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SAZETAK

Na danasnjem konkurentnom trzistu veliki broj privatnih marki sve vise dobiva na znacenju, a
vlasnici privatnih marki postaju svjesni ¢injenice da niska cijena nije dovoljna za privlacenje i
zadrZavanje potrosaca. Kvaliteta proizvoda pod privatnim markama znacajno je porasla, $to su
prepoznali mnogi potrosaci. Privatne marke danas se mogu prona¢i u gotovo svim
kategorijama proizvoda, ukljucujuéi kategorije proizvoda za bebe. S obzirom na znacaj utjecaja
percipiranog rizika na namjere kupnje u kupovnom ponasanju potrosaca, u radu se proucavaju
navedeni konstrukti u kontekstu proizvoda za bebe pod privatnim markama. Cilj diplomskog
rada je istraziti utjecaj percipiranog rizika na namjeru kupnje proizvoda za bebe privatnih
marki, fokusirajuci se na tri kategorije proizvoda: prehrambene proizvode za bebe, proizvode
za njegu beba te odje¢u za bebe. U svrhu ispunjenja postavljenog cilja, provedeno je
istrazivanje putem anketnog upitnika na prigodnom uzorku od 134 ispitanika. Rezultati
istrazivanja ukazuju na relativno nisku percepciju rizika te na relativno visoku namjeru kupnje
kod sve tri promatrane kategorije proizvoda za bebe. Drugim rije¢ima, potvrdeni su rezultati
dosadasnjih istrazivanja te postoji indikacija za negativnu korelaciju izmedu percipiranog
rizika i namjere kupnje. Rezultati takoder pokazuju da je dimenzija socijalnog rizika najmanje
znacajna za potroSace, kao 1 da su dimenzije funkcionalnog i financijskog rizika najznacajnije

u sve tri ispitivane kategorije proizvoda.

Kljuéne rije¢i: privatne marke, percipirani rizik, namjera kupnje, proizvodi za bebe privatnih

marki, trziSte proizvoda za bebe



ABSTRACT

In today's competitive market, a large number of private labels are increasing in their
importance, and private label owners are aware of the fact that the low price is not sufficient to
attract and retain consumers. The quality of private label products has increased significantly,
which has been recognized by many consumers. Private label can nowadays be found in almost
all product categories, including baby products. Considering the importance of perceived risk
influence on purchase intention, the paper deals with these constructs in the context of baby
products under private labels. The aim of the thesis is to investigate the role of perceived risk
in the intention to purchase private label baby products in three product categories: baby food,
baby care products and baby clothes. In order to meet the set goal, a survey was conducted
using a questionnaire on a sample of 134 respondents. The results of the research indicate a
relatively low perception of risk and a relatively high purchase intention in all three observed
baby product categories. In other words, the results of other studies were confirmed and there
is an indication of a negative correlation between perceived risk and purchase intention. The
results also show that the social risk dimension is the least important for consumers, and

functional and financial risk are the most significant in all three examined product categories.

Keywords: private labels, perceived risk, purchase intention, retail brand baby products, baby
product market
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1. UvOD

1.1.  Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga percipiranog rizika u namjeri kupnje privatnih marki u
kategoriji proizvoda za bebe. Trziste proizvoda za bebe karakteriziraju brojne specifi¢nosti, a
ovaj rad istrazuje ulogu percepcije razli¢itih dimenzija rizika u namjeri kupnje proizvoda za
bebe pod privatnim markama, stavljaju¢i fokus na tri kategorije proizvoda: prehrambene
proizvode za bebe, proizvode za njegu beba te odjece za bebe. Batra i Sinha (2000.) naglasavaju
da percipirani rizik ima vazan utjecaj na namjeru kupnje, pogotovo kada se radi o kupovini
proizvoda pod privatnim markama. Znacajno istrazivanje o percepciji rizika i kupovnom
ponasanju potrosaa vezano za proizvode za bebe pod privatnim markama proveli su
Broadbridge i Morgan (2001.) koji su zakljucili da, kada se radi o proizvodima za bebe, razina
percipiranog rizika varira ovisno o kategoriji proizvoda. Sukladno navedenom, cilj diplomskog
rada je istraziti ulogu percipiranog rizika u namjeri kupnje proizvoda za bebe pod privatnim
markama, uzimaju¢i u obzir Sest dimenzija percipiranog rizika kod tri prethodno navedene

kategorije proizvoda za bebe.

1.2.  lzvori i metoda prikupljanja podataka

Za potrebe ovog diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni
podaci odnose se na istrazivanje provedeno putem anketnog upitnika, u svrhu kojeg je koristena
kvantitativna metodologija. Anketni upitnik je distribuiran putem drustvene mreze Facebook i
aplikacije WhatsApp s ciljem dosega najveceg broja ispitanika koji pripadaju ciljnoj skupini.
Sekundarni podaci koriSteni za teorijski dio rada obuhvacaju literaturu dostupnu u online
knjiznici Ekonomskog fakulteta, kao i znanstvene Casopise i ¢lanke dostupne na razli¢itim

internetskim bazama podataka, koji su navedeni u popisu literature na kraju rada.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od ukupno Sest poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvod, u kojem se ukratko
opisuju predmet i cilj rada te se daje uvid u izvore i metode prikupljanja podataka, kao i u

sadrzaj i strukturu rada. Sljedeca tri poglavlja predstavljaju teorijsku obradu teme. U drugom



poglavlju prikazano je pojmovno odredenje privatnih marki i njihov povijesni razvoj, nakon
Cega slijedi prikaz temeljnih obiljezja te vrsta privatnih marki. Poglavlje zavrSava analizom
trziSta privatnih marki u kategoriji proizvoda za bebe. Trece poglavlje teorijski obraduje pojam
percipiranog rizika te detaljno prikazuje Sest dimenzija percipiranog rizika. Nakon toga, slijedi
potpoglavlje koje daje uvid u dosadasnja istrazivanja o percipiranom riziku kod razli¢itih
kategorija proizvoda za bebe privatnih marki. Cetvrto poglavlje odnosi se na namjeru kupnje.
Pocetak poglavlja predstavlja pojmovno odredenje namjere kupnje, nakon ¢ega se opisuje
razlika izmedu namjere kupnje nasuprot stvarnoj kupnji. Poglavlje zavrSava prikazom
dosadasnjih istrazivanja o utjecaju percipiranog rizika na namjeru kupnje privatnih maraka.
Nakon detaljne teorijske obrade teme, peto poglavlje ¢ini istrazivacki dio rada. Unutar ovog
poglavlja navedeni su predmet i cilj istrazivanja, kao 1 koristena metodologija. Nadalje, ovo
poglavlje daje uvid u rezultate istrazivanja, koji su posluzili kao temelj za raspravu, a na kraju
su navedena ogranienja istrazivanja. Sesto poglavlje predstavlja zaklju¢ak o temi i sazima

spoznaje do kojih se doslo tijekom pisanja rada.



2. PRIVATNE MARKE

2.1. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj privatnih marki

Privatne marke, poznate kao i trgovacke marke, predstavljaju marke u vlasnistvu posrednika
koji angaziraju proizvodale za proizvodnju proizvoda kojima ¢e marka biti dodijeljena
(Vranesevi¢, 2007. prema Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012.). Brojni su autori definirali pojam
privatnih marki, a u nastavku rada navedene su samo neke od definicija. Cirjak, Krajnovié i
Bosna (2012.) definiraju koncept privatnih marki opisujuéi kako vlasnici privatnih marki
zahtijevaju od proizvodaca da za njih proizvedu proizvode odgovarajucih znacajki, dok ce
trgovci, odnosno vlasnici privatnih marki, preuzeti brigu o plasmanu i svim marketin§kim
aktivnostima. Drugim rije¢ima, trgovci brinu o razvoju, planiranju, upravljanju marketingom i
promociji privatnih marki. U literaturi se moze pronaci nekoliko termina koji su sinonimi za
privatne i trgovacke marke, kao na primjer vlastite marke, marke posrednika i marke
distributera (Gomez-Arias i Bello-Acebron, 2008.).

Martos-Partal (2012.) opisuje privatnu marku kao bilo koju marku koja je u vlasnistvu
prodavaca ili distributera 1 prodaje se samo na njihovim vlastitim prodajnim mjestima. Horvat
(2009.) navodi definiciju Udruzenja proizvodaca privatnih maraka (Private Label
Manufacturers Association — PLMA), koja govori da privatna marka obuhvaca sve proizvode
koji se prodaju u pojedinom trgova¢kom lancu i nose naziv tog lanca ili naziv koji je Kreiran
ekskluzivno za njega. Jonas i Roosen (2004.) definiraju privatnu marku kao onu marku

proizvoda koju trgovci koriste kako bi se identificirali kao vlasnici marke.

Sredina dvadesetog stoljea smatra se najznacajnijim razdobljem za razvoj i ekspanziju
privatnih marki. Ipak, korijeni privatnih marki sezu jo$ dalje u povijest koja se, prema Herstein
i Gamliel (2004.) moze podijeliti u pet glavnih era. Prva era podrazumijeva razdoblje od 1840.
do 1860. godine i odnosi se na samu pojavu privatnih marki. Autori navode kako se prvi dokaz
0 pojavi privatnih marki odnosi na Jacoba Bunna, koji je 1840. godine u svojoj prodavaonici u
Spingfieldu prodavao proizvode pod svojim imenom te pod imenima ¢lanova svoje obitelji.
Drugi poznati prodavac privatnih marki bio je Bernard H. Kroger, koji je pod svojim imenom
prodavao proizvode poput kave, ¢aja i peciva. Prema Bert (2013.), prvi maloprodajni lanac koji

je prodavao privatne marke bio je tvrtka A&P (Atlantic & Pacific Company) 1860-ih godina.



U razdoblju pojave privatnih marki, one su za kupce bile mnogo privlacnija opcija od marki
proizvodaca, a glavni razlozi tome bili su nedostatak lojalnosti prema markama proizvodaca,
kao i krediti te robne razmjene koje su im omogucavali trgovci. Druga era obuhvaca razdoblje
od 1861. do 1928. godine i odnosi se na pad privatnih marki, koji je uslijedio nedugo nakon
ameri¢kog gradanskog rata (1861.-1865.). Proizvodacke marke kao $to su Coca-Cola, Gillette
1 P&G postale su trazenije nego ikada. Procvat ekonomskog stanja u SAD-u, razvitak razli¢itih
industrija, urbanizacija, povecani prihodi americkih potrosaca te oglasavanje marki
proizvodaca samo su neki od razloga poveéanja popularnosti proizvodackih naustrb privatnih
marki. U razdoblju tre¢e ere, od 1929.-1945. godine, privatne marke ponovo dozivljavaju
uspon zbog Velike depresije, ekonomske krize u kojoj se SAD naSao nakon dugog razdoblja
ekonomskog prosperiteta. Privatne marke postale su najbolja alternativa poroizvodackim
markama koje si veéina potrosaca vise nije mogla priustiti. Cetvrtu eru (1946.-1975.) obiljezilo
je razdoblje stabilnosti privatnih marki. Nakon Drugog svjetskog rata, doslo je do oporavka
marki proizvodaca zahvaljuju¢i nekoliko ¢imbenika, od kojih su najvazniji oporavak
gospodarstva i neprestano oglasavanje putem televizije (Hoch i Banerji, 1993.). Sve do sredine
sedamdesetih godina 20. stoljeca, privatne marke bile su smatrane jeftinom alternativom
proizvodackim markama. Razdoblje od 1976. do 2003. godine obiljeZeno je kao razdoblje pete
ere. Trgovci su poceli uvidati kako njihove vlastite marke mogu biti temelj za diferencijaciju
od konkurenata, zbog ¢ega su ulagali znatne napore da ponude bolju kvalitetu pod vlastitim
imenom i na taj nacin privuku nove potencijalne kupce. Takoder su shvatili da su kupci voljni
platiti viSe za proizvodacke marke bolje kvalitete, $to je ucinilo niZu cijenu privatnih marki
nedovoljno bitnim faktorom za privlacenje kupaca. Kontinuirani rad na povecanju kvalitete
proizvoda pod privatnom markom doveo je do znacajnog rasta njihove trziSne pozicije.
Zahvaljujuéi tome, nekad ogroman jaz izmedu privatnih 1 proizvodackih marki znatno se
smanjio (Herstein i Gamliel, 2004.). U pojedinim zemljama danas se mogu naci privatne marke

koje su kvalitetnije, a imaju i veci trzisni udio od marki proizvodaca (Steiner, 2004.).

Kao rezultat povecanja kvalitete privatnih marki, kao 1 znatnih ulaganja u marketinske
aktivnosti, privatne marke su sredinom devedesetih godina proslog stolje¢a pocele zauzimati
znacajan trzi$ni udio te su postale ozbiljna prijetnja markama proizvodaca (Hoch, 1996.).
Quelch i Harding (1996.) navode nekoliko faktora koji upozoravaju da privatna marka postaje
prijetnja marki proizvodaca te da bi tako moglo ostati neovisno o stanju u kojem se ekonomija

nalazi. Glavni znakovi upozorenja su poboljsana kvaliteta proizvoda pod privatnom markom,



razvoj premijskih privatnih marki, uspjeh europskih supermarketa temeljen na proizvodima

privatnih marki te stvaranje novih kategorija proizvoda pod privatnim markama.

Razlozi trziSnog razvoja privatnih marki su brojni, a Horvat (2009.) u svome radu navodi
najvaznije. Medu njima su ekspanzija trgovaca i njihova konsolidacija te sve veca prisutnost
diskontera kao dva glavna pokretaca razvoja. Nadalje, jaGanje pregovaracke moci trgovaca
razlog je jacanja privatnih marki koji navodi veéina autora. Razlog tome ne lezi samo u
njihovoj rastu¢oj kupovnoj moéi ili ekonomiji obujma, nego i u tome $to su trgovei bili oni koji
su posjedovali informacije o navikama kupnje ili pak novim trendovima na trzistu. Jo§ jedan
faktor razvoja privatnih marki je zrelost trziSta, budu¢i da se na zrelim trziStima povecava
vjerojatnost pojave novih poduzeca kojima je cilj pomladivanje industrije pomocu inovativnih
proizvoda i poslovnih koncepata, a privatne marke predstavljaju takvu prekretnicu. Sljedeci
razlog koji autorica navodi kao relevantan ¢imbenik razvoja privatnih marki odnosi se na
zaoStravanje konkurentske borbe medu trgovcima te njihovu Zzelju za isticanjem i
diferencijacijom. S obzirom da je medu trgovcima prepoznata vaznost razvoja vlastitog
identiteta koji bi doveo do vece lojalnosti potrosaca, privatne su se marke pokazale kao
jedinstveno rjeSenje jer se nisu mogle prona¢i u svakoj prodavaonici te su na taj nacin

osiguravale konkurentsku prednost (Horvat, 2009.).

Prve privatne marke na hrvatskom trzistu pojavile su se krajem devedesetih godina 20. stoljeca
unutar kategorija sredstava za osobnu higijenu (dm, Getro) i prehrambenih proizvoda (Getro),
kako navode Horvat (2009.) te Cirjak, Krajnovié¢ i Bosna (2012.). Danas su privatne marke u
Hrvatskoj prisutne u velikom broju kategorija prehrambenih proizvoda, bezalkoholnih pica 1
toplih napitaka, higijenskih proizvoda, proizvoda za novorodencad, sredstava za ¢iS€enje 1
proizvoda za kuéne ljubimce (Renko i sur., 2010. prema Cirjak, Krajnovi¢ i Bosna, 2012.).
Unato¢ Cinjenici da je hrvatsko trziSte privatnih marki jo§ uvijek mlado, Horvat (2009.)
zakljucuje da su tri glavna trenda u razvoju privatnih marki u Republici Hrvatskoj povecanje
kvalitete, odrzavanje razine cjenovnog jaza izmedu privatnih 1 proizvodackih marki te

povecanje trziSnog udjela privatnih marki.

2.2. Temeljna obiljezja privatnih marki

De Jong (2007. prema Horvat, 2009.) opisuje privatnu marku kao marku koju zakonski

posjeduje trgovac ili suradnik kupca i kod koje proizvoda¢ ne ulaze sredstva u razvoj i



zadrzavanje preferencija kupaca. Horvat (2009.) zakljucuje, sukladno definiciji, kako su
privatne marke zapravo suprotne markama proizvodaca, kod kojih je marka u zakonskom
vlasnistvu proizvodaca te on ulaZe sredstva u marketinske aktivnosti kojima je cilj osigurati
zadrzavanje preferencija kupaca. Privatne se marke od maraka proizvodaca razlikuju u
nekoliko elemenata: (1) cijeni koja je kod privatnih maraka u prosjeku oko 20 % niza od cijena
maraka proizvodaca, obzirom na izostanak troskova oglaSavanja, odnosa s javnoscu i troskova

posrednika, (2) kontroli i nadgledanju marke od strane trgovaca kao vlasnika, dok vlasnici

proizvodackih maraka nemaju tu mogucénost, (3) smjestaju i koli¢ini mjesta na policama —

vlasnici privatnih marki dati ¢e prednost privatnim markama u odnosu na marke proizvodaca
te (4) imidzu marke — dok vlasnici maraka proizvodaca ulazu u izgradnju njihova imidza,
vlasnici privatnih maraka s time imaju poteSkoc¢a jer se boje da bi nezadovoljstvo kupaca

jednom privatnom markom moglo ugroziti imidz cijeloga lanca (Horvat, 2009.).

Osim navedenih razlika izmedu privatnih i proizvodackih marki, valja spomenuti i razliku u
percepciji potrosaca. Pandya i1 Joshi (2011.) navode da su potrosaci u proslosti percipirali
privatne marke kao nekvalitetne i loSije u odnosu na marke proizvodaca, a niza cijena bila je
glavni razlog ovakve percepcije. Trgovci nizu cijenu postizu zbog niskih tro§kova proizvodnje,
oglasavanja i distribucije (Fontenelle i Pereira, 1996.), Sto mnogi potrosaci zapravo ne znaju.
Ipak, brojni autori se slazu da se percepcija privatnih marki tijekom vremena znacajno
promijenila te su one sada u mnogim kategorijama proizvoda jednake markama proizvodaca

(Herstein i Gamliel, 2004.).

