na percepciju potrošača kroz čimbenike promotivnih aktivnosti,

ambalaže, inovativnosti proizvoda i cjenovne promocije. Cilj ovog diplomskog rada je

definirati ulogu marketinških čimbenika u percepciji razlike u kvaliteti između privatne i

proizvođačke marke te je provedeno jednokratno opisno istraživanje u obliku anketnog

upitnika na prigodnom uzorku od 101 ispitanika. Istraživanje je provedeno online na dvije

kategorije proizvoda čokolade i čipsa te je za mjerenje rezultata korištena Likertova skala.

Rezultati istraživanja su pokazali da cjenovne promocije i oglašavanje kao marketinški

čimbenici imaju pozitivnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti u obje kategorije proizvoda,

no do razlike u rezultatima dolazi kod inovativnosti proizvoda jer u kategoriji čokolade ovaj

marketinški čimbenik ima važnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti između privatne i

proizvođačke marke. S druge strane, u kategoriji čipsa uloga inovativnosti proizvoda kao

marketinškog čimbenika skupa s ambalažom proizvoda nije od presudne važnosti odnosno

ispitanici imaju neutralan stav.

Ključne riječi: privatne marke, kvaliteta, hrana, marketinški čimbenici, proizvođačke marke



SUMMARY

From their first appearance on the market until today, private labels have significantly

improved both in quality and in the segment of marketing and production technology. For

many years, they were perceived as low quality products and consumers had reserved

attitudes towards them. Thanks to the persistence of distributors and their desire to compete

and create an advantage over national brands, private labels today offer a product of the same

or better quality than manufacturer brands. Numerous studies on the perception of quality in

the category of food products have shown that consumers perceive the product differently and

its quality depending on which brand they evaluate. When consumers are asked to choose the

same product, one of which is a national brand and the other a private label, the advantage is

gained by national brands, while on the other hand when a blind test is conducted where

respondents do not see the brand, private brands have an advantage. The importance of

marketing factors is reflected in their impact on consumer perception through factors of

promotional activities, packaging, product innovation and price promotion. The aim of this

thesis is to define the role of marketing factors in the perception of the difference in quality

between private and manufacturer brands and descriptive survey was conducted in the form of

a questionnaire on a sample of 101 respondents. The research was conducted online on two

product categories - chocolate and potato chips. The Likert scale was used to measure the

results. The results of the research showed that price promotions and advertising as marketing

factors have a positive role in the perception of quality differences in both product categories,

but the difference in results occurs when it comes to product innovation because in the

chocolate category this marketing factor plays an important role in perceiving quality

differences between private and manufacturing brands. On the other hand, in the chips

category, the role of product innovation as a marketing factor together with product packaging

is not crucial, ie respondents have a neutral attitude.

Keywords: private labels, quality, food, marketing factors, national brands
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UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada su marketinški čimbenici i njihova uloga u percepciji razlike u

kvaliteti između privatnih i proizvođačkih maraka u kategoriji prehrambenih proizvoda.

Uloga kvalitete u procesu donošenja odluke o kupovini i samoj namjeri kupovine je iznimno

značajna i korelirana s velikim broj marketinških čimbenika (Kadirov, 2015.). Tako je i kod

privatnih maraka kvaliteta proizvoda istaknuta kao jedan od ključnih čimbenika u

diferencijaciji od proizvođačkih, ali i od ostalih privatnih maraka. Privatne marke su dugo

imale status loše kvalitete u svim kategorijama proizvoda i bile predstavljane kao najjeftinija

opcija na tržištu no danas to nije slučaj. Trgovci su odgovorili na potrebe tržišta i počeli nuditi

proizvode bolje kvalitete pa čak i premijske privatne marke koje su kvalitetom uspjele

nadmašiti proizvođačke marke te pritom zadržale istu razinu cijena (Noormann i Tillmanns,

2017.).

Trgovci pri upravljanju privatnom markom koriste marketinške čimbenike kao što su

promotivne aktivnosti marke, ambalaža proizvoda, inovativnosti proizvoda i cjenovne

promocije kako bi utjecali na percepciju potrošača o privatnim markama. Naime, na tržištu

vlada velika konkurencija između privatnih i proizvođačkih marki u pogledu cijene koju

potrošači često percipiraju kao mjerilo kvalitete. Istraživanje je pokazalo da potrošači

percipiraju bolju kvalitetu proizvoda s višom cijenom, što je posebno značajno kod privatnih

maraka kod kojih se konkurentnost ogleda u prihvatljivoj cijeni uz odgovarajuću kvalitetu

(Olbrich i Christian Jansen, 2014.). Ambalaža kao dio marketinških čimbenika ima ulogu

komunikacije s potrošačima (Sansone i sur., 2021.). Promocija skupa s ambalažom pored

ostvarivanja komunikacije s potrošačima utječe na percepciju potrošača na način da im daje

samopouzdanje i uklanja barijere koju potrošači mogu stvoriti prema privatnoj marki

(Steenkamp, Van Heerde i Geyskens, 2010.). Svaki marketinški čimbenik ima svoju ulogu u

izgradnji percepcije kvalitete privatne marke no ipak se postavlja pitanje jesu li svi čimbenici

jednako važni. Glavni cilj ovog rada je stoga spoznati kakva je uloga odabranih marketinških

čimbenika odnosno promocije, inovativnosti proizvoda, ambalaže i cjenovnih promocija u

oblikovanju percipirane razlike u kvaliteti između privatnih i proizvođačkih maraka.
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1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja diplomskog rada korišteni su primarni i sekundarni izvori podataka.

Primarni podaci su dobiveni iz provedenog anketnog istraživanja odnosno jednokratnog

opisnog istraživanja na uzorku od 101 ispitanika. Anketni upitnik se sastojao od pitanja i

mjernih ljestvica temeljenih na članku Kadirova (2015.). Istraživanje je provedeno na

teritoriju Republike Hrvatske, a anketni upitnik je distribuiran putem platformi Facebook i

WhatsApp. Sekundarni podaci su korišteni u pisanju teorijskog dijela rada, a neke od baza

podataka sa kojih su članci preuzeti su Hrčak, ProQuest, Google Scholar i mnogi drugi.

Korišteni su znanstveni članci i knjige iz knjižnice Ekonomskog fakulteta Sveučilišta u

Zagrebu.

1.3. Sadržaj i struktura rada

Diplomski rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo poglavlje rada je uvodno te se definira

predmet i cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadržaj i struktura rada. Drugo

poglavlje započinje teorijskim dijelom o privatnim markama, a završava prikazom dostupnih

istraživanja o percepciji razlike u kvaliteti između privatne i proizvođačke marke. Nadalje, u

trećem poglavlju obrađuju se pojedinačno marketinški čimbenici kao što su promotivne

aktivnosti marke, ambalaža proizvoda, inovativnost proizvoda i cjenovne promocije. Četvrto

poglavlje obuhvaća prikaz provedenog istraživanja te analizu prikupljenih podataka putem

anketnog upitnika i zaključke istraživanja. Peto poglavlje je ujedno i posljednje koje sumira

sva prethodno navedena poglavlja i donosi se zaključak diplomskog rada.
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2. PRIVATNE MARKE I ULOGA KVALITETE U NJIHOVOM UPRAVLJANJU

2.1. Definiranje pojma privatne marke

Prema Vraneševiću (2007.) privatne marke su marke koje su u vlasništvu posrednika koji

angažiraju proizvođače za proizvodnju proizvoda i predstavljaju sinonim za one marke

kojima upravlja netko drugi, a ne proizvođač. Vlasnik marke preuzima svu odgovornost koja

se odnosi na aktivnosti proizvodnje proizvoda u vezi s odgovarajućim značajkama,

plasmanom proizvoda, određivanjem identiteta marke i definiranjem marketinškog spleta.

Kumar i Steenkamp (2007.) definiraju privatne marke kao marke u vlasništvu trgovaca,

trgovca na malo ili distributera, koje se prodaju ekskluzivno u njihovim distributivnim

sistemima. Proizvodi privatnih maraka su u većini slučaja proizvedeni od strane nezavisnih

proizvođača iako veliki trgovački lanci povremeno imaju tendenciju samostalne proizvodnje

(Mills, 1995.). Privatne marke su u posljednjem desetljeću doživjele veliku ekspanziju u

Europi i postale prisutne u gotovo svim maloprodajnim lancima utječući na smanjenje profita

kojeg su prije ostvarivale proizvođačke marke (Tiboldo i sur., 2021.).

Prvo pojavljivanje privatnih marki je bilo 1840. godine u Sjedinjenim Američkim Državama

kada Jacob Bunn u svojoj prodavaonici počinje prodavati proizvode vlastite proizvodnje pod

svojim imenom kao markom. Jacoba nakon određenog vremena počinje slijediti Bernard H.

Kroger koji također u svojoj prodavaonici počinje prodavati kavu, čaj i peciva pod svojim

imenom. 1860. godine s radom kreće prva prodavaonica prehrambenih proizvoda u kojoj se

mogu kupiti proizvodi privatnih marki (Herstein i Gamliel, 2004.).

Od pojavljivanja prve prodavaonice 1860. godine u godinama koje slijede privatne marke

započinju svoj evolucijski razvoj kroz pet etapa. Prvu etapu pojave privatnih maraka na tržištu

je obilježilo zadobivanje povjerenja malih proizvođača privatnih marki od strane potrošača

pristupom pružanja savjeta prilikom kupovine (Herstein i Gamliel, 2004.). Proizvodi su bili

niske cijene i kvalitete dok je naziv bio najčešće isti kao i naziv trgovačkog lanca (Vranešević,

2007.). Trgovcima je primarni cilj bio kroz političke aktivnosti povećati maržu i smanjiti

cjenovnu konkurentnost u prodavaonicama (Sansone, 2015.). Druga era privatnih maraka je

bila izrazito loša jer je došlo do velikog odbijanja privatnih maraka na tržištu zbog završetka

civilnog rata u Americi i obnove ekonomije što je doprinijelo porastu prihoda potrošača, a
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posljedično potrošači prestaju obraćati pažnju na cijenu i orijentiraju se na nove marke i bolju

kvalitetu proizvoda (Herstein i Gamliel, 2004.). Glavni fokus pri upravljanju privatnim

markama je bio na niskim troškovima proizvodnje koji su bili uvjet niske cijene te se vodilo

računa o osnovnim elementima marke kao što je naziv, boja i slogan (Vranešević, 2007.). Ovu

eru karakterizira i proširivanje kategorije proizvoda i poboljšanje kvalitete u odnosu na prvu

eru. Na prijelazu druge u treću eru trgovci uviđaju prednosti privatnih maraka kao temelja za

vertikalno natjecanje te ih strateški koriste u tržišnom natjecanju kako bi smanjili tržišni udio

proizvođačkih marki (Sansone, 2015.). U trećoj eri privatnih marki dolazi do velikog obrta

zbog Velike depresije 1929. godine kada 10 milijuna ljudi ostaje bez posla, a tržište

preuzimaju trgovci na malo i njihove privatne marke. U idućih nekoliko godina privatne

marke ulaze u oštru konkurenciju s proizvođačkim markama. Korištenjem oglašavanja nastoji

se utjecati na promjenu percepcije potrošača o privatnim markama kao proizvodima niske

razine kvalitete (Herstein i Gamliel, 2004.). U četvrtoj eri razvoja vlasnici privatnih marki

koriste marketinški miks i sva dotada stečena marketinška znanja kako bi ponudili tržištu

proizvod gotovo jednake kvalitete kao i proizvođačke marke. Povećavaju ulaganja u

promociju, ambalažu pa čak i u sam izgled prodavaonica. Usmjeravaju se na strateško

planiranje te se izdvaja više prostora na policama za proizvode privatnih marki (Sansone,

2015.). U Europi privatne marke dobivaju važnu ulogu u sektoru prehrambenih proizvoda

1964. godine jer dolazi do ukidanja preprodajnih cijena i ukidanja uvjeta nametnutih od strane

proizvođača. Peta era je ujedno i posljednja u evoluciji privatnih maraka na tržištu. Ključni

čimbenici koji su uvjetovali veliki uspjeh privatnih maraka nakon 1990-tih godina su bolja

kvaliteta proizvoda, uvođenje premijskih privatnih maraka, uspješno poslovanje europskih

supermarketa s privatnim markama na tržištu, pojava novih kanala integracije i kreiranje

novih kategorija proizvoda (Herstein i Gamliel, 2004.).