Gomez-Arias i Bello-Acebron (2008.) u svome radu navode nekoliko bitnih prednosti koje
privatne marke imaju nad markama proizvodaca. lako trgovci, odnosno vlasnici privatnih
marki, imaju troSkove proizvodnje 1 skladiStenja proizvoda, privatne marke postizu do 20 — 30
% vece marze od marki proizvodaca. Nadalje, trgovci brze dobivaju povratne informacije o
prodaji, Sto im omogucava brzi odgovor na trZiSne promjene. Takoder, autori navode kako
trgovci lakSe generiraju svijest o privatnoj marki i stvaraju lojalnost potroSaca kroz njegov
boravak u prodavaonici. Privatne marke razlikuju trgovca i prodavaonicu od konkurencije te

omogucavaju visi stupanj strateske fleksibilnosti i kontrole za trgovca.

lako privatne marke nisu novost na trZistu, svoj najveci rast 1 popularnost biljeze posljednjih
nekoliko desetljeca, zauzimajuéi preko 40% trziSnog udjela u pojedinim drzavama (Gomez-

Arias i Bello-Acebron, 2008.). Ekspanzija privatnih marki zadaje brojne izazove vlasnicima



marki proizvodaca diljem svijeta, a brojna istrazivanja pokazuju kako privatne marke rastu
brze od marki proizvodac¢a (Steenkamp i sur., 2010.). Steenkamp i sur. (2010.) isticu da udio
privatnih marki na trziStu raste za vrijeme ekonomske krize, no takoder naglasavaju kako
potroSaci prelaze na privatne marke tijekom krize u veéem intenzitetu nego Sto se vracaju

markama proizvodaca za vrijeme oporavka ekonomije.

2.3.  Vrste privatnih marki

Prema Czeczotko, Gorska-Warsewicz i Laskowski (2020.), razvoj privatnih marki moze se
podijeliti u Cetiri generacije. Prvu generaciju privatnih marki ¢ine nediferencirani, genericki
proizvodi koji su se prodavali po vrlo niskim cijenama. Upravo niske cijene predstavljale su
njihovu glavnu konkurentsku prednost, uz niske troskove proizvodnje koji su omogucavali
isplativost za trgovce. Druga generacija privatnih marki donosi nesto kvalitetnije proizvode
koji su se prodavali pod imenom trgovackog lanca, a ¢ija je odlika u odnosu na proizvode prve
generacije bila bolja ambalaza. Kvaliteta je joS uvijek bila niza od kvalitete marki proizvodaca.
kvaliteti, te vlasnici privatnih marki pokusavaju kopirati marke proizvodaca u imidzu i
karakteristikama proizvoda. Cetvrta generacija privatnih marki donosi inovativnost i
raznolikost. Privatne marke sve se viSe priblizavaju markama proizvodaca te su sada na istoj,
a poneki i na viSoj razini od vodec¢ih proizvodackih marki u pogledu cijene i kvalitete. Predmet
trziSnog natjecanja prestaje biti cijena te se fokus stavlja na funkcionalne karakteristike 1
odrzivost proizvoda u smislu ekoloSke osvijeStenosti ili pak zdravlja (Czeczotko, Gorska-

Warsewicz i Laskowski, 2020.).

Laaksonen 1 Reynolds (1994.) takoder predlazu slicnu podjelu privatnih marki na Cetiri
generacije, od kojih se svaka razlikuje po karakteristikama proizvoda, koriStenoj tehnologiji,
strategiji pozicioniranja, cijeni, imidZu, kvaliteti te po motivaciji potro§aca. Autori su u prvu
generaciju proizvoda svrstali generi¢ke proizvode koji nisu imali ime niti marku, a niska cijena
bila je temeljni razlog kupovine. Ovi proizvodi pruzali su velike marZe, a cijena im je bila 20
% 1li viSe ispod vodece proizvodacke marke. Proizvodnu tehnologiju karakterizirao je
jednostavni proizvodni proces. Uglavnom su to bili osnovni funkcionalni proizvodi nize
kvalitete i loSijeg imidZza u usporedbi s vodeCom markom na trzistu. Druga generacija privatnih
marki takoder donosi proizvode nize cijene, ali poboljSane kvalitete u odnosu na proizvode

prethodne generacije. Autori ove marke nazivaju markama najniZe cijene. Pregovaracka mo¢



proizvodaca se smanjivala, $to je pogodovalo trgovcima, odnosno vlasnicima privatnih marki.
Iako je kvaliteta proizvoda bila veca, potrosaci su ove proizvode joS uvijek smatrali manje
kvalitetnima od marki proizvodaca. Tehnologija je i dalje zaostajala za trziSnim liderima, a
cijena je u odnosu na njih bila 10 — 20% niza. Tre¢a generacija donosi oponasajuce privatne
marke, a glavni ciljevi trgovaca bili su Sirenje asortimana i kategorija proizvoda te izgradnja
imidZza medu potrosa¢ima. Proizvodna tehnologija postala je vrlo slicna tehnologiji marke
lidera, kao i imidz te kvaliteta, koji su postali konkurentni i usporedivi s vode¢om markom.
Ono $to je najvise motiviralo potrosace za kupovinu bila je vrijednost za novac. Cijena
proizvoda bila je 5 — 10% niza od vodec¢e marke. Cetvrtka generacija donosi proirene privatne
marke koje su po cijeni i kvaliteti jednake ili viSe od marke lidera. Temeljni ciljevi trgovaca su
povecanje 1 zadrzavanje baze potroSaca, diferencijacija i dodatno poboljSanje imidza

(Laaksonen i Reynolds, 1994.).

Ovisno o njihovoj strateskoj orijentaciji, privatne marke mogu se podijeliti na klasi¢ne,
genericke 1 premijske privatne marke. Klasi¢ne privatne marke pozicionirane su sli¢no kao
marke proizvodaca ili malo ispod njih, a cijena im je nesto niza od vodece marke proizvodaca.
Genericke privatne marke naglasavaju osnovnu funkciju proizvoda, a karakterizira ih
jednostavna ambalaZa, ograni¢ene aktivnosti oglaSavanja te niska cijena i kvaliteta. Premijske
privatne marke pozicionirane su kao i1 vode¢e marke na trzistu (Zielke 1 Dobbelstein, 2007.).
Stavad Mortensen (2007. prema Philipsen i Kolind, 2012.) takoder navodi podjelu privatnih
marki, naglaSavaju¢i razliku izmedu bezimenih marki, privatnih marki, oponasaju¢ih te
vlastitih marki. Bezimene privatne marke, koje odgovaraju generickim privatnim markama iz
prethodno navedene podjele, odnose se na cjenovno jeftinije, funkcionalne proizvode ¢ija je
ambalaza jednostavna, a kvaliteta niska. Nadalje, privatne marke podrazumijevaju proizvode
nesto vise kvalitete, ali i dalje nize od vodece proizvodacke marke, dok je cijena i dalje niska.
Kod oponasajuc¢ih marki glavni cilj bio je Sto viSe se pribliziti vode¢oj marki na trZistu po
kvaliteti 1 imidZu, a vlastite marke donose kvalitetu 1 cijenu koja je usporediva, ili ¢ak jednaka

markama proizvodaca (Philipsen i Kolind, 2012.).

2.4.  Analiza trziSta privatnih marki u kategoriji proizvoda za bebe

Trziste proizvoda za bebe specifi¢no je po mnogim karakteristikama, a visoka percepcija rizika

te visoka ukljucenost potrosaca prilikom kupovine samo su neke od njih (Narasimhan i Wilcox,



1998.). U poglavljima koja slijede bit ¢e detaljnije obraden percipirani rizik kod razli¢itih
kategorija proizvoda za bebe, a ovo poglavlje stavlja naglasak na samo trziSte proizvoda za

bebe te njegove posebnosti.

Unato¢ kontinuiranom rastu i prihvacanju privatnih marki u gotovo svim kategorijama
proizvoda, na trzistu proizvoda za bebe jo§ uvijek dominiraju marke proizvodaca. Mnoge
bolnice osiguravaju majkama nakon poroda uzorke proizvoda marki proizvodaca, $to pomaze
roditeljima u redukciji percipiranog rizika i olakSava njihovu odluku u daljnjim kupovinama u
korist marki proizvodaca. Razlog tome je Cinjenica da se bolnice smatraju vjerodostojnim i
pouzdanim izvorom preporuka, pa stoga postoji manja vjerojatnost da potrosaci prihvate
zamjenski proizvod (Broadbridge i Morgan, 2001.). Nadalje, autori naglasavaju kako je ovo
kategorija proizvoda u kojoj postoji nemogucnost adekvatne procjene izvedbe proizvoda, s
obzirom da su krajnji potro$aci zapravo bebe. Upravo zbog tog razloga, kako navode Sheath i
McGoldrick (1981.), razumno je pretpostaviti da je kategorija proizvoda za bebe ona u kojoj
¢e postojati odredeni otpor prema kupnji privatnih marki. Isto tako, u ovoj kategoriji potrosaci

zahtijevaju vecu garanciju kvalitete, pa niza cijena privatnih marki nije presudni faktor.

Broadbridge i Morgan (2001.) zakljucuju kako je, unato¢ generalnom padu nataliteta, globalno
trziste proizvoda za bebe zabiljeZilo znacajan porast tijekom 1990-ih godina. Medutim, trZiste
je dozivjelo i odredene promjene, kako navode autori. Dok su neke, manje poznate
proizvodacke marke pretrpjele pad poslovanja, manji broj vode¢ih marki povecavao je svoj
obujam prodaje i poslovao relativno dobro. Drugim rije€ima, dok spomenute vodece marke
proizvodaca dominiraju trziStem proizvoda za bebe, manjim proizvodacima prijeti opasnost

zamjene za privatne marke od strane potrosaca.

Prema Petrak (2008.), posljednjih godina zabiljezen je znacajan rast u kategoriji proizvoda za
bebe pod privatnim markama u SAD-u. Vlasnici privatnih marki sve vi$e prepoznaju ¢injenicu
da u danasnjem konkurentnom okruzenju osiguravanje ustede u usporedbi s proizvodackim
markama nije jedini put do povecanja prodaje i zadrzavanja potrosaca. Iz tog razloga, oni
kontinuirano Sire svoj asortiman, nudeci kvalitetne proizvode zajedno sa sofisticiranom
ambalazom kako bi u S$to vecoj mjeri zadovoljili potrebe potroSaca za prakticnoscu,
raznoliko$¢u, kvalitetom te, naravno, vrijednosti (Petrak, 2008.). Takoder, ono §to se
promijenilo u posljednjih nekoliko godina na trzistu proizvoda za bebe privatnih marki je

¢injenica da su trgovci odluciti poraditi na uévr§¢ivanju svog imidza, kao i imidza svojih



proizvoda te na ulaganju u marketinSke aktivnosti (Saxton, 1994.). Oni danas shvacaju kako
moraju odrzavati neprestanu komunikaciju sa svojim proizvodac¢ima radi razvoja novih ideja i
proizvoda, te da za uspjeh nije dovoljno samo oponasanje marki proizvodaca u proizvodima i

pakiranju (Hofbauer, 2009.).

Kupci na trzistu proizvoda za bebe, pogotovo oni koji prvi put kupuju spomenute proizvode,
vrlo su izbirljivi oko svog odabira. Cinjenica da su na ovome trzitu kupac i potrosaé razlicita
osoba predstavlja jo§ jednu vaznu specificnost koju trgovci trebaju imati na umu. Kupci su u
potrazi za odgovaraju¢om ravnotezom izmedu performansi proizvoda i cijene, stavljajuci
naglasak na kvalitetu, za koju su ipak spremni izdvojiti viSe novca (Petrak, 2008.). Unatoc¢
nedostatku vremena, voljni su uvijek traziti dodatne informacije vezane za proizvode, kao i
razlicite poticaje za kupovinu u vidu kupona ili pakiranja s poklon proizvodima (Gates, 2005.).
S obzirom da ovi kupci danas sve viSe uvidaju prednosti koje pruzaju proizvodi privatnih
marki, ponajprije u vidu vrijednosti i dobrog omjera izmedu cijene i kvalitete, sve viSe njih
okrece se upravo privatnim markama (Hofbauer, 2009.). Petrak (2008.) smatra kako vecina
potroSaca na trziStu proizvoda za bebe od privatnih marki ocekuje vise od same niske cijene,

kao 1 da od privatnih marki ocekuju vise nego Sto su ocekivali prethodnih godina.

Kako bi privukli nove kupce u svoje trgovacke lance, trgovci danas nude dodatne usluge
prilikom kupovine, pa tako sve vise raste popularnost igraonica u kojima roditelji mogu ostaviti
djecu za vrijeme kupovine (Petrak, 2008.). Nadalje, autor spominje djecje klubove koje sve
ceS¢e razvijaju vlasnici privatnih marki, na taj nacin osiguravaju¢i dugoro¢ni kontakt s
potrosac¢ima putem e-poste. Gates (2005.) opisuje kako trgovci putem e-poste obavjestavaju
¢lanove kluba o kuponima i popustima te im Salju razne ¢lanke s informacijama o razvojnim
fazama u Zivotu djeteta, ponasanju, zdravlju te prehrani. Autorica zakljucuje da takve strategije
pomazu u uspostavljanju lojalnosti i emocionalnih veza izmedu trgovaca i potrosaca te da
mogu biti vrlo uspjesne u privlaenju novih potrosaca. Razli€iti autori slazu se oko vaZznosti
ulaganja u pakiranje i ambalazu kod proizvoda za bebe privatnih marki. Trgovci danas shvacaju
da pakiranje i dizajn moraju biti inovativni, a ne puka imitacija marki proizvodaca, ali i da
kupci traze ambalaZzu koja sadrZi §to jednostavniji opis proizvoda (Hofbauer, 2009.). Nadalje,
vlasnici privatnih marki shvatili su da postoje bitne razlike izmedu potrosaca koji svoje kupnje
obavljaju u supermarketima, u drogerijama ili pak u prodavaonicama zdrave hrane (Petrak,
2008.). Navedena spoznaja ¢ini temelj za strategiju dizajniranja i pakiranja proizvoda ovisno o

mjestima na kojima se prodaju. Shodno tome, vlasnici privatnin marki prilagodavaju svoja

10



pakiranja potroSacima koji kupuju u supermarketima i koji Cesto traze vece ustede, potroSacima
koji kupuju u drogerijama i kojima je bitnija prakti¢nost prilikom kupovine, te potrosacima

koji kupuju u prodavaonicama zdravom hranom i ¢esto su spremni platiti vise (Petrak, 2008.).

Vlasnici privatnih marki u kategoriji proizvoda za bebe danas rade na razvoju novih i
usavrSavanju postojec¢ih proizvoda, drze¢i fokus na neprestanom poboljSanju kvalitete i
pakiranja (Petrak, 2008.). Ovakvi napori trgovaca nisu prosli neopazeno od strane vlasnika
marki proizvodada, koji spremno odgovaraju snizavanjem vlastitih cijena. Cinjenica da se
svakodnevno radaju novi potroSaci pomaze u odrzavanju potraznje za mnogim kategorijama
proizvoda, kao i ¢injenica da mnogi proizvodi za bebe, a pogotovo proizvodi za njegu beba,
predstavljaju jednokratnu kupnju koja ¢e se u skorom razdoblju ponoviti (Petrak, 2008.). Za
vlasnike privatnih marki i njihov uspjeh na trzistu klju¢na je kombinacija inovacija i vrijednosti
koja osigurava prihvacenost proizvoda od strane potrosaca (Angrisani, 2006.). Kao i na svim
ostalim trziStima, i na trzi$tu proizvoda za bebe vlasnici privatnih marki susrecu se s brojnim
izazovima u privladenju potrosaca. Petrak (2008.) naglasava kako su pomno planirane
marketinske strategije, uz razvoj proizvoda usmjerenih na specifi¢ne potrebe potrosaca, kljuc¢

uspjeha na trzistu proizvoda za bebe privatnih marki.
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3. PERCIPIRANI RIZIK

3.1. Pojmovno odredenje percipiranog rizika

Razli¢iti autori definirali su pojam percipiranog rizika na razliCite nacine. Percipirani rizik
predstavlja vazan konstrukt u druStvenim znanostima s raznolikom povijes¢u istrazivanja
(Laroche i sur., 2004.). Ariffin, Mohan i Yen-Nee (2018.) definiraju percipirani rizik kao
o¢ekivanje gubitaka te zakljuuju da je stupanj rizika visi Sto su ocCekivanja gubitaka veca.
Percipirani rizik moze se definirati kao negativno ocekivanje o nepredvidenim rezultatima
kupljenih proizvoda (Laroche i sur., 2005.). Prema Ko i sur. (2004.), percipirani rizik
predstavlja percepciju potrosaa o promjenjivim i suprotnim ishodima kupnje proizvoda ili
usluge. Autori opisuju kako koncept percipiranog rizika ukljucuje dva vazna elementa, a to su
neizvjesnost i posljedice. Nadalje, Dowling (1986. prema Beneke i sur., 2013.) definira
percipirani rizik kao neizvjesnost Zeljenog ucinka koju dozivljava svaki kupac prilikom

donosenja odluke o kupovini.

S obzirom da je razina zadovoljstva ili nezadovoljstva proizvodom vidljiva tek nakon
kupovine, neizbjeZno je da se potrosaci suocavaju s neizvjesnoscu i percipiranim kupovnim
rizikom (Mitchell, 1998. prema Horvat i Ozreti¢ Dosen, 2013.). Dunn i sur. (1986. prema
prema Horvat i Ozreti¢ DoSen, 2013.) definiraju percipirani rizik kao o¢ekivanu negativnu
korisnost povezanu s kupnjom proizvoda ili marke. Autori tako razlikuju dvije razine rizika,
onaj koji se manifestira na razini kategorije proizvoda te onaj rizik koji utjeCe na ponasanje
potroSaca na razini marke. Nadalje, Cunningham (1967. prema Sinha i Singh, 2014.) opisuje
koncept percipiranog rizika kao potencijalan gubitak zbog nepovoljnih rezultata bilo koje
radnje te, u isto vrijeme, subjektivnu sigurnost potrosaca da ta radnja mozZe imati nepovoljan
ishod.