Danas vlasnici privatnih marki ulažu velike napore kako bi ostvarili željene rezultate te su

usmjereni na aktivnosti smanjenja percipiranog rizika njihove kupovine kroz imidž

prodavaonice, zatim osiguravanje lojalnosti potrošača i stjecanje prepoznatljivosti njihovih

privatnih marki (Porral i Lang, 2015.). Uspjeh privatnih maraka ovisi i o tri čimbenika:

potrošačima, proizvođačima i trgovcima na malo. Potrošačima je izrazito važna kvaliteta

proizvoda i na temelju nje donose odluku o kupovini. Ukoliko im se ponudi proizvod niže

cijene uz prihvatljivu kvalitetu vrlo vjerojatno će potrošači biti zadovoljni ponuđenim i kupiti

proizvod, a korištenjem ove metode dolazi do rasta udjela privatne marke na tržištu. Trgovci

na malo neprestano moraju voditi računa o balansu troškova vezanih za proizvode privatnih
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marki jer oni također zahtijevaju adekvatnu ambalažu, koordinaciju u proizvodnji, upravljanje

markom i slično. Proizvodi privatnih maraka zauzimaju mjesto proizvođačkim markama na

policama u prodavaonicama te je to glavni trošak o kojem trgovci na malo moraju voditi

računa. Kada je riječ o proizvođačima oni moraju voditi računa o raznolikosti proizvoda koje

nude, oglašavaju i promoviraju (Hoch i Banerji, 1993.)

Proizvodnjom privatnih maraka trgovci na malo dobivaju veliku ulogu u proizvodnji finalnih

dobara, ali raste i njihova zastupljenost u pojedinim djelatnostima (Bontemps, Orozco i

Requillart, 2008.). Najveća zastupljenost privatnih maraka je u djelatnostima i kategorijama

proizvoda koje ostvaruju visoke profitne marže uz istodobnu malu zastupljenost jakih maraka

proizvođača. Osim toga javljaju se u kategorijama proizvoda u kojima su potrošači cjenovno

osjetljivi, ali uz mogućnost usporedivog konkuriranja kvalitetom s proizvođačkim markama.

Privatne marke predstavljaju dodatan izbor potrošačima i isključivo su njima na dobiti

(Vranešević, 2007.). Ovi proizvodi čine od 10% do 40% prodaje u sektoru prehrambenih

proizvoda u zemljama Europske Unije. Privatne marke omogućuju trgovcima na malo

neovisnost od dobavljača, bolju pregovaračku poziciju i više profita. Trgovci na malo koriste

privatne marke kao alat diferencijacije među konkurencijom pri čemu je cjenovno natjecanje

najvažniji čimbenik (Bontemps, Orozco i Requillart, 2008.) Primjeri privatnih maraka u

Hrvatskoj su Konzumova privatna marka “K plus” kao veleprodajna marka nekadašnjeg

Agrokora, neke od najpoznatijih privatnih marki u kategoriji prehrambenih proizvoda su

Kauflandova marka K Classic, Intersparova “S budget”, te “SPAR PREMIUM” (Vranešević,

2007.).

2.2. Vrste privatnih marki i njihovo pozicioniranje u odnosu na proizvođačke marke

Čirjak, Krajnović i Bosna (2012.) prema kvaliteti privatne marke dijele na ekonomske

privatne marke, standardne privatne marke i premijske privatne marke. Ekonomske privatne

marke karakterizira niska cijena i niska kvaliteta, standardne privatne marke su srednje razine

kvalitete i cijene dok su premijske privatne marke vrhunske kvalitete i veće cijene. Za razliku

od ekonomske i standardne privatne marke, premijske privatne marke se pojavljuju na tržištu

kao marke koje nude ekskluzivu i diferenciranost od konkurencije. Razlikuju se od ostalih

marki po tome što nude visoku kvalitetu i veću cijenu zbog jamstva kvalitete koju nude

potrošačima ali i velikih ulaganja od strane vlasnika marke u pogledu oglašavanja i ostalih
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promotivnih aktivnosti (Čirjak, Krajnović i Bosna, 2012.). Vranešević (2007.) proučava

privatne marke na temelju njihovog evolucijskog razvoja koji se sastoji od četiri generacije od

kojih je svaka donijela velike promjene i utjecala na njihove karakteristike:

● 1. generacija - marka je generički proizvod. Glavni cilj ove generacije je bio

povećati maržu i pružiti cjenovni izbor. Tehnologija koja se koristila za proizvodnju

proizvoda je bila zaostala u odnosu na onu koju je tržišni lider koristio. Ključan

kriterij za kupovinu je bila cijena koja je bila više od 20% niža od vodećih

proizvođačkih maraka. Niska kvaliteta i loš imidž su obilježili ovu generaciju

privatnih maraka.

● 2. generacija - takozvana “kvazimarka”. Najniža cijena je bila strategija

konkuriranja na tržištu. Proizvodi su bili srednje kvalitete, ali postaju značajan izbor

u kupovini. Tehnologija je i dalje zaostajala dok je cilj bio ostvariti što veću maržu i

smanjiti moć lidera na tržištu.

● 3. generacija - privatna marka. Strategija ostvarivanja konkurentske prednosti je

bila imitacija proizvođačkih marki. Tehnologija se znatno poboljšala i došla do

razine slične proizvodnji tržišnog lidera. Prvi puta se stavlja naglasak na odnos cijene

i kvalitete kao bitnog kriterija za odluku o kupovini. Proširuju se kategorije

proizvoda i asortiman privatne marke.

● 4 generacija - proširena privatna marka. Cilj ove generacije je zadržati i povećati

bazu potrošača. U fokusu je strategija dodavanja vrijednosti privatnim markama i

inovativna tehnologija. Kada je riječ o kvaliteti u ovoj fazi ona doseže razinu lidera

proizvođačke marke i premašuje ju. Nude se bolji i unikatniji proizvodi jednake ili

više cijene ovisno o kategoriji proizvoda. Liderstvo privatnih maraka na tržištu je

rezultat jačanja pregovaračke moći i vertikalne integracije.

Budući su privatne marke u vlasništvu distributera odnosno trgovaca na malo, ovisno o tome

kako su strateški orijentirane Zielke i Dobbelstein (2007.) privatne marke dijele na klasične,

generičke i premijske privatne marke. Klasične privatne marke se pozicioniraju na istoj ili

nižoj razini u odnosu na proizvođačke marke dok im je cijena od 10% do 30% jeftinija od

tržišnog lidera proizvođačke marke. Generičke privatne marke nastoje naglasiti osnovnu
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svrhu proizvoda, a kada je riječ o kvaliteti, ambalaži i oglašavanju ove aktivnosti su svedene

na minimum što utječe na najnižu razinu cijena. Premijske privatne marke se pozicioniraju

kao i vodeći lideri proizvođačkih maraka (Zielke i Dobbelstein, 2007.). Odstupa se od

percipiranja privatne marke kao niskokvalitetne i cjenovno jeftine i stavlja naglasak na

pozicioniranje kao vrhunske privatne marke koja može konkurirati već etabliranim

proizvodima na tržištu. Kako u samom nazivu stoji “premija” je posebna karakteristika

privatne marke (Kim i sur., 2019.).

Kada je riječ o pozicioniranju privatne marke, veliki je naglasak na odnos vrijednost za novac

koja se dobije uz istodobnu orijentaciju na potrošače koji su cjenovno osjetljivi te prilikom

odabira između nekoliko ponuđenih alternativa odabiru jednu na temelju cijene. Smatra se da

marketinške aktivnosti imaju značajnu ulogu u pozicioniranju privatne marke pri čemu je

potrebno za svaku kategoriju proizvoda privatne marke prilagoditi sve marketinške aktivnosti

usmjerene na diferencijaciju u procesu donošenja odluke o kupovini, odabira ciljne skupine i

samog pozicioniranja (Garrido-Morgado i sur., 2015.). Pozicioniranje privatne marke kao

bliskog supstituta proizvođačkoj marki može biti okidač za uspješno konkuriranje na tržištu i

ostvarivanje profita. Korištenjem ove strategije trgovci na malo mogu ostvariti stabilan rast

profita uz zadržavanje proizvođačkih marki u svojim prodavaonicama kao glavne ponude jer

bez njih oni postaju manje atraktivni potrošačima. S druge strane treba biti oprezan jer

imitiranje može dovesti do povećanja potražnje za privatnom markom uz smanjenje potražnje

za proizvođačkom markom i posljedično do manjeg profita (Sayman i sur., 2002.). Trgovci na

malo moraju konstantno voditi računa o balansiranju u ponudi privatnih i proizvođačkih

maraka kako bi privukli dovoljno potrošača koji će kupiti određenu količinu i privatne i

proizvođačke marke (Sharma i sur., 2020.).

Proizvođači svoje marke pozicioniraju na način da isključivo od svojih proizvoda ostvare

najveću moguću zaradu dok trgovci na malo moraju voditi računa da pozicioniranjem

maksimiziraju profit za sve marke koje se nalaze u njihovim prodavaonicama (Sayman i sur.,

2002.). Prema Fraseru (2009. u Čirjak, 2012.) trgovci pozicioniraju svoje marke u tri

kategorije: pozicioniranje privatnih maraka niže cijene i kvalitete, pozicioniranje privatnih

maraka srednje cijene i kvalitete te pozicioniranje privatnih maraka premijskih proizvoda

odnosno proizvoda više cijene i kvalitete. Fraser (2009. u Čirjak, 2012.) smatra da je

pozicioniranje privatnih maraka srednje cijene i kvalitete neisplativo zbog nemogućnosti

dovoljnog diferenciranja od proizvođačkih maraka i da se treba opredijeliti za jednu od
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preostale dvije kategorije. Menadžeri moraju definirati koju poziciju žele ostvariti prilikom

pozicioniranja privatne marke i na osnovu toga odrediti sve daljnje aktivnosti (Čirjak,

Krajnović i Bosna, 2012.). Pozicioniranje premijske privatne marke ima veliku ulogu u

oblikovanju percepcije potrošača vezane za kvalitetu proizvoda i imidž marke. Prema

istraživanjima Gallup organizacije (Sharma i sur., 2020.) 75% ispitanika je odgovorilo da

vjeruje da njihove prodavaonice nude premijske privatne marke, a njih 85% je izjavilo da

smatra da se premijske privatne marke mogu natjecati s proizvođačkim markama. Također

30% trgovaca na malo se odlučuje na promjenu asortimana uvodeći više proizvoda privatnih

maraka koje imaju gotovo jednaku kvalitetu kao i proizvođačke marke kako bi im mogli

konkurirati i utjecali na smanjenje prednosti koju proizvođačke marke ostvaruju. Trgovci ne

koriste strategiju niske cijene kako bi ostvarili prednost na tržištu već im je fokus da željeni

cilj postignu na temelju kvalitete. Bitno je naglasiti da su proizvodi visoke kvalitete

uvjetovani obilježavanjem specifičnim specifikacijama dok proizvođači imaju zahtjevnije

uvjete proizvodnje (Sharma i sur., 2020.).

2.3. Uloga kvalitete u upravljanju privatnom markom

Prema Američkom Institutu za kvalitetu, kvaliteta proizvoda predstavlja osobnu procjenu

potrošača o adekvatnosti proizvoda za uporabu. Kada potrošač ima više opcija on na opcije

gleda kao na atribute, a glavni atribut je kvaliteta koja se nadovezuje na kontekst hedonističke

vrijednosti. Hedonistička vrijednost predstavlja emocionalno i socijalno odstupanje od objekta

kako bi se pristupilo objektivnoj procjeni atributa (Kadirov, 2015.). Percipirana kvaliteta je

ključni čimbenik kada se radi o donošenju odluke o kupovini ili namjeri kupovine uz veliki

utjecaj na lojalnost potrošača određenoj marki i smanjenje percipiranog rizika kupovine

proizvoda. S druge strane, kvaliteta je bila upravo ključni faktor koji je utjecao na lošu

percepciju privatnih maraka tijekom godina budući su potrošači direktno povezivali privatnu

marku s lošom kvalitetom. Poboljšanjem kvalitete prethodno navedeno se mijenja jer uz bolju

kvalitetu raste lojalnost potrošača i njihova namjera kupovine (Calvo Porral i Lang, 2015.).

Kumar i Kapoor (2017. u Sansone i sur., 2021.) smatraju da je kvaliteta povezana i sa

zadovoljstvom potrošača kroz tehničke karakteristike proizvoda ali i subjektivnu percepciju

koju potrošača stvara o proizvodu (Sansone i sur., 2021.).
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Dugi niz godina su privatne marke bile poznate kao cjenovno najjeftinija opcija koja nudi lošu

kvalitetu u odnosu na konkurenciju. Prošavši dug evolucijski razvoj to obilježje je danas

gotovo iskorijenjeno zahvaljujući naporima distributera da ponude tržištu i potrošačima

proizvod visoke kvalitete kroz definiranje kvalitete kao primarnog fokusa u svom poslovanju i

usmjerenosti na ostvarivanje suradnje između trgovaca na malo i proizvođača privatnih

maraka. Suradnjom obje strane ostvaruje se veća konkurentnost jer se koriste sva znanja i

vještine kojima se raspolaže i nudi proizvod koji udovoljava potrebama potrošača na tržištu

(Apelbaum, Gerstner i Naik, 2003.). Na percepciju kvalitete utječu dvije skupine čimbenika:

unutarnji i vanjski. Unutarnja skupina uključuje čimbenike koji su subjektivni i predstavljaju

fizička svojstva samog proizvoda poput okusa, boje, mirisa dok u vanjsku skupinu spada

oglašavanje, cijena, ime marke odnosno svi elementi koji pridonose komunikaciji s

potrošačima. Prilikom procjene kvalitete potrošači koriste čimbenike unutarnje i vanjske

skupine kako bi što bolje procijenili kvalitetu proizvoda (Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2009.).

Nadalje, trgovci na malo mogu kvalitetu iskoristiti kao alat za diferenciranje od ostalih

trgovačkih lanaca, ali i za poboljšanje imidža svoje privatne marke (Pepe, Abratt i Dion,

2011.).

Prema istraživanju provedenom 2003. godine od strane Apelbauma, Gerstnera i Naika, u 22

kategorije od 78 ponuđenih kategorija proizvoda, privatne marke premašuju proizvođačke

marke u segmentu percipirane kvalitete. U navedenih 22 kategorije cijena privatnih maraka je

bila niža od cijene proizvođačkih maraka za 30%. Trgovci na malo mogu ostvariti veći profit

ukoliko je između proizvođačke i privatne marke cjenovna osjetljivost niska (Apelbaum,

Gerstner i Naik, 2003.). Budući potrošači povezuju ime privatne marke s kvalitetom, a ime je

vrlo često isto kao i naziv distributera, prilikom oglašavanja trgovci na malo moraju voditi

računa koje ime koriste kako bi potrošači mogli prepoznati o kojoj je marki riječ (Sharma i

sur., 2020.).

Percipirana kvaliteta je usko povezana s uspjehom privatne marke. Uspostavljanjem

ravnoteže između cijene i kvalitete utječe se na namjeru kupovine i odluke o kupovini, ali i na

razvoj vrijednosti marke. Trgovci na malo koji su vlasnici privatne marke moraju prilikom

određivanja cijene voditi računa da cijena odgovara onoj cijeni koju potrošači očekuju uz

obraćanje pozornosti na kvalitetu koja se nudi. Kvaliteta uvjetuje razinu cijene koju trgovac

može ponuditi tržištu te je bitno napomenuti da određivanje kvalitete koja će se ponuditi ovisi

o samom proizvođaču. Imidž trgovca i lojalnost određenoj prodavaonici su također jedni od
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ključnih čimbenika koji utječu na percepciju kvalitete. S druge strane ukoliko se uspoređuju

percipirana kvaliteta i percipirana vrijednost, kvaliteta ima manji utjecaj na potrošača u

kontekstu namjere kupovine od percipirane vrijednosti za novac (Singh i Singhal, 2020.).

Prema Steenkampu i sur. (2010. u Kadirovu 2015.) percipirana razlika u kvaliteti postoji kada

potrošač može prepoznati razliku između privatne i proizvođačke marke. Percipirana razlika u

kvaliteti ima značajan utjecaj na marketinške čimbenike u kratkom roku dok u dugom roku

njen utjecaj opada (Kadirov, 2015.).

Važnost uloge kvalitete za privatnu marku se ogleda i u tržišnoj vrijednosti marke. Tržišna

vrijednost marke se sastoji od skupa vrijednosti koje proizvod predstavlja potrošaču kroz

percipiranu kvalitetu, lojalnost i osviještenosti o marki. Naime, budući su trgovci na malo i

vlasnici marke oni moraju diferencirati privatne marke od proizvođačkih što podrazumijeva i

različitu primjenu strategije prodaje samih proizvoda. Trgovci na malo imaju sve veću

tendenciju povećanja prostora na policama prodavaonica za svoje privatne marke kao oblika

promocije te ponudom raznolikog asortimana proizvoda privatnih maraka utječu na

percepciju potrošača o kvaliteti i imidžu marke te posljedično na njenu tržišnu vrijednost

(Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Nadalje, kvaliteta privatne marke ima važnu ulogu i kada

je riječ o donošenju odluke o odabiru prodavaonice za kupovinu. Uloga kvalitete u odabiru

prodavaonice se ogleda kroz imidž prodavaonice koji utječe na broj posjeta potrošača. Postoji

pozitivna korelacija između kvalitete privatne marke, imidža i donošenja odluke o mjestu

kupovine. Imidž prodavaonice i kvaliteta privatne marke komuniciraju određenu sliku

potrošačima o trgovcu i njegovim proizvodima (Nies i Natter, 2012.).

Kada donose odluku u kojoj prodavaonici će obaviti kupovinu potrošači procjenjuju

asortiman proizvoda koji se nudi, funkcionalnost prodavaonice odnosno raspored proizvoda,

ima li dodatnih usluga u ponudi ali i sam interijer prodavaonice (Porral i Lang, 2015.).

Potrošači se opredjeljuju za posjet određenoj prodavaonici na temelju kvalitete privatne

marke čak i ako ne idu u kupovinu privatne već proizvođačke marke jer se njihov percipirani

rizik kupovine smanjuje povećanjem kvalitete privatne marke. Ovaj utjecaj kvalitete privatne

marke na proizvođačke marke je najveći u kategoriji proizvoda koji imaju visoki percipirani

rizik kupovine. Bitno je naglasiti da direktni i indirektni utjecaj kvalitete privatne marke na

odabir prodavaonice ovisi o kategoriji proizvoda i njihovim karakteristikama koje se nude jer

su oni rezultat percipiranog rizika i snage konkurentske proizvođačke marke u određenoj

kategoriji (Nies i Natter, 2012.).
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Kada je riječ o percipiranom riziku unutar kategorije misli se na moguće loše performanse

proizvoda dok se pod snagom proizvođačke marke podrazumijeva njihovo pozicioniranje u

svijesti potrošača u odnosu na privatne marke. Potrošačima percipirani rizik otežava kupovinu

odnosno odabir proizvoda, a manifestira se na više načina kao što je preispitivanje o tome

hoće li performanse proizvoda zaista biti zadovoljavajuće ili je li proizvod društveno

prihvatljiv (Dursun i sur., 2011.). Trgovci na malo koji žele ostvariti veći profit i bolji položaj

na tržištu moraju ulagati u privatne marke koje imaju nisku kvalitetu i proširiti svoj asortiman

proizvoda privatnim markama bolje kvalitete i ponuditi premijske privatne marke (Nies i

Natter, 2012.). Ukoliko se fokus usmjeri isključivo na kategoriju prehrambenih proizvoda,

kvaliteta je od ključne važnosti i za proizvođača/vlasnika marke, ali i za potrošača. Budući

kvaliteta predstavlja subjektivan sud potrošača o izvrsnosti i superiornosti proizvoda za

uporabu adekvatnim upravljanjem kvalitetom moguće je ostvariti priliku za diferenciranje od

konkurencije. U posljednjih nekoliko godina je došlo do razvoja velikog broja bolesti

prouzrokovanih hranom pa je strah potrošača i njihov percipirani rizik kupovine sve veći.

Adekvatna kvaliteta proizvoda kroz isticanje zdravih sastojaka i ekološke osviještenosti je

jedini faktor koji može utjecati na nepovjerenje potrošača i njihov percipirani rizik kupovine

ukoliko ih se želi potaknuti na nastavak kupovine i u budućnosti (Konuk, 2018.).

2.4. Prikaz dostupnih istraživanja o percipiranoj razlici u kvaliteti između privatne i

proizvođačke marke

Prva istraživanja vezana za percepciju privatnih maraka kod potrošača su bila provedena

1980. godine. Glavni cilj istraživanja je bio definirati kako potrošači percipiraju razliku u

kvaliteti kod privatnih i proizvođačkih maraka te odrediti koji atributi imaju najvažniju ulogu

u percepciji privatnih marki. Sva istraživanja su bila provedena korištenjem ankete kao alata

ispitivanja, no početkom 1990. godine znanstvenici su smatrali da provedena ispitivanja

putem anketa nisu dovoljna jer nisu omogućila uvid o efektima koje imidž i stvarna kvaliteta

proizvoda imaju na percipiranu kvalitetu. Zbog nedostataka provođenja istraživanja

korištenjem anketnog upitnika počinju se provoditi istraživanja i slijepom testom te

eksperimentima (Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.). Apelbaum, Gerstner i Naik (2003.)

provode istraživanje u kojem proučavaju percepciju kvalitete privatnih i proizvođačkih
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maraka u kategoriji proizvoda široke potrošnje. Rezultati istraživanja su pokazali da privatne

marke imaju bolju percepciju kvalitete od proizvođačke marke u više od jedne od četiri

ponuđenih kategorija te da cijena ima veliki utjecaj na percepciju kvalitete kod potrošača.

S druge strane, De Wulf i sur. (2005. u Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.) provode

eksperiment slijepim testom u kategoriji soka od naranče u šoping centru u Belgiji na svakom

petom prolazniku. Prolaznici su trebali odlučiti o kvaliteti soka između tržišnog lidera

proizvođačke marke Minut Mead, privatne marke GB-a i još nekoliko ponuđenih marki

sokova. Sokove su ocjenjivali putem Likertove skale te je po ocjenama prvo mjesto zauzeo

GB, a zadnje Minut Mead. Ovim eksperimentom se došlo da zaključka kao i prethodnih puta

da je kvaliteta privatne marke bolja ili podjednaka proizvođačkoj uz nižu cijenu

(Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.). Steenkamp, Van Herde i Geyskens (2010.) također dolaze

do istog zaključka kao i De Wulf i sur. (2005.) provodeći istraživanje jesu li potrošači spremni

platiti više za proizvođačku marku u odnosu na privatnu i kao jedno od ključnih utjecaja na tu

odluku su promatrali percepciju potrošača o kvaliteti proizvođačke u odnosu na privatnu

marku. Provedenim anketnim ispitivanjem na 22.623 ispitanika u 23 države došli su do

rezultata da 18% ispitanih percipira privatne marke kvalitetnijima od proizvođačkih marki

dok 43% ispitanih ne vidi razliku između njih (Steenkamp, Van Heerde i Geyskens, 2010.).

Richardson i sur. (1990. u Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.) smatraju da potrošači kreiraju

određenu percepciju o kvaliteti na temelju vanjskih obilježja privatne marke kao što su cijena,

ime marke i ambalaža proizvoda, a ne procjenjujući svojstva i karakteristike samog proizvoda

odnosno unutarnja obilježja proizvoda. Važan utjecaj na percepciju kvalitete ima i cijena, a

jačina utjecaja ovisi o nizu različitih čimbenika kao što su vrijeme koje potrošač ima na

raspolaganju za kupovinu, kategorija proizvoda i kupovne navike potrošača određenog

podneblja. Veza između cijene i percipirane kvalitete se definira na način da potrošači uz veću

cijenu percipiraju veću kvalitetu (Boyle, Kim i Lathrop, 2018.). O ulozi vanjskih obilježja

najviše ide u prilog Richardsonov eksperiment 1994. godine u kojem je usporedio kvalitetu

proizvoda privatne i proizvođačke marke te došao do rezultata da su ispitanici odabrali

proizvođačku marku jer su prilikom procjene kvalitete koristili isključivo vanjska obilježja

proizvoda ne obraćajući pažnju na njihove sastojke i unutarnja obilježja (Nenycz-Thiel i

Romaniuk, 2014.)

Nadalje, Rosii (2015. u Boyle, Kim i Lathrop, 2018.) dolazi do istih zaključaka provodeći

eksperiment u kojem su ispitanici trebali odrediti kvalitetu privatne i proizvođačke marke u
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kategoriji hrane odnosno odrediti koji je proizvod bolji. Ispitanici su bili podijeljeni u dvije

skupine od kojih je jedna skupina znala o kojim markama je riječ dok druga nije. Rezultat

eksperimenta je bio taj da je grupa koja znala o kojim je markama riječ dala prednost

proizvođačkim markama dok je druga skupina ocjenila proizvode obje marke podjednako ili

uz prednost privatne marke (Boyle, Kim i Lathrop, 2018.). Nastavno, De Wulff i sur. (2005. u

Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.) su proveli anketno ispitivanje u kojem su nastojali proučiti

utjecaj vanjskih obilježja privatne marke na percepciju kvalitete i došli do istog zaključka kao

i Rosii da je njihov utjecaj u odnosu na unutarnja obilježja privatne marke od ključne važnosti

ističući cijenu i ime marke kao najvažnija vanjska obilježja (Nenycz-Thiel i Romaniuk,

2014.). Budući vlasnici privatnih marki kao strategiju za konkuriranje i uspjeh na tržištu

koriste strategiju kopiranja proizvođačkih marki kako u kvaliteti tako i u ostalim segmentima,

velika se pozornost usmjerava upravo na vanjska obilježja privatne marke pritom ne

zanemarujući i unutarnja obilježja. S druge strane, vlasnicima privatnih marki je u određenim

kategorijama teško pratiti proizvođače posebice kada je riječ o tehnološkim ulaganjima jer oni

iziskuju puno novčanih sredstava i povećavaju se troškovi proizvodnje, a posljedično i cijene

proizvoda. No, ukoliko vlasnici proizvođačkih marki tijekom određenog perioda ne

poboljšaju dosadašnje proizvode ili ne ponude nove i inovativne proizvode tržištu njihova

kvalitete pada jer omogućuju vlasnicima privatnih marki da ih dostignu (Steenkamp, Van

Heerde i Gyeskens, 2010.).
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3. MARKETINŠKI ČIMBENICI KOJI UTJEČU NA PERCEPCIJU KVALITETE

MARAKA

3.1. Promotivne aktivnosti marke

Učinkovite i inovativne promotivne aktivnosti za privatne marke utječu na pridobivanje

pažnje potencijalnih potrošača. One su ključ uspjeha kada je riječ o težnji distributera da u

budućnosti kontinuirano ostvaruju rast udjela na tržištu i profitabilnost (Kumar i sur., 2012.).