Prema Dowling (1999. prema Laroche i sur., 2004.), percepcija rizika presudna je za procjene
potrosaca 1 njihovo ponasanje pri kupovini. Drugim rije¢ima, potrosaci uvijek Zele reducirati
rizik u svojim kupovinama, na nacin da prikupljaju $to je vise mogucée dodatnih informacija o
proizvodima i uslugama (Taylor, 1974. prema Sinha i Singh, 2014.). Razina percipiranog rizika
1 nesigurnosti utjeu na opseg istrazivanja i pretraZivanja dodatnih informacija (Bauer, 1960.

prema Laroche 1 sur., 2004.). Opcenito, na percipirani rizik utjeCe mnogo ¢imbenika, a jedan
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od najvaznijih je neopipljivost, svojstvo koje Laroche i sur. (2004.) opisuju kao ono §to se ne
moze vidjeti ili dodirnuti, lako definirati ili jasno opisati. Autori opisuju kako se percipirani
rizik poveéava s povecCanjem neopipljivosti. Marketinske strategije kao odgovor
podrazumijevaju upravljanje markom i adekvatno pozicioniranje radi smanjenja percepcije
neopipljivosti, te razli¢ita jamstva 1 garancije kao sredstvo smanjenja percipiranog rizika
(Laroche i sur., 2004.). Isto tako, potroSaci percipiraju veéi rizik ukoliko nisu sigurni $to to¢no
zele, ukoliko nisu sigurni hoce li odredena kupnja odgovarati njihovim ciljevima ili pak ako
primijete nezeljene posljedice nakon kupovine (Cox, 1967. prema Broadbridge i Morgan,
2001.). Nadalje, na percepciju rizika utjecu cijena, izvedba, percipirana kvaliteta te percepcija
vrijednosti za novac. Kao $to je ranije navedeno, potrosaci teZze smanjenju rizika u svojim
kupovinama i to pokusSavaju ostvariti na razli¢ite nacine. Oslanjanje na prethodni uspjeh i
iskustvo s markom, preporuke obitelji, prijatelja i prodavaca ili isprobavanje uzorka proizvoda
prije kupovine predstavljaju neke od nacina smanjenja percipiranog rizika (Broadbrigde i
Morgan, 2001.).

Zanimljiv pristup konceptu percipiranog rizika iznose autori Phillips i Hallman (2013.). Autori
navode da je jedan od nacina razumijevanja ovog koncepta promatranje percepcije rizika kroz
karakteristike osobnosti potrosaca. Kako opisuju Goldstein, Johnson i Sharpe, (2008. prema
Phillips 1 Hallman, 2013.), potro$aci se mogu podijeliti na one koji su tolerantni, ili ¢ak skloni
riziku te na one opreznije koji nastoje izbjeci rizik. PotroSaci koji su skloni riziku imaju nizak
stupanj averzije prema riziku te oni prikupljaju 1 obraduju informacije drugacije od potroSaca
koji nisu skloni riziku i €iji je stupanj averzije prema riziku visok. Sukladno tome, osobine
liénosti su vrlo vazan faktor u formiranju percepcije rizika (Phillips 1 Hallman, 2013.). Isto
tako, povjerenje u izvor informacija je jo$ jedan znacajan faktor koji utjeCe na percipirani rizik.
Opcenito, potrosaci vjeruju informacijama o riziku koje pruZaju pouzdani izvori
(Kuttschreuter, 2006. prema Phillips i Hallman, 2013.). Drugim rijeima, viSa razina
povjerenja u izvor informacija vodi vecoj percepciji prednosti koje proizvod ili usluga nudi te,
sukladno tome, niZoj razini percipiranog rizika (Knight, 2007. prema Phillips 1 Hallman,
2013.). S druge strane, neovisno o osobinama li¢nosti i povjerenju u izvor informacija, brojna
istrazivanja pokazala su da potroSaci takoder tumace i percipiraju rizik na temelju situacije i
konteksta (Cox, Cox i Mantel, 2010., Cox, Cox i Zimet, 2006., Knight, 2007., Zepeda, Douthitt
i You, 2003. prema Phillips i Hallman, 2013.). Prema ovakvoj konceptualizaciji percipiranog

rizika, ako nema percipirane koristi od potros$nje proizvoda, percepcija rizika se povecava.
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Postoji nekoliko posljedica formiranja percipiranog rizika: trazenje manje ili viSe informacija,
razlike u kognitivnoj obradi informacija, promjene u afektivnosti te promjene u ponasanju
(Phillips 1 Hallman, 2013.). Percepcija rizika utjeCe na traZenje informacija. Tocnije, ako
potrosaci gledaju na proizvod kao na niz koristi koje mogu steci, tada ¢e vjerojatno potraziti
vise informacija o njemu kako bi stekli cjelovito misljenje te, suprotno, ukoliko na proizvod
gledaju kao na niz gubitaka koje treba izbje¢i, manja je vjerojatnost da ¢e potraziti informacije
(Klerck i Sweeney, 2007., Kuttschreuter, 2006., Wilson, Evans, Leppard i Syrette, 2004. prema
Phillips i Hallman, 2013.). Vec¢a kolicina 'objektivnog znanja', odnosno znanja o proizvodima
koji se temelje na znanstvenim ¢injenicama, rezultira nizom razinom percipiranog rizika. Sto
se tiCe kognitivne obrade informacija, autori zaklju¢uju kako percepcija rizika takoder utjece
na nacin na koji ¢e potrosa¢ obraditi informacije, navode¢i primjer lijeka kao proizvoda. U
istrazivanju percepcije novog lijeka, ozbiljnost rizika (Sansa za laganu glavobolju nasuprot
Sansi za trajno oStecenje mozga) imala je izrazito znaCajan utjecaj na percepciju rizika lijeka,
dok ucestalost rizika (vrlo rijetko u odnosu na vrlo €esto) nije imala nikakav utjecaj na
percepciju rizika tog lijeka (Cox, Cox i Mantel, 2010. prema Phillips i Hallman, 2013.). Autori
zakljuCuju da potrosaci Cesto imaju poteskoce s prosudbama vjerojatnosti i koriStenjem
matemati¢ki utemeljenih procjena, pogotovo kada se radi o visoko rizi€nom proizvodu.
Sljedec¢a posljedica formiranja percipiranog rizika odnosi se na promjene u afektivnosti.
Formuliranje odredene poruke moZe utjecati na kratkotrajna afektivna stanja poput
raspolozenja. Cox, Cox 1 Zimet (2006. prema Phillips 1 Hallman, 2013.) navode da potrosaci
imaju pozitivno raspolozenje kad primaju poruke i informacije o dobitcima, dok promjene u
ponasanju nema kada se radi o informacijama o gubitcima. Nastavno na to, autori zakljucuju
da kada su potroSaci pozitivno raspolozeni, njihove procjene rizika su tocnije jer su tada
kognitivno fleksibilniji, sposobniji procijeniti alternative i sposobniji uzeti u obzir vise
informacija istovremeno. Foo (2011. prema Phillips i Hallman, 2013.) opisuje kako je
percepcija rizika povezana s osjeCajima sigurnosti i kontrole. Ukoliko potroSaci iskuse
navedene osjecaje, percipirani rizik bit ¢e nizi te obratno, ako dozZivljavaju emocije povezane
s neizvjesno$¢u i nedostatkom kontrole, razina percipiranog rizika bit ¢e visa. Nadalje,
promjene u ponasanju takoder su jedna od posljedica formiranja percipiranog rizika. Veca
percepcija rizika dovodi do vecih napora u izbjegavanju rizika (Cox, Cox i Zimet, 2006.,
Kuttschreuter, 2006. prema Phillips i Hallman, 2013.). Autori navode primjer tehnoloskih
proizvoda nasuprot hrani. Kod tehnoloskih proizvoda, veca percepcija rizika dovodi do nize

sklonosti kupovini. S druge strane, visi percipirani rizik kod prehrambenih proizvoda rezultirat

14



¢e jednostavnijim promjenama u ponasanju, odnosno istrazivanjem alternativnih moguénosti i

kupovinom prehrambenog proizvoda kod kojeg je percepcija rizika niza.

3.2. Dimenzije percipiranog rizika

U literaturi se moze naci viSe podjela percipiranog rizika na dimenzije. Laroche i sur. (2004.)
naglaSavaju vaznost razumijevanja utjecaja svake dimenzije na ukupan rizik
s teorijskog 1 prakti¢nog stajaliSta. S teorijskog stajalista, razli¢ite dimenzije rizika utjecat ¢e
na vrstu trazenih informacija, na koristene izvore informacija i na duljinu vremena u procesu
donosenja odluke o kupovini. S prakticnog stajalista, marketinske strategije usmjerene na
smanjenje rizika bit ¢e daleko uc¢inkovitije ukoliko postoji razumijevanje doprinosa svake

dimenzije rizika ukupnom riziku.

Mitchell (1998. prema Beneke i sur., 2012.) opisuje kako je percipirani rizik
"visedimenzionalni fenomen" koji se moze podijeliti na razli¢ite komponente, odnosno
dimenzije rizika. Neki autori su miSljenja kako postoj pet dimenzija percipiranog rizika:
funkcionalni, fizi¢ki, financijski, socijalni i psiholoski rizik (Laforet, 2007., Schiffman i
Kanuk, 2004., Shimp i Bearden, 1982., Peter i Tarpey, 1975. i Jacoby i Kaplan, 1972. prema
Beneke i sur., 2012.). Schiffman i Kanuk (2004.) i Peter i Tarpey (1975. prema Beneke i sur.,
2012.) predlazu Sestu dimenziju rizika, vremenski rizik. Vaznost pojedine dimenzije rizika
varira ovisno o kategoriji proizvoda (Jacoby i Kaplan, 1972., Kaplan, Szybillo i Jacoby, 1974.
prema Laroche 1 sur., 2004.) Drugim rijecima, percepcija rizika kod dva razli¢ita proizvoda
moze biti jednako visoka, ali u jednom slucaju, primjerice kod tehnoloskih proizvoda,
funkcionalni i financijski rizik mogu biti visoki, dok su ostale dimenzije rizika niske. S druge
strane, primjerice kod odabira internetskog preglednika, rizik vremena moZe biti visok, dok
ostale dimenzije rizika ostaju niske. Laroche i sur. (2004.) zakljucuju da su dimenzije rizika
vrlo specificne i1 ovisne o kategoriji proizvoda te da mogu biti neovisne jedna o drugoj. Za
potrebe istrazivanja u ovom diplomskom radu, u obzir je uzeto svih Sest dimenzija percipiranog

rizika, koje ¢e detaljno biti obradene u nastavku poglavlja.
Funkcionalni rizik opisuje se kao rizik izvedbe, oznacavajuéi strah potrosaca da proizvod

nece ispunjavati svoje obecane mogucnosti (Beneke i sur., 2012.). Pojedini autori opisuju

funkcionalni rizik kao nesigurnost da ishod kupnje neée ispuniti ocCekivanja potrosaca

15



(Agarwal i Teas, 2001., Shimp i Bearden, 1982., Horton, 1976. prema Beneke i sur., 2012.).
Ova dimenzija rizika posebno se odnosi na sumnje potrosaca u kvalitetu proizvoda te na pitanja
mogu li se na proizvod osloniti i vjerovati mu (Mieres i sur., 2006., Mitchell, 1998. prema
Beneke i1 sur., 2012.). Istrazivanja pokazuju da je slozenost proizvoda u korelaciji s
funkcionalnim rizikom (Semeijn, van Riel, Ambrosini, 2004.). Autori navode primjer
kvalitetnog vina pod privatnom markom i zaklju¢uju da S$to je proizvodacu izazovnije i
kompliciranije proizvesti vino koje ¢e se prodavati pod privatnom markom, to ¢e ga potrosac
percipirati rizi¢nijim. Opc¢enito, smatra se da su privatne marke percipirane kao rizi¢nije od
marki proizvodaca upravo zbog nesigurnosti u funkcionalne karakteristike (Mieres i sur., 2006.
prema Bhukya i Singh, 2015.). Slijede¢i aspekt koji utjeCe na percepciju funkcionalnog rizika
odnosi se na to mora li potrosac isprobati proizvod da bi ga vrednovao ili pak samo pretraziti
informacije o proizvodu. Karakteristike proizvoda koji zahtijevaju isprobavanje su, na primjer,
okus, tekstura ili miris, dok se karakteristike proizvoda koji zahtijevaju pretrazivanje
informacija odnose na opipljiva svojstva poput ambalaze, odnosno na svojstva koja potrosaé
moze opaziti gledajuéi u proizvod. Potrosaci percipiraju veéi funkcionalni rizik kod proizvoda
za koje je potrebno isprobavanje radi nepoznavanja unutarnjih svojstava, Sto rezultira

nesigurno$¢u u kvalitetu i funkcionalnosti proizvoda (Glynn i Chen, 2009.).

U literaturi je moguce pronadi tri razlicita opisa fizi¢kog rizika. Prvi se odnosi na moguénost
da proizvod moze nastetiti potroSacu u fizickom smislu, zatim da bi prodavaonica u kojoj je
proizvod kupljen mogla potencijalno nastetiti kupcu, te na fizi¢ki napor koji potrosac ulaze za
vrijeme kupovine (Schiffman i Kanuk, 2004., Chen i He, 2003., Mitchell, 1998. prema Beneke
1 sur., 2012.). Ipak, najviSe autora slaze se oko definicije fizi€¢kog rizika kao straha potrosaca
da odredeni proizvod moze nastetiti njthovom zdravlju (Mieres i sur., 2005. prema Beneke 1
sur., 2012.). Neki autori tvrde da su fizi¢ki i1 funkcionalni rizik zapravo ista dimenzija rizika,
pogotovo ako se radi o prehrambenim proizvodima Koji mogu nanijeti fizicku Stetu potrosacu

ukoliko nisu ispravni (Mieres, Martin i Gutierrez, 2005.).

Zielke i Dobbelstein (2007. prema Bhukya i Singh, 2015.) definiraju financijski rizik kao
mogucnost nov¢anog gubitka zbog loSeg izbora, odnosno lose odluke o kupovini. Drugim
rijecima, financijski rizik predstavlja gubitak novca zbog kupovine neadekvatne ili nepoznate
marke. Navedena se definicija moze prosiriti uklju¢ivanjem rizika da kvaliteta proizvoda nece
odgovarati njegovoj cijeni (Mitchell, 1998., Schiffman i Kanuk, 2004. prema Bhukya i Singh,

2015.), kao i rizikom da je proizvod precijenjen ili dostupan po nizoj cijeni u drugom
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trgovackom lancu (Lu i sur., 2005. prema Beneke i sur., 2012.). Nadalje, povezanost cijene i
kvalitete koju potrosaci percipiraju ima klju¢nu ulogu u percipiranom financijskom riziku
(Sweeney i sur., 1999., Mieres i sur., 2006., Zielke i Dobbelstein, 2007., Liljander i sur., 2009.
prema Bhukya i Singh, 2015.). Isto tako, financijski rizik ovisi o razini cijena odredene
kategorije proizvoda, kao i o ukljuéenosti potrosaca u procesu kupovine. Ukoliko se radi o
skupljim proizvodima koji zahtijevaju visoku uklju¢enost potrosaca, percepcija financijskog
rizika bit ¢e visoka i obrnuto (Zielke i Dobbelstein, 2007., Sethuraman i Cole, 1999. prema
Beneke i sur., 2012.). Bhukya i Singh (2015.) naglasavaju da je, bez obzira na Cinjenicu da su
proizvodacke marke uglavnom skuplje od privatnih marki, percipirani financijski rizik i dalje
nizi kod proizvodackih marki. U skladu s navedenim, DelVecchio (2001. prema Beneke i sur.,
2012.) zakljucuje da mnogi potroSaci radije odabiru platiti visoku cijenu kao sredstvo

osiguranja kvalitete i minimiziranja rizi¢nih posljedica.

Socijalni rizik predstavlja moguénost gubitka imidza ili statusa kao posljedicu kupnje
odredene marke ili proizvoda (Zielke i Dobbelstein, 2007. prema Beneke i sur., 2012.).
Takoder, ova dimenzija rizika definirana je i mjerom kojom potrosac vjeruje da ¢ée biti
negativno percipiran zbog odabira proizvoda ili marke (Semeijn i sur., 2004. prema Beneke i
sur., 2012.). Murray i Schlacter (1990. prema Laroche i sur., 2004.) definiraju socijalni rizik
kao potencijalni gubitak poStovanja i/ili prijateljstva za potrosaca. Socijalni rizik vazan je
element ukupnog percipiranog rizika jer uzima u obzir na¢in na koji drustvo utjece na odluku
potroSaca. U kontekstu privatnih marki, dokazano je da kada potroSaci smatraju da kupovina
ima vazne posljedice, oni radije kupuju proizvodacke marke (Glynn i Chen, 2009. prema
Beneke i sur., 2012.). Opcenito, smatra se da potroSaci vjeruju da su proizvodacke marke
sigurnije opcije od privatnih marki te da kupnjom proizvodackih marki ne stavljaju svoj
socijalni poloZaj na kocku (Martinez i Montaner, 2008. prema Beneke i sur., 2012.), pogotovo
kada se radi o situacijama u kojima dolazi do javnog izlaganja proizvoda (Semeijn i sur., 2004.

prema Beneke i sur., 2012.).

Psiholoski rizik predstavlja potencijalni gubitak samopouzdanja i slike o sebi kao rezultat
kupnje proizvoda ili marke (Murray i Schlacter, 1990. prema Laroche i sur., 2004.). Nadalje,
psiholoski rizik moze se definirati kao stanje potrosacevog razocaranja zbog loSeg odabira
proizvoda ili usluge, a koje je povezano s nezadovoljstvom potroSaca posjedovanjem ili
koristenjem proizvoda (Ueltschy i sur., 2004. prema Bhukya i Singh, 2015.) Ponekad se

socijalni i psiholoski rizik zajedno promatraju i nazivaju psihosocijalnim rizikom (Beneke i
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sur., 2012.). Prelaskom s proizvodackih na privatne marke, prirodno dolazi do odredenog
oblika psiholoskog pritiska zbog neizvjesnosti povezanih s novim proizvodom (Kwon 1 sur.,
prema Bhukya i Singh, 2015.). 1z tog razloga, potrebno je svesti psiholoski rizik na najmanju
mogucéu mjeru kako bi se potrosace potaknulo na prelazak na novu marku (Bhukya i Singh,

2015.).

Moguc¢i gubitak vremena ili pogodnosti povezanih s nezadovoljavaju¢im proizvodom ili
uslugom naziva se vremenskim rizikom (Mitra i sur., 1999. prema Beneke i sur., 2012.).
Murray i Schlacter (1990. prema Laroche i sur., 2004.) definiraju vremenski rizik kao
potencijalni gubitak vremena i napora povezanih s kupovinom proizvoda. Beneke i sur. (2012.)
prosiruju navedenu definiciju navodeéi da se vremenski rizik odnosi na koli¢inu vremena
potrebnu za kupnju proizvoda, zatim na izgubljeno vrijeme kao rezultat nezadovoljstva
proizvodom te na vrijeme izgubljeno na vracanje proizvoda. Na vremenski rizik utjece
mnostvo faktora, od polozaja prodavaonice u odnosu na posao ili dom, preko vremena
provedenog u voznji do ukupnog dozivljaja jednostavnosti kupovine (Mitchell, 1998. prema
Beneke i sur., 2012.). Dok neki autori smatraju da vremenski rizik nije nuzno ve¢i kod privatnih
marki, pojedini autori tvrde da isti negativno utjeCe na namjere potrosaca da kupe proizvode

privatnih marki (Laroche i sur., 2004.).

3.3.  Pregled dostupnih istraZivanja o percipiranom riziku kod razli¢itih kategorija

proizvoda

Kao $to je ranije navedeno, trziSte proizvoda za bebe specifi¢no je po brojnim faktorima, a ve¢a
percepcija rizika od strane potroSaca jedna je od vaznijih karakteristika. Ipak, percepcija rizika
kod nekih je kategorija proizvoda za bebe znatno viSa nego kod drugih (Broadbridge i Morgan,
2001.). Srivastava, Dash i Mookerje (2015.) objasnjavaju kako vecina studija ispituje
povjerenje u marku i percipirani rizik kod potrosaca koji sami konzumiraju kupljeni proizvod,
a vrlo malo paznje posveceno je kupcima koji nisu potrosaci i koji ne kupuju za vlastitu
potros$nju, ve¢ za druge, kao Sto je slucaj kod proizvoda za bebe. Povjerenje u marku u
kategorijama proizvoda za bebe Cesto se smatra sloZenim procesom jer se uz te kategorije veze
visoki percipirani rizik. Jedan od razloga tomu je ¢injenica da Steta koju proizvod potencijalno
moze uciniti moze biti ozbiljna i nepopravljiva (Ballester i Aleman, 2001., Tam, 2012. prema

Srivastava, Dash i Mookerje, 2015.). S obzirom da bebe ne mogu izraziti svoje misljenje o
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konzumiranom proizvodu, roditeljima postaje jos teze procijeniti kvalitetu proizvoda odredene

marke.

Broadbridge i Morgan (2001.) sugeriraju da postoji vjerojatnost otpora potrosa¢a prema
kupovini odredenih proizvoda za bebe pod privatnim markama. Unato¢ prepoznatoj kvaliteti
koju nude privatne marke, percepcija rizika povezana s razli¢itim kategorijama proizvoda za
bebe privatnih marki moZze biti visoka. Istrazivanje koje su proveli Broadbridge i Morgan
(2001.) bavi se percipiranim rizikom privatnih marki kod proizvoda za njegu beba. Autori su
za istrazivanje odabrali Sest kategorija proizvoda: losion za bebe, Sampon za bebe, vlazne
maramice, blazinice, Stapice za usi i pelene. Istrazivanje je provedeno tijekom lipnja i1 srpnja
1998. na uzorku od 408 ispitanika putem dubinskog intervjua. Rezultati do kojih su autori dosli
pokazuju da je veéina ispitanika (72 %) probala proizvode za bebe pod privatnim markama, no
bez naznaka lojalnosti i ponovne kupnje navedenih proizvoda. Glavni razlog odabira
proizvodackih nau$trb privatnih marki bio je viSa percepcija funkcionalnog, fizickog i
financijskog rizika privatnih marki. Potrosaci su imali osje¢aj da, ukoliko placaju visu cijenu,
dobivaju kvalitetniji proizvod. Jednako tako, kao vazan faktor pokazalo se mjesto kupovine.
Vecéina ispitanika tvrdila je da preferiraju kupovati proizvode za njegu beba u drogerijama, a
ne u supermarketima. Glavi razlog tome bilo je obuceno osoblje koje nudi adekvatnu pomoc¢,
kao 1 ¢injenica da su drogeriju smatrali sigurnim okruZenjem, za razliku od supermarketa.
Drugim rijecima, potrosaci teze smanjenju rizika oslanjajuci se na profesionalnost osoblja te
na imidz trgovca. Nadalje, autori opisuju da je znatno manji broj ispitanika isprobao losion za
bebe, Sampon za bebe te pelene privatnih marki (manje od 50%) u odnosu na Stapice za usi,
blazinice te vlazne maramice, koje je isprobalo preko 70% ispitanika. Ovakvi rezultati
potvrduju ranije navedenu pretpostavku da percepcija rizika varira ovisno o kategoriji

proizvoda.

Spomenuto istrazivanje takoder se dotaknulo prehrambenih proizvoda za bebe pod privatnim
markama. Rezultati otkrivaju da unato¢ tome Sto su ispitanici opcenito smatrali prehrambene
proizvode pod privatnim markama dobrim izborom, postoji odredena razina otpora kad se
govori o prehrambenim proizvodima za bebe. Vecina ispitanika smatra da je rizik kupovine
hrane za bebe pod privatnim markama znatno ve¢i u odnosu na rizik koji nosi kupovina
proizvoda za njegu beba pod privatnim markama. Kombinacija razli€itih faktora utjece na
percepciju rizika prehrambenih proizvoda za bebe pod privatnim markama, no i u ovoj

kategoriji najvecu ulogu u redukciji rizika ima imidz marke, zbog ¢ega mnogi potrosaci i dalje
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biraju vodece proizvodacke marke. Isto tako, za redukciju rizika kod prehrambenih proizvoda
za bebe znacajni su savjeti obitelji i prijatelja, preporuke profesionalnog osoblja ili lije¢nika te

imidz trgovca (Broadbridge i Morgan, 2001.).
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4. NAMJERA KUPNJE

4.1. Pojmovno odredenje namjere kupnje

Namjera kupnje predstavlja moguénost da ¢e potrosaci planirati ili biti voljni kupiti odredeni
proizvod ili uslugu u buduénosti (Wu, Yeh i Hsiao, 2011.). Mjerenja namjere kupnje mogu
vrlo dobro odrediti buduée ponaSanje pri kupnji, a dodatna prednost je $to su jeftina i lako
razumljiva, pa se stoga vrlo Cesto koriste u predvidanju prodaje 1 potraznje za novim
proizvodima (Armstrong i sur., 2000. prema Kakkos, Trivellas i Sdrolias, 2015.). Prema Bird
i Ehrenberg (1996.), namjera kupnje ponekad se tumaci kao izravna prognoza bududeg
ponasanja pri kupnji, dok se ponekad definira kao stav, odnosno odraz trenutnog stanja
naklonosti potrosaca prema odredenoj marki te kao takav nema direktan utjecaj na stvarno
buducée kupovno ponasanje. Tariq i sur. (2013.) definiraju namjeru kupnje kao obecanje koje
potrosac daje sam sebi da ¢e kupiti odredeni proizvod. Nadalje, namjera kupnje se moze opisati
kao kombinacija interesa potro$aca i mogucénosti kupnje odredenog proizvoda (Wu i sur.,
2014.).

Namjera kupnje predstavlja vaznu odrednicu ponaSanja potrosaca u kupovnom procesu. U
praksi se namjera kupnje moze koristiti za donosenje raznih menadzerskih odluka (Morrison,
1979. prema Armstrong, Morwitz i Kumar, 2000.). Primjerice, proizvodaci proizvoda Siroke
potro$nje mogu koristiti namjeru kupnje kako bi predvidjeli velike promjene u kupnjama
potrosaca te u skladu s njima prilagodili svoje planove proizvodnje i marketinga (Armstrong,
Morwitz 1 Kumar, 2000.). Pove¢anje namjere kupnje podrazumijeva povecanje moguénosti
kupnje (Dodds i sur., 1991., Schiffman i Kanuk, 2007. prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.), a kada
potro$a¢i imaju pozitivhu namjeru kupnje, povecava se odanost potroSaca marki, $to ih
posljedicno motivira na stvarnu kupnju (Fishbein i Ajzen, 1975., Schiffman i Kanuk, 2007.

prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.).

Wu, Yeh i Hsiao (2011.) navode najvaznije faktore koji utjeCu na namjeru kupnje privatnih
marki: imidz trgovca, kvaliteta usluge u prodavaonici, imidz marke, percipirani rizik te cijena
proizvoda. Sto se ti¢e imidza trgovca, valja spomenuti kako mnogi potrosaéi promatraju
privatnu marku u svjetlu trgovackog lanca u kojem se prodaje. Drugim rije¢ima, imidz trgovca

sluzi kao jedan od znakova za procjenu privatne marke (Ailawadi i Keller, 2004., Collins-Dodd
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i Lindley, 2003. prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.). Ukoliko je imidZ trgovca pozitivan, pozitivna
ée biti i prosudba privatne marke. Stovise, ukoliko potro$a¢i nisu upoznati s privatnom
markom, imidZ trgovca presudan je za brzu procjenu same marke. Stoga, imidz trgovca ima
izravan i pozitivan odnos s namjerom kupnje privatnih marki (Dodds i sur., 1991., Grewal i
sur., 1998. prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.). Kvaliteta usluge u prodavaonici sljede¢i je bitan
¢imbenik koji utjeCe na potroSacke odluke te na namjeru kupnje. Dobra kvaliteta usluge
povecéava zadovoljstvo potrosaca (Anderson i sur., 1994., Carrillat i sur., 2009., Parasuraman i
sur., 1985. prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.) te pozitivno utjece na namjeru kupnje (Wu, Yeh i
Hsiao, 2011.). Kvaliteta usluge posebno je znacajna kada se radi o privatnoj marki s kojom
potro$aci nisu upoznati. Bolja usluga u prodavaonici dovodi ne samo do formiranja pozitivne
slike o privatnoj marki i povecanja namjere kupnje, nego i do vece ucestalosti odlaska u
odredenu prodavaonicu, $to ponovo utjece na povecanje namjere kupnje (Carrillat i sur., 2009.,
Cronini Taylor, 1992., Fornell, 1992., Szymanski i Henard, 2001., Zeithaml i sur., 1996. prema
Wu, Yeh i Hsiao, 2011.). Nadalje, $to je bolji imidZ same privatne marke, to ¢e namjera kupnje
biti ve¢a. Dobar imidz privatne marke sluzi kao sredstvo za diferencijaciju od ostalih
trgovackih lanaca te dovodi do povecanja lojalnosti potrosaca. Privatne marke s dobrim
imidzom rezultiraju pozitivnijim odnosom prema marki i ve¢om namjerom kupnje (Kamins 1
Marks, 1991., Laroche i sur., 1996., Romaniuk i Sharp, 2003. prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.).
Nadalje, percipirani rizik potrosaca negativno utje¢e na namjeru kupnje privatnih marki (Wu,
Yeh i Hsiao, 2011.). Potrosaci generalno imaju tendenciju izbjegavati rizik, $to znaci da kada
uoce rizik vezan uz odredenu privatnu marku, njithova namjera kupnje se smanjuje te se javlja
tendencija kupnje marki proizvodac¢a. Medutim, kada je percipirani rizik nizak, namjera kupnje
privatnih marki se povecava (Bettman, 1974., Jacoby 1 Kaplan, 1972., Narasimhan 1 Wilcox,
1998., Richaardson i sur., 1996., Taylor, 1974. prema Wu, Yeh i Hsiao, 2011.). Cijena
proizvoda takoder je vazan ¢imbenik koji utjeCe na namjeru kupnje te esto predstavlja glavni
razlog kupovine privatnih marki. Niska cijena proizvoda dovodi do povecanja namjere kupnje
privatnih marki (Batra i Sinha, 2000., Burton i sur., 1998., Lee, 2008. prema Wu, Yeh i Hsiao,
2011.). Osim navedenih faktora, na namjeru kupnje privatnih marki mogu utjecati razlicite
potrebe potrosaca, kako fizioloSke, tako 1 socio-psiholoSke, primjerice prestiz ili

prepoznatljivost (Kakkos, Trivellas i Sdrolias, 2015.).

U kontekstu namjere kupnje valja spomenuti namjeru ponovljene kupnje, koja podrazumijeva
poslijekupovno ponaSanje potrosaca koje omogucava ponovnu kupnju ili ponovno koristenje

proizvoda ili usluge (Peyrot i Van Doren, 1994. prema Prasetya Nugroho i Rahayu Hijrah Hati,
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2020.). Autori opisuju da vecina potrosaca ¢ija je kupnja bila uspjesna 1 koji su zadovoljni
kupljenim proizvodom ili uslugom predstavlja potrosace koji ¢e ponoviti kupnju. Nakon
uspjesne kupnje, kod potroSaca se moze razviti odanost marki, koja se formira zbog pozitivnog
dozivljaja s proizvodom te zadovoljstva istim (Hicks i sur., 2005. prema Prasetya Nugroho i
Rahayu Hijrah Hati, 2020.). Davis (1989. prema Prasetya Nugroho i Rahayu Hijrah Hati,
2020.) definira namjeru kupnje kao mogucnost ponovne kupnje od istog prodavaca, odnosno
u istoj prodavaonici u kojoj je kupljen proizvod. Prema njemu, ponovljena kupnja
podrazumijeva da se potrosacu proizvod svida, nakon ¢ega on pocinje formirati stav prema
proizvodu, a upravo taj stav koristi se kao temelj stvaranja i poticanja daljnje namjere ponovne

kupnje.

Yu-Hui i sur. (2011.) objasnjavaju namjeru ponovne kupnje kao subjektivnu vjerojatnost da ¢e
pojedinac u buduénosti nastaviti kupovati proizvode odredenog trgovca. Autori navode
nekoliko klju¢nih faktora utjecaja na namjeru ponovne kupnje. Zadovoljstvo potrosaca, koje
ukljucuje osjecaje pojedinca koji proizlaze iz pozitivne percepcije izvedbe proizvoda,
pozitivno je korelirano s namjerom ponovne kupnje. Zatim, percipirana korisnost koju potrosac
ostvaruje kupnjom takoder je pozitivno povezana s namjerom ponovne kupnje. Percipirana
korisnost podrazumijeva prednosti koje kupac ostvaruje u odnosu na troskove, primjerice
usStedeni novac ili vrijeme. Drugim rije¢ima, namjera ponovne kupnje oblikuje se na temelju
kognitivne procjene potrosaca o percipiranoj korisnosti. Takoder, povjerenje potrosaca igra
vaznu ulogu u formiranju namjere ponovne kupnje. Povjerenje se definira kao vjerovanje
kupca da ¢e se prodava¢ ponasati dobrohotno, sposobno i eti¢no (Pavlou i Fygenson, 2006.
prema Yu-Hui i sur., 2011.). Dosadasnja istrazivanja su pokazala da povjerenje ima klju¢nu
ulogu u stvaranju zadovoljstva kod potrosaca, kao i1 u stvaranju namjere ponovne kupnje
(Weisberg i sur., 2011., Zboja i Voorhees, 2006. prema Yu-Hui i sur., 2011.). Osim
navedenoga, na formiranje namjere ponovne kupnje utjece kvaliteta i koli¢ina informacija koju

potrosa¢i mogu dobiti u prodavaonici (Yu-Hui i sur., 2011.).

4.2.  Namjera kupnje nasuprot stvarnoj kupnji
Sama namjera kupnje razlikuje se od stvarnog kupovnog ponasanja potrosac¢a. Dok namjera

kupnje predstavlja ono §to potroSaci misle da ¢e kupiti (Blackwell i sur., 2001. prema Ralston

i1 Abha, 2018.), stvarna kupnja odnosi se na stvarno ponaSanje potroSaca pri kupnji proizvoda.
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Drugim rijec¢ima, sama ¢injenica da potrosa¢ namjerava kupiti proizvod ne znaci da ¢e se ta
kupnja stvarno dogoditi. Autori navode da potrosaci koji pokazuju namjeru kupnje ostvaruju
vece stope stvarne kupnje, za razliku od potrosaca koji uopce ne pokazuju namjeru kupnje.
Prema razli¢itim teorijama ponasanja potrosaca, namjera kupnje pomaze u predvidanju stvarne
kupnje (Bagozzi, 1983., Engel, Blackwell i Kollat, 1978., Fishbein i Ajzen, 1975., Howard i
Sheth, 1969., Warshaw, 1980. prema Tirtiroglu i Elbeck, 2008.). Ipak, odnos namjere kupnje i
stvarne kupnje privukao je veliku paznju te je istrazivan u brojnim empirijskim studijama, koje
pokazuju nedosljednosti izmedu te dvije varijable (Ferber i Priskie, 1965., Juster, 1966.,
Kalwani i Silk, 1982., Mullett i Karson, 1985., Namias, 1959., Pickering i Isherwood, 1974.,
Warshaw, 1980. prema Tirtiroglu i Elbeck, 2008.).