Promotivne aktivnosti koje koriste vlasnici privatnih marki se razlikuju od onih koje koriste

proizvođači maraka proizvođača, a razlika se ogleda u primjeni različitih cjenovnih

promotivnih strategija zbog određene visine budžeta kojom raspolažu obje strane. Promotivne

strategije koje primjenjuju proizvođači, kao što su često korištenje oglašavanja, omogućuju

im prednost nad privatnim markama uz privlačenje velikog broja potencijalnih potrošača

(Chakraborty, 2013.).

Tijekom povijesti privatne marke nisu bile oglašavane na nacionalnoj razini već je fokus bio

usmjeren na oglašavanje određene skupine proizvoda ili na premijske privatne marke no to se

tijekom godina promijenilo. Oglašavanje je jedna od najčešće korištenih promotivnih

aktivnosti koja utječe na ukupnu vrijednost jedne marke (Karray i Martin-Herran, 2008.).

Vlasnici maraka proizvođača imaju niz izazova s kojima se suočavaju od pronalaska

proizvođača za njihove proizvode pa do pronalaska odgovarajućeg distributera. Budući

nastoje minimizirati troškove u godinama prije je bilo znatno manje ulaganja u oglašavanje

nego što je to slučaj danas jer je glavni motiv bio ostvariti što višu profitnu maržu. Zbog sve

jače konkurencije između privatnih i proizvođačkih maraka oglašavanje se ističe kao jedna od

važnih aktivnosti kojom se može ostvariti prednost na tržištu (Parker i Kim, 1997.).

Oglašavanje ima dvije funkcije jedna je da informira, a druga da uvjerava. Funkcija

uvjeravanja se koristi kada nema potrebe za komuniciranjem o postojanju proizvoda na

tržištu, njegovoj cijeni i kvaliteti jer je to njegova funkcija informiranja već je fokus na

preferenciji i evaluaciji samog proizvoda od strane potrošača što skupa vodi do diferenciranja

proizvoda od njemu sličnih. Kao promotivna aktivnost oglašavanje je izrazito skupo i može

uzrokovati veće marginalne troškove i cijenu proizvoda (Karray i Martin-Herran, 2008.).
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Sama uloga oglašavanja kao marketinškog čimbenika je jaka zbog toga što je pod kontrolom

marketinških stručnjaka i utječe na percepciju potrošača koji nisu korisnici privatnih marki.

Glavna prednost oglašavanja kod privatnih maraka je postojanje ekonomije razmjera zbog

mogućnosti oglašavanja svih kategorija privatnih marki istodobno uz mogućnost stvaranja

lojalnosti prema trgovcu (Nenycz-Thiel i Romaniuk, 2014.). Proizvođači i distributeri koriste

oglašavanje kako bi se diferencirali od konkurencije i ostvarili bolju cjenovnu konkurenciju

na tržištu. Kada je riječ o potrošačima koji kupuju privatne marke bitno je naglasiti da oni na

oglašavanje gledaju kao na vrstu manipulacije i imaju rezerviran odnosno nepovjerljiv stav.

Marketinški stručnjaci moraju biti pažljivi u kojoj mjeri će koristiti oglašavanje privatnih

maraka kako ne bi došlo do kontraefekta koji će za posljedicu imati nepovjerenje u kvalitetu

privatne marke (Kadirov, 2015.).

S druge strane, na temelju provedenog istraživanja Andersona i Simestra (2013. u Lopezu,

Liu i Zhu, 2015.) o utjecaju koje konkurentsko oglašavanje na tržištu ima na uspjeh i

percepciju kvalitete privatne marke dobiveni rezultati pokazuju pozitivan efekt. Pozitivni

efekti oglašavanja na prodaju privatnih marki su dodatno potkrepljeni istraživanjem Lopeza i

sur. (2015.) putem eksperimenta s gaziranim pićima u kojem su proučavali utjecaj oglašavanja

na televiziji. Utjecaj oglašavanja je bio toliko jak da je došlo do povećanja cjelokupne

potražnje za gaziranim pićima. Bitno je naglasiti da nije dovoljno da samo vlasnici privatnih

marki koriste aktivnosti oglašavanja već u podjednakoj mjeri moraju biti zastupljeni i

proizvođači proizvođačkih marki. Kod privatne marke aktivnosti oglašavanja putem televizije

koje provode vlasnici proizvođačkih marki i ostali konkurenti, izazivaju pozitivan efekt na

porast njihove potražnje (Lopez, Liu i Zhu, 2015.). Pojedini distributeri ulažu dosta novčanih

sredstava u oglašavanje svojih privatnih marki jer žele naglasiti kvalitetu svojih proizvoda čija

je cijena viša i utjecati na potrošače da bez obzira što je riječ o privatnoj marki veća cijena

komunicira i bolju kvalitetu. Ukoliko velika količina oglašavanja proizvođačkih marki utječe

na prodaju privatnih marki distributeri moraju spustiti cijenu proizvoda kako bi ponovno

postali dovoljno konkurentni i postali atraktivni potrošačima koji su cjenovno osjetljivi. No

ukoliko je utjecaj oglašavanja proizvođačkih marki neznačajan na prodaju privatnih marki

distributeri mogu povećati cijenu svojih proizvoda zbog velikih ulaganja koje imaju u

promotivne aktivnosti (Karray i Martin-Herran, 2008.).

Jedna od bitnih promotivnih aktivnosti je promocija unutar prodavaonica kroz distribuciju

uzoraka i demonstraciju samog proizvoda (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Kako je
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vlasnicima privatnih marki bitno ostvariti i što veći profit velike količine sredstava ulažu se

upravo u ovu aktivnost dok vlasnici proizvođačkih marki nemaju preferenciju korištenja ovog

oblika promocije (Sansone, 2015.). Budući je kvaliteta proizvoda važan dio ukupne

vrijednosti marke, promocija unutar prodavaonica ima pozitivan efekt na njenu ukupnu

vrijednost (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Vlasnici privatnih marki smanjuju negativnu

percepciju kvalitete svojih proizvoda promocijom unutar prodavaonice te stječu povjerenje

potrošača (Dursun i sur., 2011.). Također ova promotivna aktivnost omogućuje prednost

privatnim markama jer se podjelom probnih uzoraka potrošači uvjeravaju u kvalitetu koja se

komunicira pa u određenim skupinama prehrambenih proizvoda proizvođačke marke gube

prednost nad privatnim markama (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.). Uz podjelu probnih

uzoraka nastoje se podijeliti i letci u kojima se nalaze sve bitne informacije za proizvod, te se

odvaja određeni dio prostora u prodavaonici kako bi se postavio štand sa svim potrebnim

materijalima i uzorcima (Dursun i sur., 2011.). Ovaj pristup promocije utječe na potrošačevu

percipiranu kvalitetu i smanjuje percipirani rizik te daje prednost privatnim markama. Mnogi

stručnjaci smatraju da je pozicioniranje proizvoda na policama važan oblik promocije jer kao

i promotivne aktivnosti unutar prodavaonice utječu na percipiranu kvalitetu proizvoda, a to

dodatno intenziviraju kroz banere i postere. Novčane promocije kao oblik promotivnih

aktivnosti mogu imati negativan efekt na percepciju kvalitete privatnih maraka no ukoliko je

fokus orijentiran na kupone i smanjenje cijene proizvoda onda je taj efekt pozitivan jer

potrošači percipiraju veću vrijednost za manje novaca (Abril i Rodriguez-Canovas, 2016.).

3.2. Ambalaža proizvoda

Ambalaža proizvoda je jedan od marketinških čimbenika čija je uloga u komuniciranju s

potrošačem sve do 1978. godine bila zanemarena od strane proizvođača i marketinških

stručnjaka. Evans i Berman (1992.) definiraju ambalažu kao skupinu karakteristika proizvoda,

dok Zeithaml (1972.) definira ambalažu kao skupinu unutarnjih i vanjskih atributa proizvoda.

Keller (1993. u Underwood, 2003.) se s druge strane zalaže za definiciju ambalaže kao jednog

od pet elementa u izgradnji identiteta marke. Lewis (1991. u Stanton i sur., 2015.) iznosi novi

pristup u definiranju ambalaže proizvoda ističući ju kao izvrsnog prodavača pa čak i više od

toga jer ona omogućuje prepoznatljivost marke i omogućava potrošačima lak odabir između

više alternativa proizvoda.
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Budući se sastoji od dva dijela, prvi dio ambalaže proizvoda veže se za samu strukturu, a

drugi dio se odnosi na dizajn. U strukturni dio spadaju materijali koji će se koristiti u izradi

proizvoda, zatim veličina i oblik dok se pod dizajnom podrazumijeva boja i pozicioniranje

loga. Oba elementa imaju važnu ulogu u kreiranju emotivne povezanosti i stvaranju

asocijacije na određenu marku. Hine (1995. u Underwoodu, 2003.) izdvaja boju ambalaže od

ostalih elemenata jer smatra da ona utječe na potrošače na tri razine: kulturnu, psihološku i

asocijativnu. Kulturna razina se odnosi na već postavljena kulturološka pravila u određenim

država vezanim uz korištenje boja. Na primjer, crna boja se u Europskim zemljama smatra

elegantnom. Psihološka razina s druge strane stavlja fokus na reakciju koju određena boja

izaziva kod potrošača npr. zelena boja ima relaksirajući efekt. Zadnja razina je razina

asocijacija koje predstavlja rezultat dugogodišnjeg truda marketinških stručnjaka kako bi se

boju ambalaže povezalo s određenom kategorijom proizvoda i markom (Underwood, 2003.).

Značaj ambalaže se pored uloge sredstva komuniciranja na tržištu ogleda i u simbolici koju

ona predstavlja za pojedini proizvod, a koji pridonosi izgradnji ukupnog imidža proizvođača

odnosno korporacije. Uloga ambalaže je da utječe na potrošačev stav i na percepciju o

proizvodima. Sve više vlasnika privatnih maraka koristi ambalažu proizvoda kao element

kojim kroz njenu percepciju utječe na stvaranje dodane vrijednosti i omogućuje kreiranje

strategije za stjecanje prednosti u odnosu na glavne konkurente proizvođačkih marki koje se

nalaze na tržištu (Coelho do Vale i Matos, 2015.).

Logo na ambalaži i sam oblik ambalaže su ključni prilikom evaluacije i percepcije određenog

proizvoda stoga ona predstavlja oblik komunikacije između proizvoda i potrošača (Coelho do

Vale i Matos, 2015.). Kroz vizualne elemente ambalaže kao što je logo marke, boja, veličina i

oblik ambalaže, font slova, slike i ostalo komuniciraju se asocijacije na identitet marke

(Underwood,2003.). Atraktivna ambalaža privlači potrošače i nagovara ih na isprobavanje

proizvoda (Lifu, 2012.). Za značaj atraktivnosti ambalaže se zalaže Lindsay (1997. u

Underwood, 2003.) koja ističe kako ambalaža proizvoda ulazi u dom potrošača i na neki način

predstavlja živuće iskustvo između marke i potrošača. Najvažniji element ambalaže je njena

opipljivost koja je integrirano povezana s performansama samog proizvoda. Ambalaža se

pozicionira kao atribut vezan za proizvod što je izrazito važno kada je riječ o komunikaciji

identiteta marke i njene osobnosti (Underwood, 2003).
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Osobe odgovorne za dizajniranje ambalaže moraju voditi računa o sastojcima koji se koriste

za njenu izradu jer oni direktno utječu na kvalitetu samog proizvoda posebice kada je riječ o

prehrambenim proizvodima. Kod kvarljivih proizvoda koriste se različiti konzervansi kako bi

proizvod što duže ostao svjež i uporabljiv međutim to može imati negativne posljedice jer

dolazi do promjene okusa proizvoda i posljedično nezadovoljstva potrošača. Danas je taj rizik

smanjen korištenjem novih tehnologija pa je uporabljivost proizvoda dovedena do

maksimuma koji je donedavno bio nezamisliv. Važnu ulogu ima i sama etiketa na ambalaži

proizvoda na kojoj su vidljivi svi sastojci i potrebne informacije za potrošače (Lifu, 2012.).