Tirtiroglu i Elbeck (2008.) u svome su istrazivanju potrosace podijelili na one koji pokazuju
namjeru kupnje te na one koji ne namjeravaju kupiti proizvod. Autori navode da se mogucénost
istrazivanja namjere kupnje zasniva na istinitoSti i to¢nosti odgovora ispitanika. Namjera
kupnje nece biti istinita u situacijama kada ispitanik iskazuje namjeru kupnje, ali do stvarne
kupnje ne dolazi, te kada ispitanik ne iskazuje namjeru kupnje, ali stvarna kupnja se ipak
dogodi. U prvoj situaciji radi se o potrosacima koji pokazuju namjeru kupnje, ali, svjesno ili
nesvjesno, ne slijede svoju namjeru te zapravo ne kupuju proizvod iz bilo kojeg moguceg
razloga. Druga situacija predstavlja kupca koji inicijalno pokazuje negativnu namjeru kupnje,
no iz bilo kojeg razloga ipak dolazi do stvarne kupnje. Isto tako, postoje dvije situacije koje su
dopuna navedenim slucajevima, a odnose se na potrosace koji su vjerni svojim pocetnim
namjerama i ¢ije su namjere istiniti odraz kupnje. U tom smislu, razlikuju se potroSaci koji ne
pokazuju namjeru kupnje te proizvod zbilja ne kupuju, kao i potrosaci koji pokazuju namjeru
kupnje 1 koji ostvaruju stvarnu kupnju. Ipak, veci je postotak potroSaca koji ne namjeravaju
kupovinu 1 koji djeluju u skladu sa svojim namjerama u odnosu na postotak potrosaca koji

imaju namjeru kupnje i ostvaruju kupnju (Belk, 1985. prema Tirtiroglu i Elbeck, 2008.).

U dostupnoj literaturi moguce je pronaci brojne uzroke jaza izmedu namjere kupnje i stvarne
kupnje. Prema Tirtiroglu i Elbeck (2008.), glavi uzroci jaza mogu biti pristranost ispitanika
tijekom sudjelovanja u istraZivanju namjere kupnje, promjena njihove percepcije kvalitete
proizvoda te neuspjeh u predvidanju buducih preferencija. Nadalje, razlozi mogu lezati u
¢imbenicima poput promatranog vremena, nepredvidenih dogadaja, utjecaja drugih osoba ili
pak novih informacija (Peter i Olson, 1996. prema Tirtiroglu i Elbeck, 2008.). Prema Morwitz

(2012.), glavni razlog jaza je upravo nacin na koji je namjera kupnje mjerena. Autorica u svome
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radu opisuje razlicite vrste ljestvica te naglaSava da je za tocnost predvidanja klju¢no koristenje
ljestvice s brojnijim kategorijama odgovora. Sljede¢i razlog koji autorica navodi odnosi se na
vrstu proizvoda. Naime, namjere kupnje za neke vrste proizvoda bolje predvidaju stvarnu
kupnju nego za druge vrste proizvoda. Primjerice, istrazivanja su pokazala da je korelacija
izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje veca za trajne u odnosu na netrajne proizvode. Nadalje,
vaznu ulogu igra iskustvo potroSaca. Pokazalo se da ¢e namjera kupnje preciznije predvidjeti
stvarnu kupnju ukoliko se radi o proizvodima s kojima je potrosa¢ ranije imao iskustva.
Autorica kao jo§ jedan znacajan faktor navodi vrijeme izmedu mjerenja namjere kupnje i
stvarnog kupovnog ponasanja. Naime, Fishbein i Ajzen (1975. prema Morwitz, 2012.) tvrde
da su namjere kupnje znacajne za stvarnu buducu kupnju samo ako se radi o kupnji u bliskoj
buduénosti. Drugim rije¢ima, namjera kupnje bolji je prediktor stvarne kupnje ukoliko se radi
o kratkoro¢noj kupnji (Morwitz, 2012.). Unatoc¢ razlici izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje
te Cinjenici da je namjera kupnje nesavrSen prediktor stvarne kupnje, vec¢ina studija izvjeStava
o znacajnoj 1 pozitivnoj vezi izmedu ove dvije varijable. 1z tog razloga, namjera kupnje
predstavlja vazan konstrukt koji se koristi u mnogim marketin§kim istrazivanjima, kao i u

marketinskoj praksi.

4.3. Dosadasnja istrazivanja o utjecaju percipiranog rizika na namjeru kupnje

privatnih maraka

U literaturi je moguce pronaci brojne studije koje istrazuju ulogu percipiranog rizika u namjeri
kupnje, Sto nije iznenadujuce s obzirom da su ove dvije varijable klju¢ne za razumijevanje
procesa kupovnog ponasanja potroSaca. Utjecaj percipiranog rizika na namjeru kupnje jos je
vazniji i ima ve¢i znacaj u kontekstu privatnih marki (Dursun i sur., 2011.). Ve€ina istrazivanja
potvrduje znacajnu negativnu vezu izmedu varijable percipiranog rizika i varijable namjere

kupnje. U nastavku su prikazana samo neka od dosadasnjih istrazivanja.

Zielke i Dobbelstein (2007.) u svome su radu pokusali identificirati ¢imbenike koji utjecu na
namjeru kupnje novih privatnih marki na trziStu te su proveli istrazivanje na uzorku od 990
ispitanika na trzistu Njemacke. Rezultati do kojih su dosli pokazuju da se namjera kupnje novih
privatnih marki razlikuje ovisno o kategoriji proizvoda. Nadalje, dok je utjecaj cijene na
namjeru kupnje novih privatnih marki neznatan, stav potroSaca prema novoj privatnoj marki

ima veliki utjecaj. Op¢i stav prema privatnim markama takoder se pokazao kao manje vazan
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faktor utjecaja. Sto se ti¢e utjecaja percipiranog rizika, najmanja namjera kupnje povezana je s
proizvodima cije koriStenje obiljeZzava visoka razina socijalnog rizika. Kako navode autori,
rezultati prethodnih studija pokazuju da percipirani rizik povezan s odredenom kategorijom
proizvoda utjece na uspjeh privatnih marki. Medu razli¢itim dimenzijama percipiranog rizika,
za nove privatne marke valja naglasiti vaznost financijskog, funkcionalnog i socijalnog rizika.
Namjera kupnje znacajno se smanjuje kada su ove dimenzije rizika prisutne, a najveci utjecaj
u kontekstu novih privatnih marki ima dimenzija socijalnog rizika. Percipirani socijalni rizik
podrazumijeva mogucénost gubitka imidza ili pak izostanka prestiza koji proizlazi iz kupnje
odredenih proizvoda, a znatno se povecava kod proizvoda koji se konzumiraju javno ili se

koriste kao poklon te kao takav ima direktan utjecaj na namjeru kupnje novih privatnih marki.

Nadalje, Beneke i sur. (2012.) proveli su istrazivanje o utjecaju razliCitih dimenzija
percipiranog rizika na namjeru kupnje prehrambenih proizvoda pod premijskim privatnim
markama u Juznoj Africi. U istraZivanju je sudjelovalo 325 ispitanika, a vrijednost istraZivanja
leZi u Cinjenici da je ovo jedna od prvih studija koja istrazuje povezanost navedenih dviju
varijabli na trziStima u nastajanju. Naime, potrosaci prolaze kroz razli¢ite psiholoske procese
prilikom kupnje proizvoda, a jedan od znacajnih elemenata koji se spominje u znanstvenoj
literaturi je upravo povezanost percipiranog rizika s kupovinom privatnih marki (Liljander i
sur., 2009., Mieres i sur., 2005., Batra i Sinha, 2000. prema Beneke i sur., 2012.). Uloga
percipiranog rizika jos$ je znacajnija kada se radi o kupovini premijskih privatnih marki (Glynn
i Chen, 2009., Richardson i sur., 1996., Erdem i sur., 2004. prema Beneke i sur., 2012.). 1z tog
razloga, trgovci bi trebali dobro razumjeti kakav je utjecaj svake dimenzije percipiranog rizika
na namjeru kupnje, kako bi mogli uspjesnije upravljati svojim premijskim privatnim markama.
Adutori su u istrazivanju ispitivali utjecaj Sest dimenzija percipiranog rizika: funkcionalni,
financijski, fizicki, psiholoski, socijalni 1 vremenski rizik. Inicijalno je pretpostavljeno ¢e da
svih Sest dimenzija percipiranog rizika negativno utjecati na namjeru kupnje. Iznenadujuce,
rezultati su pokazali da ustvari samo funkcionalni 1 vremenski rizik imaju znacajne negativne
ucinke na namjeru kupnje. Kako navode autori, literatura ukazuje na ¢injenicu da se privatne
marke jo$ uvijek, u odredenoj mjeri, smatraju manje kvalitetnima u usporedbi s markama
proizvodaca. Prisutnost funkcionalnog rizika koja se ogleda u rezultatima njihovog istraZivanja
ukazuje da je to istina. Medutim, nedostatak fizickog, financijskog, psiholoskog i socijalnog
rizika moze znaciti da se jaz u percepciji kvalitete izmedu premijskih privatnih marki 1 marki
proizvodaca zapravo smanjio. Izravna negativna povezanost percipiranog vremenskog rizika i

namjere kupnje moze biti posljedica trenda prakti¢nosti. Drugim rije€ima, potrosaci cijene
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svoje vrijeme te ga nastoje optimalno iskoristiti u danasnjem ubrzanom svijetu, sto direktno

utjeCe na njihovu namjeru kupnje.

Do sli¢nih rezultata dosli su Beneke i sur. (2013.) koji su proucavali utjecaj percipirane
kvalitete, cijene i percipiranog rizika na namjeru kupnje proizvoda za ¢iS¢enje pod privatnom
markom. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 157 ispitanika koji su kupovali proizvode za
¢iS¢enje pod privatnim markama na podrucju Juzne Afrike. Naime, i ovdje je dokazano da je
percepcija rizika negativno povezana s percipiranom kvalitetom proizvoda, kao i da visoka
percepcija rizika dovodi do nize namjere kupnje. Autori nadalje sugeriraju da je razina
percipiranog rizika u odredenoj kategoriji proizvoda vitalni ¢imbenik za kupnju privatnih
marki. Stoga su odredene kategorije proizvoda prikladnije za privatne marke od drugih
kategorija (Richardson i sur., 1996. prema Beneke i sur., 2013.). Poseban naglasak autori
stavljaju na percipiranu vrijednost proizvoda, koja je najvaznija odrednica u procesu donosenja
kupovne odluke. Upravo iz tog razloga formiranje cijena zahtijeva znacajnu paznju. lako niske
cijene sugeriraju nizu kvalitetu proizvoda, pokazalo se da su potrosaci u kategoriji proizvoda
za CiS¢enje voljni preuzeti rizik i isprobati proizvode pod privatnim markama. Ipak, razlike u
cijenama izmedu privatnih i proizvodackih marki moraju biti znacajne kako bi ustede
opravdale percipirani rizik kupnje potencijalno loSijeg proizvoda (Peterson i Yang, 2004.
prema Beneke i sur., 2013.). Isto tako, trgovci moraju izbjegavati cijene koje su ‘zaglavljene u
sredini', pri ¢emu cijena nije dovoljno niska da bi generirala prodaju, a ipak je toliko niska da

Salje signal slabije kvalitete u odnosu na vodecu marku proizvodaca (Zielke i Dobbelstein,
2007.).

Utjecaj razli¢itih dimenzija percipiranog rizika na namjeru kupnje istrazivali su 1 Bhukya 1
Singh (2015.). IstraZivanje je provedeno na indijskom trziStu na ukupno 352 ispitanika, a u
obzir su uzete Cetiri dimenzije percipiranog rizika: funkcionalni, financijski, fizi¢ki i psiholoski
rizik. Autori su pretpostavili da sve Cetiri dimenzije imaju izravan negativan utjecaj na namjeru
kupnje privatnih marki te su na temelju toga testirali svoje hipoteze. Rezultati su pokazali da
percipirani funkcionalni rizik ima najveci negativni utjecaj na namjeru kupnje, Sto znaci da su
potroSaci viSe zabrinuti zbog funkcionalnih karakteristika proizvoda u odnosu na marke
proizvodaca. Isto tako, percipirani financijski rizik ima znac¢ajan ucinak, stoga je za trgovce
klju¢no osmisljavanje strategije pozicioniranja koja je usredotoCena na cijenu 1 kvalitetu

privatnih marki. Takoder se pokazalo da su percipirani fizicki i percipirani psiholoski rizik
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negativno povezani s namjerom kupnje, iako ne u tolikoj mjeri kao funkcionalni i financijski

rizik.

Naami, Rahimi i Ghandvar (2017.) u svome su istrazivanju promatrali utjecaj percipirane
vrijednosti, percipiranog rizika i cijene na namjeru kupnje. Istrazivanje je provedeno na uzorku
od 80 ispitanika, koji su ¢inili cijelu populaciju zaposlenika jedne tvrtke. Autori naglasavaju
da su lojalni kupci oni koji u dugom roku donose profit, a da bi se stvorila lojalnost kod
potroSaca, potrebno je da kompanija stvara i nudi vrijednost potrosa¢ima. Potrosaci koji
percipiraju visoku vrijednost koju kompanija nudi, percipirat ¢e nizi rizik prilikom kupovine.
Drugim rijeima, percepcija vrijednosti i percepcija rizika negativno su korelirane. Nadalje,
ukoliko je percepcija vrijednosti visoka, a percepcija rizika niska, to ¢e utjecati na povecanje
namjere kupnje. Autori su u istrazivanju potvrdili da je uc¢inak varijabli percipirane vrijednosti
i percipiranog rizika na varijablu namjere kupnje znacajan u gotovo svim industrijama, a

posebno kada se radi o usluznim djelatnostima poput ugostiteljstva, bankarstva ili osiguranja.

1z prikazanih istrazivanja moze se izvesti zajednicki zakljuc¢ak. Naime, rezultati svih navedenih
istrazivanja ukazuju na negativnu korelaciju izmedu percipiranog rizika i namjere kupnje.
Drugim rije¢ima, rizik koji ispitanici percipiraju ima znacajan utjecaj na namjeru njihove
kupnje. Rezultati takoder pokazuju da, osim percipiranog rizika, na namjeru kupnje utjecu i
druge varijable, poput percipirane vrijednosti, percipirane kvalitete, stava ili pak cijene. Za
vlasnike privatnih marki i njihov uspjeh na trzistu, razumijevanje utjecaja razli¢itih dimenzija
percipiranog rizika, kao i utjecaja ostalih spomenutih varijabli na namjeru kupnje, predstavlja

kljuc¢ uspjesnog upravljanja privatnim markama.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE PERCIPIRANOG RIZIKA U NAMJERI KUPNJE
PRIVATNIH MARAKA U KATEGORIJI PROIZVODA ZA BEBE

5.1.  Predmeti cilj istrazivanja

Kao §to je ranije navedeno, trziSte proizvoda za bebe specificno je trziste iz viSe razloga. Veca
percepcija razli¢itih dimenzija rizika, visoka ukljucenost potrosaca prilikom kupovine,
nemogucénost adekvatne procjene izvedbe proizvoda te Cinjenica da su na ovome trzistu kupac
i potrosa¢ razli¢ita osoba, samo su neke od specifiénih karakteristika trzi$ta za bebe. Ranija
istrazivanja potvrduju znacajnu negativnu korelaciju izmedu varijable percipiranog rizika i
varijable namjere kupnje. Utjecaj percipiranog rizika jos je veci kada se radi o proizvodima
pod privatnim markama (Batra 1 Sinha, 2000.). Medutim, Broadbridge 1 Morgan (2001.)
sugeriraju da se razina percipiranog rizika razlikuje ovisno o kategorijama proizvoda kada se

radi o trzi$tu proizvoda za bebe.

Sukladno navedenom, predmet istraZivanja je uloga percipiranog rizika u namjeri kupnje
proizvoda za bebe privatnih marki. Za potrebe istrazivanja u obzir je uzeto Sest dimenzija
rizika, ukljucujuéi funkcionalni, financijski, socijalni, fizicki, psiholoski te vremenski rizik.
Navedene dimenzije rizika ispitivane su u kontekstu tri razli¢ite kategorije proizvoda: prva
kategorija odnosi se na prehrambene proizvode za bebe, zatim kategorija proizvoda za njegu
beba te na kraju kategorija odje¢e za bebe. Cilj istrazivanja je ispitati kakva je uloga
percipiranog rizika u namjeri kupnje proizvoda za bebe pod privatnim markama, uzimajuci u

obzir percipirani rizik kod tri prethodno navedene kategorije proizvoda za bebe.

5.2.  Metodologija istrazivanja

U svrhu ispunjenja navedenog cilja, provedeno je opisno istrazivanje putem anketnog upitnika
koji je distribuiran putem aplikacije WhatsApp te druStvene mreze Facebook. Istrazivanje je
provedeno na namjernom prigodnom uzorku od 134 ispitanika tijekom veljace 2021. godine.
Ljestvica koriStena za mjerenje percipiranog rizika preuzeta je od Gonzalez Mieres, Maria Diaz
Martin i Trespalacios Gutierrez (2006.), dok je ljestvica za mjerenje namjere kupnje preuzeta
od Dodds, Monroe i Grewal (1991.).
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Sadrzaj anketnog upitnika podijeljen je na 5 dijelova. U prvom dijelu od ispitanika se trazilo
da navedu dob svog djeteta/djece, pitalo ih se kupuju li privatne marke i koliko ¢esto, kakva su
njihova dosadasnja iskustva s privatnim markama, koliko ¢esto kupuju razli¢ite kategorije
proizvoda za bebe pod privatnim markama te u kojem trgovackom lancu najcesé¢e kupuju
proizvode za bebe. Sljedeca tri dijela anketnog upitnika odnose se na ulogu percipiranog rizika
u namjeri kupnje u kategoriji prehrambenih proizvoda za bebe, zatim u kategoriji proizvoda za
njegu beba te na kraju u kategoriji odjece za bebe. U ova tri dijela anketnog upitnika ispitanici
su izrazavali svoj stupanj slaganja ili neslaganja s odabranim tvrdnjama, pomocu Likertove
ljestvice od pet stupnjeva, pri cemu je 1 znacilo da se uopce ne slazu, a 5 da se u potpunosti
slazu s tvrdnjom. Takoder, u ova tri dijela ispitanicima je postavljeno pitanje o namjeri kupnje
proizvoda odredene kategorije u buduénosti, pri ¢emu je 1 znacilo vrlo nisku vjerojatnost, a 5
vrlo visoku vjerojatnost. Posljednji dio upitnika odnosio se na op¢enite podatke o ispitanicima,
poput spola, dobi, mjese¢nih prihoda kucanstva i zavrSenog stupnja obrazovanja. U upitniku
se, umjesto pojma ,,privatne marke®, koristio pojam ,,trgovacke marke* radi jednostavnosti i

lakSeg razumijevanja pitanja od strane ispitanika.

IstraZivanju je pristupilo ukupno 134 ispitanika, od kojih je 117 Zenskog spola (87,3%) te 17

muskog spola (12,7%). Na grafikonu 1 prikazana je distribucija ispitanika prema spolu.

Grafikon 1: Spol ispitanika

@ Musko
@ Zensko

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sto se tice dobnih skupina, istraZivanju je pristupilo 18 ispitanika u dobi od 18 do 25 godina
(13,4%), 45 ispitanika u dobi od 26 do 30 godina (33,6%), 45 ispitanika u dobi od 31 do 35
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godina (33,6%), 22 ispitanika u dobi od 36 do 40 godina (16,4%) te 4 ispitanika u dobi od 40

1 viSe godina (3%). Sljedeci grafikon prikazuje raspodjelu ispitanika prema dobi.

Grafikon 2: Dob ispitanika

® 1825
® 25-30
31-35
® 36-40
® 40ivide

Izvor: Vlastito istrazivanje

Nadalje, vecina ispitanika, odnosno njih 55 oznacilo je da njihovi mjese¢ni prihodi kucanstva
iznose 12 001 kn 1 viSe (41%), 36 ispitanika ima mjesecne prihode kucanstva od 90001 do 12
000 kn (26,9%), njih 33 ima mjese¢ne prihode izmedu 6001 i 9000 kn (24,6%). Svega 9
ispitanika (6,7%) ima mjesecne prihode izmedu 3001 i 6000 kn, a samo jedan ispitanik (0,7%)
ima prihode od 1001 do 3000 kn. Niti jedan ispitanik nema prihode ispod 1000 kn.

Sto se ti¢e zavr$enog stupnja obrazovanja, 98 ispitanika (73,1%) ima zavrienu visoku skolu ili
fakultet, njih 29 (21,6%) ima zavrSenu srednju Skolu, 7 ispitanika (5,2%) je zavrSilo

poslijediplomski studij, a niti jedan ispitanik nema zavrSenu samo osnovnu $kolu.

5.3.  Rezultati istrazivanja

U prvom dijelu anketnog upitnika ispitanicima se postavilo pitanje o dobi njihovog djeteta te
nekoliko opcenitih pitanja o privatnim markama. Rezultati pokazuju da 26 ispitanika ima
nekoliko djece, dok njih 108 ima jedno dijete. Izuzevsi dob djece starije od 3 godine kod
ispitanika koji imaju vise djece, pokazalo se da je prosjecna starost djece 14,1 mjesec.
Najmlade dijete ima 0 mjeseci, dok najstarije ima 36 mjeseci, odnosno 3 godine. Nadalje, na

pitanje kupuju li privatne marke, veéina ispitanika, to¢nije njih 130 (97%) odgovorilo je
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potvrdno, dok samo 4 ispitanika (3%) ne kupuje privatne marke. Sljedece pitanje odnosilo se
na ucestalost kupnje privatnih marki, a ispitanici su trebali odabrati izmedu sljede¢ih odgovora:
,hikada®“, ,rijetko®, ,,povremeno®, ,Cesto” te ,,gotovo uvijek™. Rezultati pokazuju da 55
ispitanika kupuje privatne marke Cesto (41%), 52 ispitanika (njih 38,8%) ih kupuje povremeno,
17 ispitanika kupuje privatne marke gotovo uvijek (12,7%), a 10 ispitanika ih kupuje rijetko
(7,5%). Niti jedan ispitanik nije oznacio ,nikada“ kao odgovor. Grafikon 3. prikazuje

ucestalost kupnje privatnih marki kod ispitanika.

Grafikon 3: Ucestalost kupnje privatnih marki

@ Nikada

@ Rietko
Povremeno

® Cesto

@ Gotovo uvijek

Izvor: Vlastito istrazivanje

U sljede¢em pitanju ispitanici su ocijenili svoja dosadasnja iskustva s proizvodima privatnih
marki ocjenama od 1 do 5. Rezultati pokazuju da je 51 ispitanik (38,1%) imao pozitivna
iskustva koja je ocijenio ocjenom 5, 65 ispitanika (48,5%) proizvode privatnih marki ocijenilo
je ocjenom 4, a 18 ispitanika (13,4%) ocijenilo ih je ocjenom 3. Niti jedan ispitanik nije ocijenio
dosadasnja iskustva s proizvodima privatnih marki ocjenama 1 ili 2. Grafikon 4 prikazuje

ocjene dosadasnjih iskustava ispitanika s proizvodima privatnih marki.

32



Grafikon 4: Ocjena dosada$njih iskustva s proizvodima privatnih marki

Ukoliko koristite proizvode privatnin/trgovackih marki, kako biste ocijenili svoja dosadasnja
iskustva s takvim proizvodima?

134 odgovora
80

80 65 (48,5 %)

51 (38,1 %)
40

20
18 (13,4 %)

0 {0 %) 0 {0 %)
0

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastito istrazivanje

U pitanju koje slijedi ispitanike se zamolilo da ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci ,,nikad®,
a 5 ,,uvijek®, oznace koliko ¢esto kupuju privatne marke u kategoriji prehrambenih proizvoda
za bebe, u kategoriji proizvoda za njegu beba te u kategoriji odjeée za bebe. Sto se tice
prehrambenih proizvoda za bebe, 35 ispitanika svoju je ucestalost oznacilo ocjenom 1, 32
ispitanika dalo je ocjenu 2, 36 ispitanika ocjenu 3, njih 21 dalo je ocjenu 4, a 10 ispitanika dalo
je ocjenu 5. Srednja vrijednost ucestalosti kupnje u navedenoj kategoriji iznosi 2,54. Nadalje,
u kategoriji proizvoda za njegu beba, 12 ispitanika svoju je ucestalost kupnje oznacilo ocjenom
1, 18 ispitanika ocjenom 2, 38 ispitanika ocjenom 3, 34 ispitanika ocjenom 4 te 32 ispitanika
oznacilo je ucestalost kupnje ocjenom 5. U ovoj kategoriji srednja vrijednost iznosi 3,42. Na
kraju, ucestalost kupnje odjec¢e za bebe 10 ispitanika je ocijenilo ocjenom 1, 36 ispitanika
ocjenom 2, 35 ispitanika ocjenom 3, 26 ispitanika ocjenom 4, te 27 ispitanika ocjenom 5. U
kategoriji odjece za bebe srednja vrijednost ucestalosti kupnje je 3,18. Grafikon koji slijedi
prikazuje ucestalost kupnje privatnih marki u navedenim kategorijama proizvoda. Iz
prikazanoga se moze zakljuciti da je ucestalost kupnje privatnih marki najniza u kategoriji

prehrambenih proizvoda za bebe, a najvisa u kategoriji proizvoda za njegu beba.
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Grafikon 5: Ucestalost kupnje privatnih marki u odabranim kategorijama proizvoda

40 1 W2 3 EMs WS

30

20

Prehrambeni proizvodi za bebe Proizvodi za njegu beba Odjeéa za bebe

Izvor: Vlastito istrazivanje

Potom se ispitanike zamolilo da navedu ime trgovackog lanca u kojem najces¢e kupuju
proizvode za bebe. Najcesci odgovor koji su ispitanici dali odnosio se na trgovacki lanac dm,
koji se u odgovorima spomenuo 89 puta. Sljedeci najces¢i odgovori bili su Lidl, Muller,
Kaufland te Baby Center, a viSe puta su spomenuti su i Aldi, Bubamara, H&M, Bipa i Pepco.

Ovim pitanjem zavrSen je prvi dio upitnika.

Sljedeca tri dijela upitnika ispituju percipirani rizik i namjeru kupnje u tri kategorije proizvoda
za bebe. Prvi dio istraZzuje navedene varijable u kategoriji prehrambenih proizvoda za bebe,
zatim drugi dio u kategoriji proizvoda za njegu beba te, na kraju, u kategoriji odjece za bebe.
Prvo se ispitanike zamolilo da na skali od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci ,,uopcée se ne slazem®, a 5
znadi ,,u potpunosti se slazem®, oznace svoj stupanj slaganja s tvrdnjama, koje su ispitivale
kako ispitanici percipiraju rizik kod prehrambenih proizvoda za bebe. Tvrdnje su preuzete iz
ljestvice od Gonzalez Mieres, Maria Diaz Martin i Trespalacios Gutierrez (2006.), a ispituju
Sest dimenzija percipiranog rizika, ukljuuju¢i funkcionalni, financijski, socijalni, fizicki,
psiholoski 1 vremenski rizik. Tablica 1, koja slijedi u nastavku, prikazuje tvrdnje s pripadaju¢im
srednjim vrijednostima stupnja slaganja ispitanika. Takoder, za svaku skupinu tvrdnji
navedena je dimenzija percipiranog rizika koja se mjeri te srednja vrijednost unutar svake
dimenzije rizika. Iako su tvrdnje u anketnom upitniku bile poredane drugacijim redoslijedom,
u nastavku su navedene prema dimenzijama rizika radi preglednosti i jednostavnosti obrade
rezultata. Prema prikazanim rezultatima, moze se vidjeti da ispitanici zapravo pokazuju
relativno nisku percepciju rizika prehrambenih proizvoda za bebe pod privatnim markama.
Ipak, razina rizika razlikuje se ovisno o ispitivanoj dimenziji rizika. Najvisa razina percipirana

je kod financijskog rizika (x=2,12), zatim kod fizickog rizika (x=2,04), potom slijede
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funkcionalni rizik (x=1,96), pa vremenski rizik (x=1,59), psiholoski rizik (x=1,58) te socijalni

rizik (x=1,29). Zanimljivo je kako socijalni rizik nosi najnizi percipirani rizik u ovoj kategoriji

proizvoda, $to je suprotno od brojnih istrazivanja 0 percipiranom riziku kod privatnih marki,

primjerice od prethodno spomenutog istrazivanja koje su proveli Zielke i Dobbelstein (2007.).

Ipak, razlike u srednjim vrijednostima pojedinih dimenzija rizika su vrlo male. Moze se

zakljuciti da ispitanici prehrambene proizvode za bebe pod privatnim markama uglavnom ne

percipiraju rizicnima.

Tablica 1: Percipirani rizik u kategoriji prehrambenih proizvoda za bebe

bebe pod trgovackom markom negativno utjecati na

misljenje drugih o meni.

TVRDNJA SREDNJA DIMENZIJA RIZIKA |
VRIJEDNOST | SREDNJA VRIJEDNOST

Cesto sumnjam u kvalitetu prehrambenih proizvoda za 2,01

bebe pod trgovackom markom.

Bojim se da ¢e prehrambeni proizvod za bebe pod 1,56

trgovackom markom ostaviti negativne posljedice na

zdravlje mog djeteta. Funkcionalni rizik

Sumnjam u sastojke koji se koriste pri proizvodniji 2,35 (x=1,96)

prehrambenih proizvoda za bebe pod trgovackom

markom.

Mislim da mi prehrambeni proizvod za bebe pod 1,94

trgovackom markom ne moze donijeti zeljeni rezultat.

Smatram da je kupovina prehrambenog proizvoda za 1,96

bebe pod trgova¢kom markom bacen novac.

Zabrinut/a sam da se ne isplati troSiti novac na 2,06

prehrambene proizvode za bebe pod trgovackom Financijski rizik

markom. (x=2,12)

Mislim da prehrambeni proizvodi za bebe pod 2,33

trgovackom markom nisu mudar nacin troSenja novca.

Brine me hoce li me obitelj i prijatelji manje cijeniti, 1,32

ako kupim prehrambeni proizvod za bebe pod

trgovackom markom.

Bojim se da ¢e kupnja prehrambenog proizvoda za 1,32
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Ako kupim prehrambeni proizvod za bebe pod
trgovackom markom, mislim da me ljudi ne¢e vidjeti

onako kako ja zelim da me vide.

1,26

Ako kupim prehrambeni proizvod za bebe pod
trgovackom markom, mislim da ¢e me ljudi gledati kao

manje vrijednog/vrijednu.

1,27

Socijalni rizik
(x=1,29)

Bojim se da prehrambeni proizvod za bebe pod

trgovackom markom nije siguran za moje dijete.

2,99

Bojim se da prehrambeni proizvod za bebe pod
trgovackom markom moze nastetiti zdravlju mog

djeteta.

1,81

Bojim se da prehrambeni proizvod za bebe pod
trgovackom markom moze nanijeti fizicku Stetu mome

djetetu.

1,51

Smatram da prehrambeni proizvod za bebe pod
trgovackom markom moze predstavljati rizik za moje

dijete.

1,83

Fizic¢ki rizik
(x=2,04)

Kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod

trgovackom markom stvara mi osjecaj nelagode.

1,64

Uslijed kupnje prehrambenog proizvoda za bebe pod
trgovaCkom markom osjeCam se nesretno ili

frustrirano.

1,36

Kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod
trgovackom markom ne uklapa se u imidz koji imam o

sebi.

1,46

Kad kupim prehrambeni proizvod za bebe pod
trgovackom markom, preispitujem svoju odluku o

kupnji.

1,85

Psiholoski rizik

(x=1,58)

Bojim se da je kupnja prehrambenog proizvoda za
bebe pod trgovackom markom gubitak vremena zbog

lose kvalitete proizvoda.

1,69

Bojim se da je kupnja prehrambenog proizvoda za
bebe pod trgovackom markom gubitak vremena zbog

evenutalne potrebe za trazenjem nove marke.

1,74

Vremenski rizik
(x=1,59)
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Bojim se da ¢u, ukoliko kupim prehrambeni proizvod 1,34

za bebe pod trgovackom markom, izgubiti vrijeme na

reklamacije zbog nezadovoljstva proizvodom.

Izvor: Vlastito istrazivanje

Nadalje, kako bi se ispitala namjera kupnje, ispitanike se zamolilo da oznaée Vvjerojatnost
kupovine prehrambenog proizvoda za bebe pod privatnom markom od 1 do 5, pri ¢emu je 1
znacilo ,,vrlo niska vjerojatnost™, a 5 ,,vrlo visoka vjerojatnost“. Najvise ispitanika odgovorilo
je ocjenom 5. Drugim rije¢ima, 60 ispitanika (44,8%) oznacilo je vrlo visoku vjerojatnost da
¢e u buducénosti kupiti prehrambeni proizvod za bebe pod privatnom markom. 13 ispitanika
(9,7%) navelo je vrlo nisku vjerojatnost kupnje prehrambenog proizvoda za bebe pod
privatnom markom. Grafikon 6 u nastavku prikazuje namjeru kupnje navedenih proizvoda.
Srednja vrijednost namjere kupnje prehrambenih proizvoda za bebe pod privathom markom
iznosi 3,72. Iz prilozenih rezultata moze se zakljuciti da ispitanici uglavnom percipiraju nizak
rizik kod prehrambenih proizvoda za bebe privatnih marki, i srednje visoku namjeru kupnje

istih proizvoda.

Grafikon 6: Namjera kupnje prehrambenog proizvoda za bebe pod privatnom markom

Vjerojatnost da ¢u u buduénosti kupiti prehrambeni proizvod za bebe pod trgovaékom
markom je

134 odgovora

60
60 (44,8 %)

40

20 26 (19,4 %)
19 (14,2 %)
16 (11,9 %

13 (9,7 %) ( 0)

Izvor: Vlastito istrazivanje
Sljede¢i dio anketnog upitnika ispituje percipirani rizik kod proizvoda za njegu beba, kao i

njihovu namjeru kupnje. Ponovo se ispitanike zamolilo da na skali od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci

,uopce se ne slazem®, a 5 znaéi ,,u potpunosti se slazem®, oznace svoj stupanj slaganja s
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navedenim tvrdnjama. U tablici 2 prikazane su tvrdnje koje mjere percipirani rizik, srednje

vrijednosti i dimenzije rizika zajedno sa srednjim vrijednostima pojedine dimenzije. | u ovoj

kategoriji moze se uociti da je percipirani rizik nizak. Kao najvazniji faktor pokazao se

funkcionalni rizik (x=1,93), $to ima smisla s obzirom da se radi o kategoriji proizvoda za njegu

beba te s obzirom na ranije navedenu ¢injenicu da kupac 1 potrosac nisu ista osoba, zbog cega

postoji nemogucénost procjene izvedbe proizvoda. Sljedec¢i najvisi percipirani rizik je fizicki

rizik (x=1,73), zatim slijede po redu financijski rizik (x=1,70), vremenski rizik (x=1,52),

psiholoski (x=1,44) te socijalni rizik (x=1,24). Razlike u pojedinim dimenzijama rizika suiu

ovoj kategoriji vrlo male, te se ponovo moze zakljuciti kako potrosaci proizvode za njegu beba

pod privatnim markama uglavnom ne smatraju rizi€nima.

Tablica 2: Percipirani rizik u kategoriji proizvoda za njegu beba

TVRDNJA SREDNJA DIMENZIJA RIZIKA |
VRIJEDNOST | SREDNJA VRIJEDNOST

Cesto sumnjam u kvalitetu proizvoda za njegu beba 2,01

pod trgovackom markom.

Bojim se da ¢e proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,98

markom nastetiti kozi mog djeteta.