Kada je riječ o ulozi ambalaže na percepciju razlike u kvaliteti između proizvođačke i

privatne marke, Steenkamp, Van Heerde i Geyskens (2010.) stavljaju fokus na skup strategija

koje vlasnici proizvođačkih marki koriste kako bi nadoknadili gubitke zbog velike penetracije

privatnih maraka. Ambalaža proizvođačkim markama omogućuje kreiranje percipcije razlike

u odnosu na privatne marke zbog velikih budžeta kojima vlasnici proizvođačkih marki

raspolažu, a koje posljedično imaju efekt i na sam premijski izgled ambalaže. S druge strane,

privatne marke uspijevaju konkurirati na tržištu koristeći strategiju kopiranja glavnih lidera na

tržištu (Stanton, 2015.).

Prema istraživanju koje je proveo Nielsen (2012.) ispitanici su ocijenili privatne marke

podjednako kvalitetnima proizvođačkim markama posebice u segmentu ambalaže koju su

pažljivo promatrali tijekom samog trajanja istraživanja. Vlasnici privatnih marki su toliko

usavršili kopiranje vizualnog izgleda ambalaže da uspješno konkuriraju proizvođačkim

markama u svim kategorijama proizvodima pa se tako pojavila nova generacija proizvoda

privatnih marki koja izgleda skoro identično proizvođačkim. S druge strane što su distributeri

više orijentirani kopiranju proizvođačkih marki raste i sličnost među tim proizvodima pa

potrošači zaključuju da se radi o proizvodima koji imaju donekle istu razinu i kvalitete

(Coelho do Vale i Matos, 2015.).

3.3. Inovativnost proizvoda

Inovacija je glavni izvor komparativne prednosti jednog poduzeća koje želi biti lider na

tržištu. Inovacije nisu samo strategija kojom se konkurira na tržištu, one svoj temelj grade na

potrošačkoj percepciji jer ukoliko potrošač ne percipira inovaciju male su šanse poduzeća za
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uspjeh (Wu i Ho, 2014.). Schumpeter (1939. u Dettori, Floris i Dessi, 2020.) je definirao

inovacije kao ključ ekonomskog uspjeha kroz stvaranje novih tržišta, procesa, proizvoda i

metoda. Inovativnost je proces koji uključuje niz aktivnosti počevši od korištenja potpuno

novih proizvoda, promjena procesa proizvodnje pa sve do korištenja najnovijih znanja i

informacija (Dettori, Floris i Dessi, 2020.). Veryzer (1998. u Wu i Ho, 2014.) definira

inovativnost kao proces kreiranja novih vrijednosti, procesa i proizvoda koji za rezultat imaju

dobivanje dodane vrijednosti. Johne (1999. u Wu i Ho, 2014.) s druge strane definira

inovativnost kroz tri kategorije: procedure, proizvod i tržište (Wu i Ho, 2014.). Meriam -

Webster (2017. u Kahn, 2018.) definira inovaciju na dva načina: kao novu ideju ili metodu i

kao uvođenje nečeg novog u radni proces.

Inovacija se može sagledati na razini regije, sektora i projekta (Verbees i Meulenberg, 2004.).

Inovacije ne podrazumijevaju samo tehnološku stranu napretka već i napredak u marketinškoj

strukturi, proizvodu, organizacijskoj strukturi i proizvodnji (Wu i Ho, 2014.). Održiva

tehnologija utječe na poboljšanje performansa proizvoda posebice kada je riječ o proizvodima

koji su dugi niz godina na tržištu i s kojima su potrošači povijesno vezani. Bitno je naglasiti

da nisu sve promjene vezane isključivo za kreiranje novog proizvoda ili usluge već se radi i o

modificiranju postojećeg proizvoda, nekog procesa, proizvodnje ili sastojka odnosno provode

se inkrementalne inovacije (Kahn, 2018.). Poduzeća koja nisu u mogućnosti inovirati su

upravo fokusirana na inkrementalne inovacije proizvoda koji su dugi niz godina prisutni na

tržištu uvažavajući novonastale potrebe za promjenom koje im potrošači komuniciraju ili

izražavaju (Verbees i Muelenberg, 2004.). S potrošačke strane inkrementalne inovacije su

pozitivno korelirane s percipiranom kvalitetom (Balaji, 2015.).

Inovativnost proizvoda se odnosi na ponudu novih proizvoda, programa i usluga na tržištu

(Kahn, 2018.). Kada je riječ o inovativnosti proizvoda naglasak se stavlja na ono što potrošači

odmah percipiraju odnosno dožive. Inovativnost proizvoda se oslanja na potrošački aspekt, a

manje na aspekt poduzeća. Ova uloga inovativnosti je najviše izražena u prehrambenoj

industriji posebice u sektoru hrane i pekarskih proizvoda gdje veliku ulogu ima percipirana

kvaliteta kod tradicionalnih proizvoda poput kruha i peciva. Uloga inovativnosti proizvoda je

da utječe na povećanje percipirane kvalitete (Dettori, Floris i Dessi, 2020.).

Prema Kahnu (2018.) definirano je sedam kategorija inovativnosti proizvoda:
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1. Smanjenje troškova - naglasak je na promjeni cijene dok su same promjene na

proizvodu minimalne do neznatne. Ovu strategiju poduzeća koriste kako bi uspjela

održati cjenovnu konkurentnost. Smanjenjem cijene proizvoda uz zadržavanje iste

kvalitete on se ističe od njemu sličnih konkurentskih i privlači pažnju potrošača.

2. Nova tržišta - postojeći se proizvod uz minimalne modifikacije uvodi na novo tržište.

Modifikacije se odnose na moguće promjene vezane uz zakonodavne regulative

zemlje na primjer prijevod na lokalni jezik te pružanje eventualnih dodatnih

informacija kada je riječ o sastojcima koje proizvode sadržava.

3. Proširenje postojeće linije proizvoda - kreiranje dodatnih značajki ili funkcija koje

originalni proizvod nema. Radi se o tome da se uz postojeći originalni proizvod nude i

njegove varijacije na primjer više vrsta pasta za zube od obične paste do onih koje

izbjeljuju zube, štite desni i slično.

4. Nove kategorije proizvoda - poduzeće nudi nove proizvode u svom asortimanu, ali to

nisu proizvodi koji dosada nisu viđeni na tržištu. Ukoliko se za primjer uzme tvrtka

Apple oni su ušli u industriju satova predstavivši takozvani “pametni sat”.

5. Poboljšanje proizvoda - potrošačima se nudi novi proizvod koji se u potpunosti

razlikuje od prvobitnog po svojim obilježjima. Promjene su vezane za sve dijelove

proizvoda od sastojaka, pakiranja do repozicioniranja te se sama promjena ističe na

ambalaži kao nova i poboljšana verzija.

6. Novi proizvod na tržištu - ovdje je riječ o radikalnim inovacijama odnosno

korištenjem tehnološke inovacije se proizvodi novi proizvod i kreira novo tržište. Kao

primjer se može uzeti američka pizzerija Dominos koja je bila prva koja je koristila

dron za dostavu pizze.

7. Nove uporabe proizvoda - ova strategija se zasniva na repozicioniranju proizvoda.

Poduzeće Arm i Hammer je prašak za pecivo pozicionirao kao dodatak koji se koristi

u kuhanju, ali je kutiju proizvoda dodatno repozicionarao za proizvode koji su filteri

za sprječavanje neugodnih mirisa u frižiderima.
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Potrošači inovativnost proizvoda odmah prepoznaju, percipiraju i vrednuju. Inovativnost

proizvoda se smatra ključem za povećanje percipirane kvalitete. Kada je riječ o tradicionalnoj

industriji poput industrije pekarskih proizvoda potrošači su izrazito osjetljivi na bilo kakve

promjene recepata ili same proizvodnje osim kada je riječ o primjeni novih trendova u

poslovanju koji donose više koristi potrošačima uz poboljšanje samog proizvoda što

sveukupno rezultira povećanom percipiranom kvalitetom. Kada je riječ o tradicionalnim

proizvodima i prehrambenom sektoru najveći je naglasak na unaprjeđenju nutritivnih

vrijednosti proizvoda (Dettori, Floris i Dessi, 2020.). Odnos inovativnost proizvoda i

privatnih maraka je pozitivno koreliran ukoliko je riječ o ulasku novog proizvoda privatne

marke na tržište, ali efekt koji ima na postojeće proizvode i njihov trenutni položaj je

negativno koreliran odnosno utječe na stagniranje njihovog tržišnog udjela. Kada je riječ o

utjecaju inovativnosti na percepciju kvalitete između privatnih i proizvođačkih maraka fokus

je na percepciji koju potrošači kreiraju i na temelju koje privatne marke ostvaruju uspjeh, ali

inovacije također doprinose i proizvođačkim markama koje dodatno jačaju kvalitetu svojih

proizvoda i nude njihove poboljšane verzije. Budući privatne marke koriste strategiju

kopiranja one na neki način ovise o proizvođačkim markama (Abril i Martos-Partal, 2013.).

Proizvođači maraka se u pogledu inovacija dijele na one koji koriste kombinaciju tehnologije

i proizvoda, oni koji dominiraju u marketinškom segmentu i tradicionalno orijentirane koji

svoj uspjeh temelje na percipiranoj kvaliteti proizvoda. Inovativnost proizvoda ima veće

troškove za proizvođačke marke u odnosu na vlasnike privatnih maraka (Traill i Meulenberg,

2002.). Kako bi spriječili ulazak ili rast tržišnog udjela privatnih maraka proizvođačke marke

koriste inovacije kao strategiju, ali i kako bi se distancirali i napravili jaz između njih

posebice u pogledu korištene tehnologije (Abril, Sanchez i Garcia-Madariaga, 2015.).

Proizvođačke marke su u prednosti nad privatnim markama zbog visokog ulaganja u odjel

razvoja i inovacija i ponude novih proizvoda tržištu dok privatne marke to koriste kao priliku

za korištenje strategije kopiranja. Bitno je napomenuti da nisu svi vlasnici privatnih maraka

ograničeni budžetom pa tako postoje oni koji dosta novaca ulažu u odjel razvoja i inovacija pa

uspijevaju odoljeti konkurentnim proizvođačkim markama. Potrošači koji kupuju privatne

marke ne percipiraju negativno nove proizvode privatne marke već naprotiv zahvaljujući

njima je došlo do izjednačavanja s proizvođačkim markama kroz veću percipiranu kvalitetu i

tržišni udio. Distributeri imaju direktnu kontrolu i pristup samoj distribuciji proizvoda i

direktan pristup potrošačima kroz prodajna mjesta i internih baza podataka što privatnim

markama donosi veliku prednost  (Abril i Martos-Partal, 2013.).
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3.4. Cjenovne promocije

Cjenovna promocija je privremeno određivanje cijena proizvoda ispod cijena u cjeniku, a

ponekad i ispod troškova (Horvat i Škunca, 2015.). Cjenovne promocije se definiraju kao

najefikasniji marketinški čimbenik koji kroz privlačenje pažnje velikog broja potrošača

omogućavaju maksimiziranje profita jednog poduzeća (Hanaysha 2017.). Huang i suradnici

(2013.) također priznaju definiciju Hanayshe (2017.), ali uz dodatak da se cjenovne promocije

koriste i kao strategija za postizanje maksimalnog profita posebno u sektoru prehrambene

industrije. Prema Olbrichu, Jansenu i Hundtu (2016.) cjenovne promocije su alat koji

distributerima omogućava definiranje marke na konkurentnom tržištu. S druge strane Raju,

Srinivasan i Lal (1990.) definiraju cjenovne promocije kao kratkoročno smanjenje cijena i

ovu strategiju koriste kao glavni alat za odupiranje utjecajima konkurenata jer im omogućava

niže troškove vođenja zaliha. Bitno je naglasiti da u dugom roku smanjenje cijena ima obrnuti

efekt odnosno dovodi do stvaranja nepovjerenja potrošača u kvalitetu proizvoda (Horvat i

Škunca, 2015.).

Prema Ammaretti i Hendrianu (2011.) cjenovna promocija ima pozitivan utjecaj na

percipiranu kvalitetu, a skupa s oglašavanjem ostvaruje veliki utjecaj na potrošača jer ga

potiče da se prisjeti svih informacija oglašavanih uz određeni proizvod i na taj način utječe na

sam odabir proizvoda koji će biti odabran. Ovaj marketinški čimbenik se koristi najčešće za

segmente proizvoda kod kojih potrošači ne mogu lako percipirati razliku koja postoji između

njih te se putem ovog čimbenika nastoji potaknuti potrošače na lakše percipiranje razlike.