Sumnjam u sastojke koji se koriste pri proizvodnji 1,97

proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom. Funkcionalni rizik

Mislim da mi proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,76 (x=1,93)

markom ne moze donijeti Zeljeni rezultat.

Smatram da je kupovina proizvoda za njegu beba pod 1,65

trgovackom markom bacen novac.

Zabrinut/a sam da se ne isplati tro$iti novac na 1,80

proizvode za njegu beba trgovackih marki. Financijski rizik

Mislim da proizvodi za njegu beba pod trgovatkom 1,64 (x=1,70)

markom nisu mudar nacin troSenja novca.

Brine me hoce 1i me obitelj i prijatelji manje cijeniti, 1,22

ako kupim proizvod za njegu beba pod trgovackom

markom.

Bojim se da ¢e kupnja proizvoda za njegu beba pod 1,31

trgovackom markom negativno utjecati na misljenje

drugih o meni. Socijalni rizik
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Ako kupim proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,20 (x=1,24)
markom, mislim da me ljudi nec¢e vidjeti onako kako

ja zelim da me vide.

Ako kupim proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,24
markom, mislim da ¢e me ljudi gledati kao manje

vrijednog/vrijednu.

Bojim se da proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,81

markom nije siguran za moje dijete.

Bojim se da proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,76

markom moze nastetiti zdravlju mog djeteta.

Bojim se da proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,59 Fizi¢ki rizik
markom moZe nanijeti fizi¢ku $tetu mome djetetu. (x=1,73)
Smatram da proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,75

markom moze biti rizi¢an za moje dijete.

Kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom 1,46

markom stvara mi osjecaj nelagode.

Kupnjom proizvoda za njegu beba pod trgovackom 1,29
markom osje¢am se nesretno ili frustrirano. Psiholoski rizik
Kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom 1,30 (x=1,44)

markom ne uklapa se dobro u imidz koji imam o sebi.

Kad kupim proizvod za njegu beba pod trgovackom 1,69

markom, preispitujem svoju odluku o kupnji.

Bojim se da je kupnja proizvoda za njegu beba pod 1,60
trgovaCkom markom gubitak vremena zbog lose

kvalitete proizvoda.

Bojim se da je kupnja proizvoda za njegu beba pod 1,50

trgovaCckom markom gubitak vremena zbog Vremenski rizik
evenutalne potrebe za trazenjem nove marke. (x=1,52)
Bojim se da ¢u kupnjom proizvoda za njegu beba pod 1,45

trgovackom markom izgubiti vrijeme na reklamacije

zbog nezadovoljstva proizvodom

Izvor: Vlastito istrazivanje
Sljedece pitanje odnosi se na namjeru kupnje proizvoda za njegu beba pod privatnim markama.

Od ispitanika se trazilo da oznale vjerojatnost kupovine proizvoda za njegu beba pod

privatnom markom od 1 do 5, pri ¢emu je 1 znacilo ,,vrlo niska vjerojatnost®, a 5 ,,vrlo visoka
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vjerojatnost”. Vise od polovice ispitanika, tocnije njith 71 (53%) navelo je vrlo visoku
vjerojatnost kupovine proizvoda za njegu beba u buducénosti, dok je samo 9 ispitanika (6,7%)
navelo vrlo nisku vjerojatnost. Prema rezultatima se moze uociti niska razina percipiranog
rizika te visoka namjera kupnje navedenih proizvoda u buducnosti sa srednjom vrijednosti
4,10. U nastavku je prikazan grafikon 7, koji daje uvid u namjeru kupnje proizvoda za njegu

beba pod privatnom markom.

Grafikon 7: Namjera kupnje proizvoda za njegu beba pod privatnom markom

Vjerojatnost da ¢u u buduénosti kupiti proizved za njegu beba pod trgovaékom markom je

134 odgovora

80
71 (53 %)
60
40
20 26 (19,4 %) 25 (18,7 %)
(2,2 %)
9 (6.7 %)
0
1 2 3 < 5

Izvor: Vlastito istrazivanje

Posljedn;ji dio anketnog upitnika ispituje percipirani rizik i namjeru kupnje u kategoriji odjece
za bebe pod privatnim markama. Ispitanici su ponovo odgovarali na skali od 1 do 5, navodeci
svoje slaganje ili neslaganje s tvrdnjama. Tablica 3 u nastavku prikazuje tvrdnje, pripadajuce
srednje vrijednosti te dimenzije rizika sa njihovim srednjim vrijednostima. Kao i u prethodne
dvije kategorije, rizik Kkoji ispitanici percipiraju vezan uz odje¢u za bebe privatnih marki
pokazao se relativno nizak. Najveci percipirani rizik odnosi se na funkcionalni rizik (x=1,56),
zatim redom na financijski rizik (x=1,45), vremenski rizik (x=1,44), fizicki rizik (x=1,34)
psiholoski rizik (x=1,32) te socijalni rizik (x=1,25). Razlike u percepciji pojedinih dimenzija
rizika su i u ovom slu¢aju male te se moze zakljuciti da potrosaci odjecu za bebe pod privatnim

markama ne smatraju rizicnom.
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Tablica 3: Percipirani rizik u kategoriji odjece za bebe

moze biti rizi€na za moje dijete.

TVRDNJA SREDNJA DIMENZIJA RIZIKA |
VRIJEDNOST | SREDNJA VRIJEDNOST

Cesto sumnjam u kvalitetu odje¢e za bebe pod 1,65

trgovackom markom.

Bojim se da ¢e odjeCa za bebe trgovacke marke 1,51

nastetiti kozi mog djeteta. Funkcionalni rizik

Sumnjam u materijale koji se koriste pri proizvodnji 1,67 (x=1,56)

odjece za bebe pod trgovackom markom.

Mislim da mi odjec¢a za bebe pod trgovackom markom 1,41

ne moze donijeti zeljeni rezultat.

Smatram da je kupovina odjeée za bebe pod 1,42

trgovackom markom bacen novac.

Zabrinut/a sam da se ne isplati trositi novac na odjecu 1,42 Financijski rizik

za bebe pod trgovackom markom. (x=1,45)

Mislim da odjeca za bebe pod trgovatkom markom 1,50

nije mudar nacin trosenja novca.

Brine me hoce li me obitelj i prijatelji manje cijeniti, 1,29

ako kupim odje¢u za bebe pod trgovatkom markom.

Bojim se da ¢e kupnja odjece za bebe pod trgovackom 1,18

markom negativno utjecati na misljenje drugih o meni.

Ako kupim odje¢u za bebe pod trgovackom markom, 1,28 Socijalni rizik

mislim da me ljudi nece vidjeti onako kako ja Zelim. (x=1,25)

Ako kupim odjecu za bebe pod trgovackom markom, 1,25

mislim da ¢e me ljudi gledati kao manje

vrijednog/vrijednu.

Bojim se da odjeca za bebe pod trgovackom markom 1,40

nije sigurna za moje dijete.

Bojim se da odjeca za bebe pod trgovatkom markom 1,34

moze nastetiti zdravlju mog djeteta.

Bojim se da odjeca za bebe pod trgovackom markom 1,31 Fizicki rizik

moze nanijeti fizicku $tetu mome djetetu. (x=1,34)

Smatram da odjeca za bebe pod trgovackom markom 1,31
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Kupnja odjece za bebe pod trgovackom markom stvara

mi osjecaj nelagode.

1,30

trgovackom markom, izgubiti vrijeme na reklamacije

zbog nezadovoljstva odjecom.

Kupnjom odjeée za bebe pod trgovackom markom 1,31

osjecam se nesretno ili frustrirano.

Kupnja odje¢e za bebe pod trgovatkom markom ne 1,24 Psiholoski rizik
uklapa se dobro u imidZ koji imam o sebi. (x=1,32)
Kad kupim odje¢u za bebe pod trgovackom markom, 1,43

preispitujem svoju odluku o kupnji.

Bojim se da je kupnja odjece za bebe pod trgovackom 1,50

markom gubitak vremena zbog loSe kvalitete odjece.

Bojim se da je kupnja odjece za bebe pod trgovackom 1,44 Vremenski rizik
markom gubitak vremena zbog evenutalne potrebe za (x=1,44)
trazenjem nove marke.

Bojim se da ¢u, ukoliko kupim odje¢u za bebe pod 1,37

Izvor: Vlastito istrazivanje

Slijedi pitanje koje ispituje namjeru kupnje odjece za bebe pod privatnim markama te se, kao

kod prethodne dvije kategorije, od ispitanika trazilo da oznace vjerojatnost kupovine odjece za

bebe. Grafikon 8 prikazuje odgovore ispitanika te ukazuje na vrlo visoku vjerojatnost kupnje

odjece za bebe kod cak 77 ispitanika (57,5%). Samo jedan ispitanik (0,7%) oznacio je vrlo

nisku vjerojatnost kupnje. Srednja vrijednost namjere kupnje iznosi 4,33. Rezultati pokazuju

da se u okviru kategorije odjece za bebe moZze zakljuciti isto §to 1 za prehrambene proizvode te

proizvode za njegu, odnosno da je percipirani rizik od strane potroSaca nizak, a da je namjera

kupnje visoka.
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Grafikon 8: Namjera kupnje odjece za bebe pod privatnom markom

Vjerojatnost da €u u buduénosti kupiti odjec¢u za bebe pod trgovaékom markom je

134 odgovora
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Izvor: Vlastito istrazivanje

U nastavku je prikazana tablica 4 koja sumira sve dosad navedene rezultate. Drugim rije¢ima,
daje se uvid u srednje vrijednosti svake pojedine dimenzije rizika za svaku kategoriju
proizvoda, navedene su minimalne i maksimalne srednje vrijednosti, kao i srednje vrijednosti
srednjih vrijednosti za svaku kategoriju proizvoda kako bi se utvrdio koja kategorija proizvoda
nosi najveci ukupni percipirani rizik. Takoder, prikazane su srednje vrijednosti namjere kupnje
za svaku kategoriju proizvoda te su naznacene minimalna i maksimalna srednja vrijednost
namjere kupnje. Iz tablice se moze zakljuciti kako najmanju percepciju ukupnog rizika nosi
kategorija odjece za bebe, a najvecu kategorija prehrambenih proizvoda za bebe. Jednako tako,
moze se zakljuciti da ispitanici pokazuju najveéu namjeru kupnje u okviru kategorije odjece za
bebe, a najmanju namjeru kupnje za prehrambene proizvode za bebe privatnih marki. Sto se
tice pojedinacnih srednjih vrijednosti za svaku dimenziju percipiranog rizika, najmanja
percepcija rizika odnosi se na socijalni rizik kod proizvoda za njegu beba (x=1,24), dok najvecu

srednju vrijednost ima financijski rizik kod prehrambenih proizvoda za bebe (x=2,12).

Tablica 4: Pregled srednjih vrijednosti percipiranog rizika i namjere kupnje

Prehrambeni Proizvodi za | Odjeca Minimalna | Maksimalna
proizvodi njegu srednja srednja

vrijednost | vrijednost

Funkcionalni 1,96 1,93 1,56 1,56 1,96

rizik
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Financijski 2,12 1,70 1,45 1,45 2,12
rizik

Socijalni rizik 1,29 1,24 1,25 1,24 1,29
Fizi¢ki rizik 2,04 1,73 1,34 1,34 2,04
Psiholoski 1,58 1,44 1,32 1,32 1,58
rizik

Vremenski 1,59 1,52 1,44 1,44 1,59
rizik

Srednje 1,76 1,59 1,39 1,39 1,76
vrijednosti

srednjih

vrijednosti

Srednje 3,72 4,10 4,33 3,72 4,33
vrijednosti

namjere kupnje

Izvor: Vlastito istrazivanje

5.4. Rasprava

Cilj provedenog istraZivanja bio je istraziti ulogu razli¢itih dimenzija percipiranog rizika u
namjeri kupnje proizvoda za bebe privatnih marki u tri kategorije proizvoda: prehrambenim
proizvodima za bebe, proizvodima za njegu beba te odje¢i za bebe. Prema rezultatima
istrazivanja, vecina ispitanika svoja dosadasnja iskustva s proizvodima privatnih marki
opcenito oznacuje vrlo pozitivno (srednja vrijednost iznosi 4,25). Navedeno potvrduje kako je
visoka kvaliteta proizvoda pod privatnim markama prepoznata od strane potrosaca, kao i
zadovoljstvo potrosaca navedenim proizvodima. Takoder, ovakva visoka srednja vrijednost
ukazuje da se percepcija privatnih marki danas uvelike razlikuje od nekadasnje percepcije istih,
odnosno da su one danas jednake proizvodackim markama u pogledu percepcije kvalitete.
Ucestalost kupnje najvisa je u kategoriji proizvoda za njegu beba, a najniza u kategoriji
prehrambenih proizvoda za bebe. Ovakav rezultat nije u potpunosti u skladu s kasnijim
rezultatima o namjeri kupnje. Naime, dok se najniza ucestalost kupnje i najniza namjera kupnje
obje odnose na prehrambene proizvode za bebe, ispitanici iskazuju najviSu namjeru kupnje

vezanu uz odje¢u za bebe, a ne uz proizvode za njegu beba, za koje je utvrdena najviSa
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ucestalost kupnje. Ipak, razlika u srednjim vrijednostima namjere kupnje nije velika te iznosi

x=4,10 za proizvode za njegu beba te x=4,33 za odjecu.

U sve tri kategorije proizvoda ispitanici su pokazali da percipiraju nizak rizik privatnih maraka.
Razlike u srednjim vrijednostima nisu znaajne, no ipak postoje. Tako se u kategoriji
prehrambenih proizvoda za bebe pod privatnim markama najveci percipirani rizik odnosi na
financijski rizik, zatim slijede redom fizicki rizik, funkcionalni rizik, vremenski rizik,
psiholoski te socijalni rizik. Najvecu srednju vrijednost financijskog rizika moze objasniti
prethodno navedena definicija koja opisuje financijski rizik kao moguénost novcanog gubitka
zbog loseg izbora ili zbog kupovine neadekvatne ili nepoznate marke (Zielke i Dobbelstein,
2007. prema Bhukya i Singh, 2015.), §to u kategoriji prehrambenih proizvoda posebno dolazi
do izrazaja. Takoder, mogla bi se potvrditi pretpostavka DelVecchia (2001. prema Beneke i
sur., 2012.) da potrosaci radije plac¢aju viSu cijenu proizvodackih marki radi minimiziranja
rizi¢nih posljedica, pogotovo u slucaju kada se radi o njihovoj djeci. No unato¢ tome §to ima
najvisu srednju vrijednost, percipirani financijski rizik je i dalje nizak. Srednja vrijednost
ukupnog percipiranog rizika iznosi 1,76 sto ukazuje kako se ispitanici ne slazu s tvrdnjama o
rizi¢nosti privatnih maraka. Ispitanici u prosjeku pokazuju relativno visoku namjeru kupnje sa
srednjom vrijednosti 3,72. Prema navedenim rezultatima, postoji indikacija da je varijabla
percipiranog rizika negativno povezana s namjerom kupnje, kao i da niski percipirani rizik

dovodi do visoke namjere kupnje u kategoriji prehrambenih proizvoda za bebe.

U kategoriji proizvoda za njegu beba najvecu ulogu ima funkcionalni rizik, zatim fizicki rizik,
financijski, vremenski, psihologki te na kraju socijalni rizik. Cinjenica da funkcionalni rizik
ima najvisu srednju vrijednost ne iznenaduje s obzirom da se privatne marke ¢esto smatraju
rizi¢nijima od proizvodackih marki upravo zbog nesigurnosti u funkcionalne karakteristike
(Mieres i sur., 2006. prema Bhukya i Singh, 2015.), a navedeno dobiva na jo§ ve¢em znacaju
kada se radi o0 bebama. Srednja vrijednost ukupnog percipiranog rizika iznosi 1,59, dok namjera
kupnje u ovoj kategoriji ima srednju vrijednost 4,10. Moze se zakljuciti da 1 u kategoriji
proizvoda za njegu beba potrosaci percipiraju nizak rizik, $to moze imati pozitivnu ulogu u
namjeri kupnje. U kategoriji odje¢e za bebe pod privatnim markama ispitanici takoder
percipiraju najvisi funkcionalni rizik, a potom redom financijski, vremenski, fizicki, psiholoski
te socijalni rizik. Ukupni percipirani rizik ima srednju vrijednost 1,39, a namjera kupnje nosi

srednju vrijednost 4,33. Ponovo se moze zakljuciti da postoji indikacija da su percipirani rizik
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i namjera kupnje negativno povezani, te da niski percipirani rizik ima pozitivnu ulogu u

namjeri kupnje odjece za bebe po privatnim markama.

Navedene spoznaje mogu posluziti trgovcima i menadzerima pri razvoju marketinskih
strategija za svoje privatne marke. Kako bi reducirali percipirani rizik u kategoriji
prehrambenih proizvoda za bebe, potrebno je naglasavati prirodni sastav proizvoda, kao i
dobrobiti koje pojedini nutrijenti donose njihovoj djeci. Educiranje potroSaca o zdravoj
prehrani moze se provoditi putem e-poste. Primjerice, odredeni trgovacki lanac moze dva puta
mjesecno u svom newsletteru dodati dio o zdravoj prehrani, u kojem ¢e na jednostavan nacin i
ukratko pribliziti potroSa¢ima odabranu temu vezanu uz prehranu, a na kraju objasniti koji
proizvodi trgovca zadovoljavaju opisane potrebe. Sto se tice proizvoda za njegu beba, jedan od
nacina redukcije rizika moze biti dijeljenje uzoraka u prodavaonici svim osobama koje kupuju
bilo koji proizvod za bebe, kako bi §to vise roditelja dobilo moguénost isprobavanja proizvoda.
U svrhu smanjenja rizika mogu posluziti i pakiranja s besplatnim proizvodima. Osim jednakih
besplatnih proizvoda (primjerice, kupnjom dva paketa vlaznih maramica, tre¢i se dobije
besplatno), trgovci mogu u pakete stavljati i ostale proizvode za njegu. Tako na primjer osoba
koja kupi pelene privatne marke, uz njih besplatno dobiva losion ili kremu, koji inace sama
mozda ne bi kupila, a na ovaj nacin imat ¢e priliku isprobati ga. U kategoriji odjece za bebe
klju¢no je naglasavanje koriStenih materijala, a takoder je moguce angazirati influencere Koji

¢e Siriti svijest 0 marki 1 na taj nacin poticati vecu prihvacenost privatnih marki.