Najveći utjecaj cjenovnih promocija je na potrošače koji su cjenovno osjetljivi odnosno na

one koji smatraju da niskom cijenom dobivaju zadovoljavajuću kvalitetu proizvoda i

ostvaruju dodatnu korist uštedom (Horvat i Škunca, 2015.).

Jedan od najčešćih oblika cjenovnih promocija su kuponi koji su se prvi puta pojavili 1990-tih

godina, a uz kupone se javljaju popusti i povrat sredstava ukoliko proizvod nije odgovarajući

(Huang i suradnici, 2013.). Kuponi su potrošačima dali mogućnost da kupovinom jednog

proizvoda drugi dobiju besplatno ili bi dobili određeni popust na kupnju određene kategorije

proizvoda. Menadžeri su koristili ovaj oblik cjenovne promocije kako bi privukli što više

potrošača, maksimizirali profit i skrenuli pažnju potrošačima na jedan ili više proizvoda dok

je danas situacija drugačija kada potrošač odgađa kupovinu i strpljivo čeka kupon kako bi

otišao u istu. Drugi oblik koji se najčešće koristi je smanjenje cijene proizvoda kroz popuste
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ili akcije te je bitno definirati period trajanja niske cijene proizvoda kako ne bi došlo do

negativnih efekata vezanih za kvalitetu proizvoda (Hanaysha, 2017.).

Zoellner (2015.) definira četiri vrsta cjenovnih promocija:

1. direktno smanjenje cijena odnosno popust,

2. indirektno smanjenje cijena kroz besplatne poklone ili besplatnu dodatnu opremu,

3. direktno smanjenje cijena za potrošače koji su lojalni marki kroz promocije za članove

kluba,

4. indirektno snižavanje cijena uz nužni preduvjet (npr. trgovanje nečim starim za nešto

novo).

Alenazi, Almoairi i Al-Meshal (2015.) smatraju da cjenovna promocija ima negativne

posljedice na percipiranu kvalitetu. Svoju pretpostavku opravdavaju kroz teoriju disonance

odnosno da potrošači bolje percipiraju proizvod koji su platili skuplje što posljedično vodi i

do većeg zadovoljstva odabranim proizvodom. Potrošač će prije ponoviti kupovinu skupljeg

proizvoda u odnosu na jeftiniji. S druge strane Raghubir i Corfman (1999.). u svojem

istraživanju navode da cjenovna promocija ima negativan utjecaj na percipiranu kvalitetu

samo kada je posljedica prethodnih promotivnih strategije samog poduzeća kao što su

akcijske cijene jer onda potrošači dovode u pitanje je li niska cijena posljedica i loše kvalitete.

Kada je riječ o kuponima Raghubir (2004.) smatra da je njihov krajnji utjecaj na percipiranu

kvalitetu pozitivan u situaciji kada imaju ulogu da navode na percipiranje visoke cijene

proizvoda. Potrošači korištenje cjenovnih promocija percipiraju na dva načina: (1) kao

pokušaj rješavanja problema s konkurentima i (2) kao problem s kvalitetom proizvoda. Kada

je riječ o problemu s kvalitetom menadžeri mogu koristiti različite oblike garancija kao što su

certifikati kako bi spriječile negativne posljedice (Alenazi,Almoairi i Al-Meshal, 2015.).

Garretson, Fisher i Burton (2002.) u svom istraživanju navode da se odnos između

distributera i proizvođačkih marki temelji na ostvarivanju prevlasti u distributivnom kanalu,

ali i međusobnoj ovisnosti vlasnika privatnih marki i proizvođačkih marki. Proizvođačke

marke svoju konkurentnost i prednost nad privatnim markama stječu zahvaljujući lojalnosti

potrošača jer njima visoka cijena nije odlučujući faktor za kupovinu. S druge strane,

distributeri svoju moć ostvaruju kroz privlačnost koju komuniciraju potrošačima i niskim

marginalnim troškovima proizvodnje što rezultira visokim prihodima. U segmentu korištenja

strategije cjenovnih promocija proizvođačke marke odgovaraju vlasnicima privatnih marki
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kroz povećanje budžeta za promotivne aktivnosti. Konkretno, korištenje kupona za kupovinu

proizvođačkih marki dovodi do negativnih posljedica u prodaji privatnih marki i to neovisno

je li riječ o kategoriji prehrambenih proizvoda ili ostalim kategorijama proizvoda prisutnih na

tržištu (Garretson, Fisher i Burton, 2002.). Odnos privatnih i proizvođačkih marki u segmentu

cjenovnih promocija se bazira na percipiranoj kvaliteti. Proizvođači i vlasnici privatnih marki

koriste kvalitetu kako bi svoju marku definirali i učinili je prepoznatljivom pri čemu

distributeri koriste visoku kvalitetu proizvoda kako bi spriječili eventualne negativne

posljedice koje mogu izazvati privatne marke na njihove proizvođačke marke u istom

asortimanu proizvoda. S druge strane vlasnici proizvođačkih marki koriste kvalitetu kako bi

ostvarili prednost u odnosu na privatne marke i pozicionirali se kao luksuzan i premijski

proizvod što navodi distributere na korištenje različitih cjenovnih strategija kako bi postigli

stabilan rast profita (Olbrich, Jansen i Hundt, 2016.).

Potrošači koji su skloni kupovini po nižoj cijeni odnosno na popustu ne percipiraju kod

proizvođačkih marki nižu cijenu kao posljedicu lošije kvalitete već smatraju da ostvaruju

dodanu vrijednost. Njih se definira kao potrošače koji su vrijednosno orijentirani jer vjeruju

da uz nižu cijenu dobivaju jednaku kvalitetu proizvoda. Kada je riječ o potrošačima koji nisu

vrijednosno orijentirani niža cijena proizvoda privatnih marki za njih predstavlja negativnu

korelaciju s kvalitetom proizvoda. Kako bi spriječili negativnu percepciju potrošača

distributeri ulažu velika novčana sredstva u promotivne aktivnosti da bi naglasili kvalitetu

proizvoda. Garretson i suradnici (2002.) smatraju da niska cijena proizvoda privatnih marki

uz konstantne cjenovne promotivne aktivnosti proizvođačkih marki na nacionalnoj razini

dovodi do smanjenja udjela privatnih marki na tržištu jer dovodi njihovu kvalitetu u pitanje.

Neke od strategija kojom privatne marke mogu oduprijeti proizvođačkim markama jesu

educiranje potrošača o kvaliteti proizvoda, poboljšavanje ambalaže i djelomično kopiranje

cjenovno promotivnih strategija proizvođačkih marki (Garretson, Fisher i Burton, 2002.).
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4. ISTRAŽIVANJE ULOGE MARKETINŠKIH ČIMBENIKA U PERCEPCIJI

RAZLIKE U KVALITETI IZMEĐU PRIVATNIH I PROIZVOĐAČKIH MARAKA U

KATEGORIJI PREHRAMBENIH PROIZVODA

4.1. Predmet i cilj istraživanja

Predmet istraživanja ovog diplomskog rada je uloga marketinških čimbenika u percepciji

razlike u kvaliteti između privatnih i proizvođačkih marki. Brojna istraživanja provedena do

danas ističu važnost kvalitete proizvoda kao ključnog faktora u percepciji razlike u kvaliteti i

ukazuju na visok stupanj zastupljenosti privatnih marki na tržištu prehrambenih proizvoda i

širenje asortimana. Zahvaljujući poboljšanju kvalitete privatnih marki u kategoriji

prehrambenih proizvoda i ulaganjima u marketinške čimbenike kao što su promotivne

aktivnosti, ambalaža proizvoda, inovativnost i cjenovne promocije danas privatne marke

predstavljaju jaku konkurenciju proizvođačkim markama.

Cilj istraživanja je definirati koji marketinški čimbenici imaju ključnu ulogu u potrošačevoj

percepciji razlike u kvaliteti proizvoda u prehrambenoj kategoriji pri čemu se svaki čimbenik

zasebno analizira.

4.2. Metodologija istraživanja

Prikupljanje podataka je provedeno jednokratnim opisnim istraživanjem putem online

anketnog upitnika na prigodnom uzorku od 101 ispitanika. Anketni upitnik je distribuiran

primarno putem aplikacije Facebook i sekundarno putem aplikacije Whatsapp u razdoblju od

28. listopada do 5. studenog 2021. godine. Za kreiranje pitanja u anketnom upitniku korištene

su mjerne ljestvice iz članka Kadirov (2015.). Za mjerenje rezultata istraživanja korištena je

Likertova skala na temelju koje ispitanici mogu izraziti stupanj slaganja odnosno neslaganja s

navedenim tvrdnjama u rasponu od 1 do 10 i rasponu od 1 do 5. Anketni upitnik je imao

ukupno 35 pitanja podijeljenih u tri skupine. Prvu skupinu pitanja predstavljaju općenita

pitanja vezana uz kupovne navike ispitanika, poznavanje razlike između privatnih i

proizvođačkih maraka i njihove preferencije. Drugu i treću skupinu pitanja obuhvaćaju

tvrdnje vezane za kategoriju čokolade i čipsa te percipiranje razlike odnosno preferencije
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ispitanika između privatne i proizvođačke marke. Navedene kategorije su odabrane zbog

učestale kupovine od strane svih

dobnih skupina i njihove neizostavnosti u svakodnevici pojedinca, a posebice kada je riječ o

zajedničkim druženjima kao što su proslave ili gledanje utakmica. Također većina trgovaca

danas nudi svoju privatnu marku proizvoda u spomenutim kategorijama te je to još jedan od

razloga odabira. Zadnjih pet pitanja predstavljaju osnovne demografske informacije o

ispitanicama kao što su spol, dob, stupanj obrazovanja, zanimanje i prihodi.

Od ukupno 101 ispitanika, njih 30 odnosno 29,7% je muškog spola, a 71 odnosno 70,3%

ženskog spola što je vidljivo iz grafikona broj 1.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Izvor: Istraživanje autorice

Najveći broj ispitanika je u dobi od 18 od 25 godina njih 58 ili 57,4%, zatim slijedi dobna

skupina od 26 do 35 godina njih ukupno 23 ili 22,8% , u dobnoj skupini od 36 do 45 godina je

13 ispitanika ili 12,9%, 4 ispitanika su u skupini od 46 do 55 godina, 2 ispitanika od 56 do 65

godina i 1 ispitanik 66 i više godina.

26



Grafikon 2 : Dob ispitanika

Izvor: Istraživanje autorice

Kada je riječ o razini obrazovanja iz grafikona 3 je vidljivo da je najviše ispitanika odnosno

njih 41,6% završilo srednju školu, zatim slijede ispitanici sa završenim diplomskim studijem

ukupno 32,7%. Preddiplomski studij ima završeno 22,8% ispitanika te je najmanje ispitanih

sa završenim poslijediplomskim studijem 2% i osnovnom školom ukupno 1%.

Grafikon 3: Završeni stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: Istraživanje autorice

Od ukupnog broja ispitanika njih 48 je po zanimanju student, 47 ih je zaposleno te je 6

nezaposlenih što je prikazano na grafikonu broj 4.
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Grafikon 4: Zanimanje ispitanika

Izvor: Istraživanje autorice

Najveća razlika u odgovorima između ispitanika je vidljiva na grafikonu 5 koji prikazuje

rezultate odgovora na pitanje o prosječnom prihodu kućanstva.

Grafikon 5: Prosječni prihod kućanstva ispitanika

Izvor: Istraživanje autorice

33 ispitanika ima prosječni prihod kućanstva više od 10.000 kuna, njih 27 ima prosječni

prihod u rasponu od 5.000 do 8.000 kuna, nadalje slijedi 17 ispitanika koji nisu željeli

odgovoriti na pitanje, zatim 11 ispitanika koji imaju prosječni prihod kućanstva u rasponu

8.000 do 10.000 kuna, 8 ispitanika ima prosječni prihod kućanstva manji od 5.000 kuna, 4

ispitanika ima prosječni prihod kućanstva 5.000 kuna i na kraju 1 ispitanik sa 8.000 kuna

prosječnog prihoda kućanstva.
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4.3. Rezultati istraživanja

Prva skupina pitanja iz anketnog upitnika je usmjerena na općenite kupovne navike ispitanika

i njihove preferencije kupovine kod određenog trgovca. Prvo pitanje u anketnom upitniku je

„U kojem trgovačkom lancu najčešće kupujete prehrambene proizvode?“ uz mogućnost

otvorenog odgovora gdje su ispitanici mogli upisati trgovački lanac ukoliko nije bio na

ponuđenom popisu. Odgovori ispitanika su različiti pa tako njih 24,8% kupuje u Intersparu,

dok u Konzumu i Lidlu kupuje podjednak broj ispitanika odnosno 23,8%, slijedi Kaufland u

kojem svoju kupovinu obavlja 20,8% ispitanika. Najmanje kupovine ispitanici obavljaju u

trgovačkom lancu Plodine 1%. Kada je riječ o otvorenom odgovoru ispitanici su naveli

trgovačke lance Eurospin, KTC i Esselungu te u sva tri trgovačka lanca kupovinu obavlja 1%

ispitanih i na kraju je SPAR u kojem kupovinu obavlja 3% ispitanika.

Grafikon 6: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „U kojem trgovačkom lancu

najčešće kupujete prehrambene proizvode?“

Izvor: Istraživanje autorice

Iduće pitanje u upitniku je glasilo „Kada je riječ o prehrambenim proizvoda koliko često idete

u kupovinu?“. Dva do tri puta tjedno u kupovinu odlazi 35,6% ispitanika, 31,7% ispitanika

ide jednom tjedno u kupovinu, dok najmanji broj ispitanika obavlja kupovinu jednom tjednom

ili svaki dan.
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Grafikon 7: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Kada je riječ o prehrambenim

proizvodima koliko često idete u kupovinu?“

Izvor: Istraživanje autorice

Na pitanje „Koliko prosječno trošite na prehrambene proizvode na tjednoj razini?“ 59,4%

ispitanika je odgovorilo do 500 kuna, 32,7% ispitanika se izjasnilo da potroši od 500 do 1.000

kuna i 7,9% ispitanika je odgovorilo da troši više od 1.000 kuna.

Grafikon 8: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Koliko prosječno trošite na

prehrambene proizvode na tjednoj razini?“

Izvor: Istraživanje autorice
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Na grafikonu 9 prikazani su rezultati odgovora ispitanika na pitanje koji im je element

posebno važan prilikom kupovine te su ispitanici imali mogućnost otvorenog odgovora kao i

mogućnost odabira više ponuđenih odgovora. Njih 91,1% je odgovorilo da im je važna

kvaliteta, zatim slijedi cijena za koju se izjasnilo njih 75,2%, a kao najmanje važan element su

marka (11,9% ispitanika), ambalaža (4% ispitanika) te je u otvorenom pitanju dan kao

element prehrambeni sastav kojeg je odabralo 1% ispitanih.

Grafikon 9: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Prilikom odabira

prehrambenih proizvoda što Vam je posebno važno?“

Izvor: Istraživanje autorice

U daljnjem ispitivanju ispitanici su trebali odgovoriti kupuju li samo privatne marke ili

proizvođačke marke, kupuju li obje podjednako ili većinom kupuju samo privatnu odnosno

proizvođačku marku u kategoriji prehrambenih proizvoda. Ukupno 69,3% ispitanika

podjednako kupuje i privatnu i proizvođačku marku proizvoda, a najmanji broj ispitanih

kupuje većinom privatne marke i isključivo proizvođačke marke.
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Grafikon 10: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju “Prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda:“

Izvor: Istraživanje autorice

Na kraju prve skupine postavljeno je pitanje „U kojim kategorijama proizvoda kupujete

privatne marke?“ te su ispitanici mogli odabrati više ponuđenih odgovora i imali mogućnost

otvorenog odgovora.

Grafikon 11: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „U kojim kategorijama

proizvodima kupujete privatne marke?“

Izvor: Istraživanje autorice

Odgovori su vrlo različiti no najviše ispitanika, njih 61,4%, je odgovorilo da kupuje privatne

marku u kategoriji hrane, te su ispitanici u gotovo podjenakom broju odgovorili da kupuju

privatne marke u kategorijama pića i higijenskih proizvoda i kategoriji kozmetike.
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4.3.1. Rezultati istraživanja za kategoriju čokolade

Drugi dio anketnog upitnika se odnosi na rezultate istraživanja za kategoriju čokolade.

Ispitanici su odgovarali prvo na općenita pitanja vezana za čokoladu, a ovim pitanjima se

htjelo vidjeti koliko često obavljaju kupovinu u navedenoj kategoriji i kupuju li više privatne

ili proizvođačke marke. Prema grafikonu broj 12, na postavljeno pitanje „Koliko često

kupujete čokoladu?“ 46,5% ispitanika je odgovorilo da čokoladu kupuje jednom mjesečno

dok njih  25,7%  kupuje jednom tjedno, a svega 5% ispitanih kupuje čokoladu svaki dan.

Grafikon 12: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Koliko često kupujete

čokoladu?“

Izvor: Istraživanje autorice

Kada je riječ o stavu ispitanika u pogledu odabira između privatne i proizvođačke marke

prilikom kupovine u kategoriji čokolade, većina ispitanika podjednako kupuje obje marke dok

je veći broj ispitanika koji kupuju isključivo proizvođačku marku u odnosu privatnu marku.
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Grafikon 13: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Prilikom kupovine

čokolade:“

Izvor: Istraživanje autorice

Kako bi se dobio uvid u ocjenu kvalitete privatne i proizvođačke marke u kategoriji čokolade

postavljene su tvrdnje koje su ispitanici ocjenjivali ocjenama od 1 do 10 pri čemu je 1 loša

kvaliteta, a 10 izvrsna kvaliteta što je prikazano na grafikonu 14. Za čokoladu privatne marke

16,8% ispitanika je dalo ocjenu 10 dok je njih 25,7% dalo istu ocjenu za kategoriju čokolade

proizvođačke marke što pokazuje da ispitanici smatraju da bolju kvalitetu imaju proizvođačke

u odnosu na privatne marke. Zanimljivo je da je najveći broj ispitanika dao ocjenu 8 odnosno

njih 27,7% u korist proizvođačke marke dok je za privatne marke najveći broj ispitanih dao

ocjenu 10 odnosno njih 16,8%, a gotovo jednak broj ispitanika je dao ocjenu 9 za obje marke

što pokazuje da privatne marke itekako dobro konkuriraju proizvođačkim markama te da je

njihova kvaliteta uistinu jednaka ili približna proizvođačkim markama. Kadirov (2015.) je u

svom istraživanju u kojem je proučavao percipiranu razliku u kvaliteti definirao skalu od - 10

do + 10 gdje je na temelju dobivenih rezultata istraživanja odnosno artimetičke sredine

moguće odrediti prednost privatne ili proizvođačke marke. Izračunata aritmetička sredina

dobivenih rezultata u ovom istraživanju iznosi 0,87 što prema definiranim mjerenjima

rezultata u članku pokazuje da su proizvođačke marke bolje kvalitete u odnosu na privatne

marke u kategoriji čokolade.
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Grafikon 14: Ocjene kvalitete privatnih i proizvođačkih marki u kategoriji čokolade

Izvor: Istraživanje autorice

Za mjerenje rezultata za tvrdnje o važnosti pojedinih marketinških čimbenika u kategoriji

čokolade ispitanici su brojevima od 1 do 5 davali ocjene odnosno izražavali (ne) slaganje s

navedenim tvrdnjama pri čemu su ocjene imale sljedeća značenja: 1 - u potpunosti se ne

slažem, 2 - uglavnom se ne slažem, 3 - niti se ne slažem niti se slažem, 4 - uglavnom se

slažem, 5 - u potpunosti se slažem. Prve dvije tvrdnje u tablici 1 se odnose na inovativnost

proizvoda u kategoriji čokolade te se prema izračunatoj aritmetičkoj sredini koja je 3,70

ispitanici uglavnom slažu s prvom tvrdnjom da se u kategoriji čokolade često uvode novi

proizvodi, a ocjenu 4 dalo njih 32,7%. S tvrdnjom „Nudi se veliki izbor novih proizvoda u

kategoriji čokolade.“ se također ispitanici uglavnom slažu te je prosječna ocjena 4,07.

U nastavku upitnika na tvrdnje vezane za ambalažu ispitanici imaju neutralan stav odnosno

niti se ne slažu niti slažu s tvrdnjama za ambalažu proizvoda. Za tvrdnju „Zbog slične

ambalaže proizvoda u kategoriji čokolade na policama ne razlikujem privatnu marku od

proizvođačke marke.“ prosječna ocjena je 2,73 te je najveći broj ispitanika 28,7% dao ocjenu

3. Također isti stav ispitanici imaju za tvrdnju „Velika je sličnost između privatne i
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proizvođačke marke u kategoriji čokolade“ pri čemu je prosječna ocjena malo viša od

prethodne 3,04 te je 33,7% ispitanika dalo ocjenu 3.

Posljednja dva marketinška čimbenika u tablici 1 su promotivne aktivnosti i cjenovna

promocija. S tvrdnjama za promotivne aktivnosti ispitanici se uglavnom slažu. Za tvrdnju

„Marke u kategoriji čokolade se u velikoj mjeri oglašavaju u časopisima, na radiju i

televiziji“ 35,6% od 101 ispitanika je dalo ocjenu 4 te je prosječna ocjena 3,70. Nadalje

ispitanici izražavaju uglavnom slaganje i s tvrdnjom „Koristi se velika količina oglašavanja

za marke proizvoda u kategoriji čokolade“, a prosječna ocjena odgovora je 3,71 te je skoro

jednaka ocjeni prethodnoj tvrdnji. Najveću ocjenu i apsolutno slaganje s tvrdnjama ispitanici

imaju za tvrdnje vezane za cjenovne promocije. Ocjenom 5 je 54,5% ispitanika izrazilo

apsolutno slaganje s tvrdnjom da se za kategoriju čokolade uvijek može pronaći akcijska

ponuda. Također su ocjenom 5 njih 45,5% izrazili apsolutno slaganje s tvrdnjom da mogu

lako pronaći akcijsku ponudu za kategoriju čokolade. Prva tvrdnja cjenovne promocije ima

prosječnu ocjenu 4,36, a druga tvrdnja ima prosječnu ocjenu 4,14. Od svih navedenih skupina

tvrdnji najveću prosječnu ocjenu ima cjenovna promocija kao dio marketinških čimbenika i

najveći postotak slaganja s navedenim tvrdnjama.
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Tablica 1: Odgovori ispitanika na tvrdnje o važnosti pojedinih marketinških čimbenika

u kategoriji čokolade

Tvrdnje

Ocjene
Aritmetička

sredina
1 2 3 4 5

U kategoriji čokolade
uvođenje novih proizvoda
je često.

3% 7,9% 30,7% 32,7% 25,7% 3,70

Nudi se veliki izbor novih
proizvoda u kategoriji
čokolade.

0% 8,9% 19,8% 26,7% 44,6% 4,07

Zbog slične ambalaže
proizvoda u kategoriji
čokolade na policama ne
razlikujem privatnu marku
od proizvođačke marke.

24,8% 19,8% 28,7% 11,9% 14,9% 2,73

Velika je sličnost između
privatne i proizvođačke
marke u kategoriji
čokolade.

7,9% 25,7% 33,7% 19,8% 12,9% 3,04

Marke u kategoriji
čokolade se u velikoj
mjeri oglašavaju u
časopisima, na radiju i
televiziji.

1% 12,9% 25,7% 35,6% 24,8% 3,70

Koristi se velika količina
oglašavanja za marke
proizvoda u kategoriji
čokolade.

1% 10,9% 29,7% 32,7% 25,7% 3,71

U kategoriji čokolade se
uvijek može pronaći
akcijska ponuda.

1% 3% 15,8% 25,7% 54,5% 4,36

Lako je pronaći akcijsku
ponudu u kategoriji
čokolade.

2% 4% 17,8% 30,7% 45,5% 4,14

Izvor: Istraživanje autorice
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4.3.2. Rezultati istraživanja za kategoriju čipsa

Treći dio anketnog upitnika sadrži pitanja vezana za kategoriju čipsa. Na pitanje „Koliko

često kupujete čips?“ 49,5% ispitanika se izjasnilo da kupuje čips jednom mjesečno, 23,8%

kupuje čips jednom tjedno, a 21,8% ispitanika ne kupuje čips. Najmanje ispitanika kupuje

čips svaki dan njih 1%.

Grafikon 15: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Koliko često kupujete čips?“

Izvor: Istraživanje autorice

Iz grafikona 16 je vidljivo da skoro polovica ispitanika kupuje podjednako i proizvođačku i

privatnu marku čipsa no ukoliko se promatra odnos više ispitanika kupuje proizvođačku

marku u odnosu na privatnu marku čipsa.

Grafikon 16: Distribucija odgovora ispitanika za tvrdnju „Prilikom kupovine čipsa:“
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Izvor: Istraživanje autorice

Grafikon 17: Ocjene kvalitete privatnih i proizvođačkih marki u kategoriji čipsa

Izvor: Istraživanje autorice

Ispitanici dijele jednaki stav i u kategoriji čipsa o boljoj kvaliteti proizvođačke u odnosu na

privatnu marku. Njih 25,7% je dalo ocjenu 10 i prednost proizvođačkim markama, ali bitno je

napomenuti da niti privatne marke ne zaostaju puno jer je 22,8% ispitanih dalo ocjenu 10 u

korist privatnih marki. Iz svega navedenog može se zaključiti da kao i u kategoriji čokolade

privatne marke bivaju sve bliže jednakoj kvaliteti proizvođačkih marki, te predstavljaju

ozbiljnog konkurenta proizvođačkim markama. Kada je riječ o aritmetičkoj sredini dobivenih

ocjena i izračunu razlike između marki rezultat je 0,47 što prema skali definiranoj u članku

Kadirova (2015.) znači da ispitanici smatraju da proizvođačke marke imaju nešto bolju

kvalitetu u odnosu na privatne marke u kategoriji čipsa.
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Tablica 2: Odgovori ispitanika na tvrdnje o važnosti pojedinih marketinških čimbenika

u kategoriji čipsa

Tvrdnje

Ocjene
Aritmetička

sredina
1 2 3 4 5

U kategoriji čipsa
uvođenje novih proizvoda
je često.

7,9% 24,8% 35,6% 19,8% 11,9% 3,03

Nudi se veliki izbor novih
proizvoda u kategoriji
čipsa.

5% 9,9% 38,6% 24,8% 21,8% 3,49

Zbog slične ambalaže
proizvoda u kategoriji
čipsa na policama ne
razlikujem privatnu marku
od proizvođačke marke.

14,9% 20,8% 28,7% 16,8% 18,8% 3,04

Velika je sličnost između
privatne i proizvođačke
marke u kategoriji čipsa.

4% 17,8% 37,6% 23,8% 16,8% 3,15

Marke u kategoriji čipsa
se u velikoj mjeri
oglašavaju u časopisima,
na radiju i televiziji.

5,9% 11,9% 37,6% 25,7% 18,8% 3,39

Koristi se velika količina
oglašavanja za marke
proizvoda u kategoriji
čipsa.

4% 9,9% 34,7% 29,7% 21,8% 3,56

U kategoriji čipsa se
uvijek može pronaći
akcijska ponuda.

1% 8,9% 34,7% 28,7% 26,7% 3,71

Lako je pronaći akcijsku
ponudu u kategoriji čipsa. 3% 7,9% 28,7% 27,7% 32,7% 3,79

Izvor: Istraživanje autorice
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Za tvrdnje o važnosti pojedinih marketinških čimbenika u kategoriji čipsa ispitanici imaju

podijeljen stav. Na četiri tvrdnje od ukupno osam iskazuju indiferentan stav odnosno niti se

ne slažu niti se slažu s navedenom tvrdnjom, a s preostale četiri tvrdnje se uglavnom slažu.

Prva dva pitanja u tablici 2 se odnose na inovativnost proizvoda, a za prvu tvrdnju „U

kategoriji čipsa uvođenje novih proizvoda je često.“ ispitanici se niti ne slažu niti slažu te je

prosječna ocjena 3,03 dok se za tvrdnju „Nudi se veliki izbor novih proizvoda u kategoriji

čipsa.“ ispitanici granično slažu s prosječnom ocjenom 3,49. Iduće dvije tvrdnje u upitniku se

odnose na ambalažu kao marketinški čimbenik i njihove prosječne ocjene su 3,04 za prvu

tvrdnju i 3,15 za drugu tvrdnju što pokazuje da se ispitanici niti ne slažu niti slažu s

navedenim tvrdnjama.

Ispitanici imaju podijeljen stav kada je riječ o tvrdnjama koje se odnose na promotivne

aktivnosti za čips. S tvrdnjom „Marke u kategoriji čipsa se u velikoj mjeri oglašavaju u

časopisima, na radiju i televiziji.“ se niti ne slažu niti slažu te je 37,6% ispitanika dalo ocjenu

3. S druge strane, sa tvrdnjom „Koristi se velika količina oglašavanja za marke u kategoriji

čipsa.“ ispitanici se granično slažu s prosječnom ocjenom 3,56. Zadnje dvije tvrdnje u trećoj

skupini pitanja su vezane za cjenovnu promociju kao marketinški čimbenik te za obje tvrdnje

ispitanici izražavaju uglavnom slaganje s navedenim tvrdnjama. Prosječna ocjena za tvrdnju

„U kategoriji čipsa se uvijek može pronaći akcijska ponuda.“ je 3,71 iako se 34,7% ispitanika

niti ne slaže niti slaže s navedenom tvrdnjom. Slična je situacija i za tvrdnju „Lako je pronaći

akcijsku ponudu u kategoriji čipsa.“ gdje je prosječna ocjena 3,79, a 28,7% ispitanika je dalo

ocjenu 3.

Od svih navedenih tvrdnji za marketinške čimbenike najveću prosječnu ocjenu imaju tvrdnje

cjenovne promocije gdje se ispitanici uglavnom slažu s navedenim tvrdnjama i tvrdnja iz

skupine inovativnosti proizvoda za ponudu velikog broja novih proizvoda u kategoriji čipsa.

4.4.  Diskusija

Na temelju prikupljenih odgovora vidljiva je pozitivna uloga cjenovne promocije u obje

kategorije proizvoda čokolade i čipsa što se slaže s istraživanjem koje je proveo Kadirov

(2015.). Ispitanici su suglasni da uvijek i lako mogu pronaći akcijsku ponudu u navedenim

kategorijama. Prema izračunatoj prosječnoj ocjeni pozitivnu ulogu u percepciji razlike u
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kvaliteti imaju i promotivne aktivnosti proizvoda te sukladno navedenom ispitanici smatraju

da se obje kategorije proizvoda u velikoj mjeri i količini oglašavaju iako se u istraživanju

Kadirova (2015.) pokazalo da navedeni marketinški čimbenik nema značajan utjecaj. Za

ambalažu i inovativnost proizvoda kao dva marketinška čimbenika rezultati istraživanja su

pokazali da imaju neznatnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti. Najveću ocjenu od svih

tvrdnji i ujedno apsolutno slaganje u obje kategorije u skoro podjednakom postotku se odnosi

na tvrdnju da je lako pronaći akcijsku ponudu u kategoriji čipsa što ukazuju na veliku važnost

cjenovne promocije kao marketinškog čimbenika prilikom odabira između proizvoda

proizvođačke i privatne marke. Kada je riječ o ulozi koju ambalaža ima na percepciju razlike

u kvaliteti u obje kategorije proizvoda ona je neznačajna odnosno ispitanici zauzimaju

neutralan stav s prosječnom ocjenom 2,73 za kategoriju čokolade, a za čips 3,04. Za

kategoriju čipsa ispitanici dijele isti neutralan stav kada je riječ o ulozi inovativnosti na

percepciju razlike u  kvaliteti sa prosječnom ocjenom 3,03.

Rezultati ocjenjivanja kvalitete privatne i proizvođačke marke su dali jednake rezultate u obje

kategorije da je kvaliteta privatne marke i za čokoladu i čips dobila manju ocjenu od

proizvođačke marke čime ispitanici smatraju kvalitetu proizvođačke marke boljom od

privatne marke. Bitno je napomenuti da je razliku u postocima bila iznimno mala te da

privatne marke itekako imaju zadovoljavajuću kvalitetu i predstavljaju ozbiljnog konkurenta

proizvođačkim markama. S druge strane, ispitanici su se izjasnili da u obje kategorije

proizvoda podjednako kupuju i proizvođačku i privatnu marku bez obzira na razliku u

kvaliteti koja je prethodno navedena. Neovisno o kategorijama čokolade i čipsa jednaki

rezultati su vidljivi i za općenite kupovne navike gdje se podjednako kupuje i proizvođačka i

privatna marka u ukupnom postotku od skoro 70%. Kada je riječ o glavnom kriteriju za

kupovinu prehrambenih proizvoda 91,9% ispitanika se složilo da je to kvaliteta što također

podržava teorijski dio istraživanja Kadirova (2015.) da potrošači odluku o odabiru proizvoda

između privatne i proizvođačke marke temelje na percipiranoj kvaliteti. Prosječan odlazak u

kupovinu ispitanika je dva do tri puta tjedno ili jednom tjedno, a trgovački lanci u kojima

najčešće obavljaju kupovinu su Interspar, Lidl,Konzum i Kaufland.

Na temelju dobivenih rezultata istraživanja menadžerima se sugerira da veliku pažnju i

aktivnosti usmjere na marketinške čimbenike cjenovne promocije, inovativnosti proizvoda i

promotivne aktivnosti budući su ovi čimbenici u provedenom istraživanju pokazali da je

njihova uloga na percepciju razlike u kvaliteti između privatne i proizvođačke marke
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najvažnija te su oni ključni u stjecanju prednosti kod potrošača. Za obje kategorije proizvoda

čipsa i čokolade preporuča se nastavak kontinuiranih akcijskih ponuda o kojima se potrošači

mogu lako informirati i planski provoditi kako ne bi došlo do kontraefekta da potrošači

smanjenje cijene percipiraju kao znak neodgovarajuće kvalitete. Kada je riječ o važnosti

oglašavanja kao marketinškog čimbenika menadžerima se sugerira da ulažu u oglašavanje

putem časopisa, radija i televizije budući ispitanici najviše percipiraju navedene medije te im

se olakšava informiranje potrošača o proizvodu. Za kategoriju čokolade se preporuča ulaganje

u inovativnost proizvoda budući su ispitanici iskazali apsolutno slaganje o važnosti uloge

inovacija na razliku u percepciji kvalitete.

4.5. Ograničenja istraživanja

Kao jedno od ograničenja istraživanja se izdvaja vrijeme koje je ispitanicima potrebno da

ispune anketni upitnik zbog duljine anketnog upitnika odnosno broja pitanja. Veći broj pitanja

iziskuje više vremena i koncentracije što bi u slučaju da je manje pitanja trajalo kraće i bilo

brže. Drugo ograničenje je sam uzorak ispitanika koji bi mogao biti veći te bi pouzdanost

rezultata bila veća. Anketni upitnik su ispunjavali ispitanici koji ne kupuju jedan od

ponuđenih dva proizvoda te bi rezultati istraživanja bili pouzdaniji da svi ispitanici kupuju

oba proizvoda. Kao dodatno ograničenje je nemogućnost interakcije s ispitanicima kako bi im

se pojasnila pitanja ukoliko je to potrebno budući se upitnik popunjavao online. Ograničenje u

anketnom upitniku je i poznavanje to jest razlučivanje razlike između privatne i proizvođačke

marke kod ispitanika što može imati utjecaj na krajnji rezultat odgovora. Također spolna

struktura nije podjednaka budući je više od polovice ispitanika ženskog pola.
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5. ZAKLJUČAK

Privatne marke danas kreiraju trendove kroz dvije glavne karakteristike: niska cijena

proizvoda i bolja kvaliteta. Sveprisutne su u svim kategorijama proizvoda i pritom uspijevaju

ostvariti prednost nad konkurentnim proizvođačkim markama. Privatne marke su prošle dug

evolucijski razvoj od generičke marke do premijskih privatnih marki kakve se razvijaju danas.

Distributeri koji su vlasnici privatnih marki zbog niskih troškova proizvodnje uspijevaju

ponuditi nisku cijenu proizvoda na tržištu, ali budući cijena nije glavni čimbenik koji utječe

na percepciju potrošača o kvaliteti nekog proizvoda važnu ulogu imaju marketinški čimbenici.

Promotivne aktivnosti marke utječu na potrošače kroz različite oblike komunikacije kao što je

oglašavanje kako bi se kreirala određena percepcija kvalitete na temelju komuniciranih

poruka. Za obje kategorije proizvoda rezultati istraživanja su pokazali da je uloga

promotivnih aktivnosti, posebno oglašavanja izrazito bitna u percepciji kvalitete između

privatne i proizvođačke marke. S druge strane, ispitanici se slažu da je uloga inovativnosti

proizvoda također važna u kategoriji čokolade dok za kategoriju čipsa nema veliki značaj.

Inovativnost proizvoda omogućava proizvođačima i vlasnicima privatnih marki bolje

konkuriranje na tržištu i privlačenje novih potencijalnih potrošača jer se oslanja na potrošački

aspekt. Ambalaža kroz svoj vizualni identitet koji se sastoji od naziva marke, izgleda

ambalaže, boje i osnovnih informacija o proizvodu omogućuje diferenciranje proizvoda te

skupa s promotivnim aktivnostima dodatno utječe na percepciju kvalitete. Rezultati

istraživanja su pokazali da ambalaža nema značajnu ulogu u percepciji razlike u kvaliteti

odnosno ispitanici iskazuju neutralan stav.

S druge strane, cjenovne promocije se ističu kao najvažniji marketinški čimbenik na temelju

rezultata provedenog istraživanja budući potrošači direktno povezuju cijenu i kvalitetu

proizvoda. Menadžeri moraju voditi računa o cijeni proizvoda i njenom snižavanju kako ne bi

došlo do narušavanja percepcije o kvaliteti proizvoda. Uz marketinške čimbenike, percipirana

vrijednost proizvoda koja se temelji na ravnoteži između cijene i kvalitete proizvoda ima

odlučujuću ulogu kada treba napraviti izbor između privatne i proizvođačke marke.
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