Nadalje, valja uociti da je percipirani socijalni rizik u sve tri kategorije proizvoda najnizi u
odnosu na ostale dimenzije rizika. Ovakvi rezultati suprotni su od mnogih istrazivanja o
percipiranom riziku kod privatnih marki. Navedeni rezultat upu¢uje na sve vecu prihvac¢enost
privatnih marki u drustvu, ¢ak i u kategoriji proizvoda za bebe. Takoder, to ukazuje da se
proizvodi za bebe pod privatnim markama ne percipiraju kao proizvodi zbog kojih bi potrosaci
mogli narusiti svoj imidz ili poStovanje, nego da su jednostavno izjednaCeni s markama
proizvodaca u kontekstu socijalne prihvacenosti. Niske vrijednosti percepcije rizika i visoke
vrijednosti namjere kupnje takoder upucuju na prihvaéenost i rastuéu popularnost proizvoda
za bebe pod privatnim markama, kao i privatnih marki opéenito. Provedeno istrazivanje u
skladu je s brojnim istraZivanjima o utjecaju percipiranog rizika na namjeru kupnje. Prikazani
rezultati ukazuju da bi niski percipirani rizik potencijalno mogao utjecati na povecanje namjere
kupnje u kategoriji proizvoda za bebe privatnih marki. Isto tako, rezultati istrazivanja mogu se

povezati s rezultatima koje su prikazali Broadbridge i Morgan (2001.), koji su istrazivali

46



percipirani rizik kod proizvoda za njegu beba pod privatnim markama. Autori su zakljuéili da
potrosaci u kategoriji proizvoda za bebe najvise percipiraju funkcionalni, fizicki i financijski
rizik te da je upravo ta percepcija najc¢eséi razlog povratka markama proizvodaca. Istrazivanje
provedeno za potrebe izrade diplomskog rada takoder potvrduje da su navedene tri dimenzije
rizika najzastupljenije u kategoriji prehrambenih proizvoda te u kategoriji proizvoda za njegu
beba, dok su u kategoriji odjece za bebe najzastupljeniji funkcionalni, financijski i vremenski

rizik, nakon cega slijedi fizicki rizik.

5.5. Ogranicenja istraZivanja

Provedeno istrazivanje ima nekoliko ograniCenja koje je potrebno uzeti u obzir. Kao prvo
ograni¢enje valja napomenuti prigodni uzorak koji se sastojao od 134 ispitanika. Rezultati bi
zasigurno bili pouzdaniji ukoliko bi se istraZivanje provelo na veéem uzorku. Sljedece
ograniCenje predstavlja Cinjenica da je anketni upitnik bio dostupan za ispunjavanje svega
tjedan dana. Postoji mogucnost da bi uzorak bio veéi, a samim time i reprezentativniji, da je
bio dostupan za ispunjavanje dulji vremenski period. Sljedece ograni¢enje moze predstavljati
nacin distribucije anketnog upitnika. Upitnik je bio distribuiran isklju¢ivo preko WhatsApp-a
i Facebook-a, a dodatni kanali distribucije upitnika potencijalno bi povecali broj ispitanika u

uzorku.

DuZina anketnog upitnika takoder predstavlja potencijalno ogranicenje jer ispitanici generalno
nemaju koncentracije za upitnike koji zahtijevaju puno vremena, pa postoji mogucnost da nisu
s punom paznjom odgovorili na sva pitanja, odnosno postoji mogucnost da su ispitanici na
pitanja odgovarali brzopleto. Isto tako, u upitniku se koristila Likertova skala na koju ispitanici
odgovaraju subjektivnim procjenama, §to moze rezultirati nenamjerno neiskrenim odgovorima
ili pak drustveno pozeljnim odgovorima. Nadalje, ograni¢enje moze lezati 1 u metodologiji
istrazivanja. Da se u istraZivanju, osim anketnog upitnika, koristila dodatna metoda
prikupljanja podataka poput primjerice intervjua, stekao bi se vec¢i broj podataka koji bi mogli
biti temelj za bolje rezultate. Kao zadnje potencijalno ograni¢enje moze se navesti trenutno
stanje u drzavi i svijetu koje je pod utjecajem pandemije Covida-19, a koje se ogleda u
generalnom padu gospodarstva 1 potroSnje, kako zbog pada zaposlenosti, tako i1 zbog

neizvjesnosti 1 straha od buducih dogadaja. Navedeno ogranicenje potencijalno moze utjecati
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na to da potrosaci vec¢u paznju posvecuju rasporedivanju svojih prihoda, pa zbog nize cijene

biraju privatne marke, a ne marke proizvodaca.
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6. ZAKLJUCAK

Privatne marke su marke u vlasnistvu trgovaca koje se prodaju u pojedinom trgovackom lancu
1 nose naziv tog lanca ili naziv koji je kreiran ekskluzivno za njih. Iako su, zbog nize cijene,
privatne marke u proslosti bile percipirane kao nekvalitetne i loSije u odnosu na marke
proizvodaca, danas je njihova kvaliteta Siroko prepoznata te su u mnogim kategorijama po
kvaliteti i percepciji iste izjedna¢ene s markama proizvodada. Sirenjem asortimana i kategorija
proizvoda privatnih marki doslo je do njihove zastupljenosti u mnogim kategorijama
proizvoda, a svoje su mjesto pronasle i u kategoriji proizvoda za bebe. TrziSte proizvoda za
bebe jedinstveno je zbog brojnih karakteristika, a izbirljivost potrosaca, visoka uklju¢enost
prilikom kupnje, veca percepcija rizika te nemoguénost procjene izvedbe proizvoda samo Su
neke od njih. Vlasnici privatnih marki svjesni su navedenih specifi¢nosti, kao 1 ¢injenice da
osiguranje ustede nije kljucan faktor prodaje i zadrZzavanja potroSaca u kategoriji proizvoda za
bebe. To rezultira njihovim kontinuiranim naporima koje ulazu u stvaranje kvalitetnih

proizvoda sa sofisticiranim ambalazama kako bi potrosac¢ima ponudili §to veéu vrijednost.

Percipirani rizik predstavlja vazan konstrukt koji uvelike utje¢e na kupovno ponaSanje
potrosaca, a moZe se definirati kao negativno ocekivanje o nepredvidenim rezultatima
kupljenih proizvoda. U svojim kupovinama potrosaci uvijek nastoje reducirati rizik na nacin
da prikupljaju Sto viSe informacija o proizvodima ili uslugama. Percipirani rizik moze se
podijeliti na razli¢ite dimenzije, koje ukljucuju funkcionalni, fizi¢ki, financijski, socijalni,
psiholoski te vremenski rizik. Brojni autori naglaSavaju vaZnost razumijevanja utjecaja
razlicitih dimenzija rizika na ukupni percipirani rizik. Sljede¢a znacajna varijabla koja se
proucavala u diplomskom radu odnosi se na namjeru kupnje, koja predstavlja moguénost da ¢e
potroSaci planirati ili biti voljni kupiti proizvod ili uslugu u buduénosti. Namjera kupnje, kao 1
percipirani rizik, predstavlja znac¢ajnu odrednicu ponaSanja potroSa¢a u kupovnom procesu.
Brojna su se istrazivanja bavila ispitivanjem povezanosti navedene dvije varijable, odnosno
utjecajem varijable percipiranog rizika na varijablu namjere kupnje. Vecina rezultata
istrazivanja potvrdila su znacajnu negativnu korelaciju izmedu percipiranog rizika i namjere

kupnje.

Sukladno navedenom, cilj diplomskog rada bio je istraziti ulogu percipiranog rizika u namjeri

kupnje proizvoda za bebe privatnih marki, fokusirajuéi se na prehrambene proizvode za bebe,

49



proizvode za njegu beba te odje¢u za bebe. Rezultati istrazivanja pokazali su da ispitanici
percipiraju nizak rizik za sve tri kategorije proizvoda. Shodno tome, moze se zakljuciti da niska
razina varijable percipiranog rizika ima pozitivnu ulogu u namjeri kupnje privatne marke u
promatranim kategorijama proizvoda za bebe. Rezultati takoder ukazuju na najnizu percepciju
socijalnog rizika od strane potroSaca, Sto upucuje na zakljuak o Sirokoj prihvacenosti
proizvoda za bebe pod privatnim markama. Isto tako, dimenzija funkcionalnog i financijskog
rizika pokazale su se kao najznacajnije, §to je u skladu s rezultatima drugih istrazivanja. Niska
percepcija rizika i visoka namjera kupnje potvrduju generalnu prihvaéenost privatnih marki,
¢ak i na ovom specificnom trzistu. Rezultati istrazivanja mogu biti korisni za menadzere i
vlasnike privatnih marki kako bi daljnjim ulaganjem u razvoj i unaprjedenje svojih proizvoda
nastavili nuditi vrijednost potrosaima te osigurali njihovu lojalnost privatnim markama.
Provedeno istrazivanje ¢ini temelj za daljnja istrazivanja koja ¢e omogudéiti donoSenje
detaljnijih i ¢vr§¢ih zakljucaka o utjecaju percipiranog rizika na namjeru kupnje na trziStu

proizvoda za bebe.
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PRILOG 1. ANKETNI UPITNIK

Istrazivanje uloge percipiranog rizika u namjeri kupnje privatnih marki u kategoriji proizvoda
za bebe

Postovani, ovo istrazivanje provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom
fakultetu Sveucilista u Zagrebu. Cilj istrazivanja je ispitivanje uloge percipiranog rizika u
namjeri kupnje proizvoda za bebe pod privatnim/trgovackim markama u tri razlicite kategorije
proizvoda: prehrambeni proizvodi, proizvodi za njegu te odje¢a. Radi predmeta istrazivanja,
molim Vas da ispunjavate anketu samo ako imate dijete od 3 godine ili mlade. Trgovacke
marke su marke odredenog trgovackog lanca pa se zato mogu pronaci isklju¢ivo u
prodavaonicama tog lanca. Primjerice, Balea proizvodi mogu se kupiti isklju¢ivo u dm
prodavaonicama, a Cien proizvodi mogu se pronaci jedino u Lidlu. Primjeri trgovackih marki
za bebe su Lupilu i babylove, koje razlikujemo od marki proizvodaca (na primjer HiPP i
Pampers). Istrazivanje je anonimno i dobrovoljno, a prikupljeni podaci obradivat ¢e se skupno
te ¢e se koristiti iskljué¢ivo u svrhu istrazivackog dijela diplomskog rada. Molim Vas da na
pitanja odgovarate iskreno. Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

*Obavezno

1. Dob Vaseg djeteta/djece u mjesecima (ukoliko imate vise djece, navedite dob svakog od
njih).*

Otvoreni odgovor

2. Kupujete li privatne/trgovacke marke?*

Da

Ne

3. Koliko ¢esto kupujete privatne/trgovacke marke?*
Nikada

Rijetko

Povremeno

Cesto

Gotovo uvijek

4. Ukoliko koristite proizvode privatnih/trgovackih marki, kako biste ocijenili svoja
dosadasnja iskustva s takvim proizvodima?*

1 (u potpunosti sam nezadovoljan) — 5 (u potpunosti sam zadovoljan)
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5. Ocjenama od 1 do 5, pri ¢emi 1 znaci ,,nikad*, a 5 znaci ,,uvijek* oznacite koliko Cesto
kupujete privatne/trgovacke marke u sljede¢im kategorijama proizvoda: prehrambeni
proizvodi za bebe, proizvodi za njegu beba, odjeca za bebe.*

6. U kojem trgovackom lancu naj¢es¢e kupujete proizvode za bebe?*

Otvoreni odgovor
PREHRAMBENI PROIZVODI ZA BEBE

7. Molim Vas da na skali od 1-5 oznadite svoj stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, pri
¢emu 1 znaci da se uopce ne slazete, a 5 da se u potpunosti slazete:

Cesto sumnjam u kvalitetu prehrambenih proizvoda za bebe pod trgovadkom markom.

Bojim se da prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom nije siguran za moje
dijete.

Mislim da prehrambeni proizvodi za bebe pod trgovackom markom nisu mudar nacin troSenja
noveca.

Sumnjam u sastojke koji se koriste pri proizvodnji prehrambenih proizvoda za bebe pod
trgovackom markom.

Smatram da je kupovina prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom bacen
novac.

Zabrinut/a sam da se ne isplati troSiti novac na prehrambene proizvode za bebe pod trgovackom
markom.

Brine me hoce i me obitelj 1 prijatelji manje cijeniti, ako kupim prehrambeni proizvod za bebe
pod trgovackom markom.

Bojim se da je kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom gubitak
vremena zbog evenutalne potrebe za traZzenjem nove marke.

Kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom stvara mi osjecaj nelagode.

Smatram da prehrambeni proizvod za bebe pod trgovatkom markom moze predstavljati rizik
za moje dijete.

Bojim se da ¢e prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom ostaviti negativne
posljedice na zdravlje mog djeteta.

Ako kupim prehrambeni proizvod za bebe pod trgovatkom markom, mislim da me ljudi nece
vidjeti onako kako ja Zelim da me vide.
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Mislim da mi prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom ne moze donijeti zeljeni
rezultat.

Bojim se da prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom moze nastetiti zdravlju
mog djeteta.

Bojim se da ¢e kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom negativno
utjecati na misljenje drugih o meni.

Uslijed kupnje prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom osje¢am se nesretno
ili frustrirano.

Bojim se da je kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom gubitak
vremena zbog loSe kvalitete proizvoda.

Ako kupim prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom, mislim da ¢e me ljudi
gledati kao manje vrijednog/vrijednu.

Bojim se da prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom moze nanijeti fizicku
Stetu mome djetetu.

Kupnja prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovatkom markom ne uklapa se u imidz koji
imam o sebi.

Bojim se da ¢u, ukoliko kupim prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom,
izgubiti vrijeme na reklamacije zbog nezadovoljstva proizvodom.

Kad kupim prehrambeni proizvod za bebe pod trgovac¢kom markom, preispitujem svoju odluku
0 kupniji.

8. Molim Vas da na sljedecu tvrdnju odgovorite na nacin da oznacite vjerojatnost kupovine
prehrambenog proizvoda za bebe pod trgovackom markom, pri ¢emu 1 znaci vrlo niska

vjerojatnost, a 5 vrlo visoka vjerojatnost.

Vjerojatnost da ¢u u buducnosti kupiti prehrambeni proizvod za bebe pod trgovackom markom
je: 1 (vrlo niska) — 5 (vrlo visoka)

PROIZVODI ZA NJEGU BEBA

9. Molim Vas da na skali od 1-5 oznacite svoj stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, pri
¢emu 1 znaci da se uopce ne slazete, a 5 da se u potpunosti slazete:

Bojim se da ¢e proizvod za njegu beba pod trgovackom markom nastetiti kozi mog djeteta.
Zabrinut/a sam da se ne isplati troSiti novac na proizvode za njegu beba trgovackih marki.
Cesto sumnjam u kvalitetu proizvoda za njegu beba pod trgovadkom markom.

Bojim se da ¢e kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom negativno utjecati na

misljenje drugih o meni.
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Smatram da je kupovina proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom bacen novac.

Ako kupim proizvod za njegu beba pod trgovackom markom, mislim da ¢e me ljudi gledati
kao manje vrijednog/vrijednu.

Bojim se da ¢u kupnjom proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom izgubiti vrijeme na
reklamacije zbog nezadovoljstva proizvodom.

Sumnjam u sastojke koji se koriste pri proizvodnji proizvoda za njegu beba pod trgovackom
markom.

Mislim da proizvodi za njegu beba pod trgovackom markom nisu mudar nacin tro$enja novca.

Mislim da mi proizvod za njegu beba pod trgovackom markom ne moze donijeti Zeljeni
rezultat.

Brine me hoc¢e i me obitelj i prijatelji manje cijeniti, ako kupim proizvod za njegu beba pod
trgovackom markom.

Bojim se da je kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom gubitak vremena zbog
eventualne potrebe za trazenjem nove marke.

Kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom stvara mi osjecaj nelagode.

Bojim se da proizvod za njegu beba pod trgovackom markom moze nastetiti zdravlju mog
djeteta.

Ako kupim proizvod za njegu beba pod trgovac¢kom markom, mislim da me ljudi nece vidjeti
onako kako ja Zelim da me vide.

Bojim se da proizvod za njegu beba pod trgovackom markom nije siguran za moje dijete.

Bojim se da proizvod za njegu beba pod trgovackom markom mozZe nanijeti fizicku Stetu mome
djetetu.

Kupnjom proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom osje¢am se nesretno ili frustrirano.

Kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom ne uklapa se dobro u imidz koji
imam o sebi.

Bojim se da je kupnja proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom gubitak vremena zbog
loSe kvalitete proizvoda.

Smatram da proizvod za njegu beba pod trgovackom markom moze biti rizican za moje dijete.

Kad kupim proizvod za njegu beba pod trgovackom markom, preispitujem svoju odluku o
kupniji.
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10. Molim Vas da na sljede¢u tvrdnju odgovorite na nacin da oznacite vjerojatnost kupovine
proizvoda za njegu beba pod trgovackom markom, pri ¢emu 1 znaci vrlo niska vjerojatnost,
a 5 vrlo visoka vjerojatnost.

Vjerojatnost da ¢u u buduénosti kupiti proizvod za njegu beba pod trgovackom markom je: 1
(vrlo niska) — 5 (vrlo visoka)

ODJECA ZA BEBE

11. Molim Vas da na skali od 1-5 oznalite svoj stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, pri
¢emu 1 znaci da se uopce ne slazete, a 5 da se u potpunosti slazete:

Bojim se da ¢e odjeca za bebe trgovacke marke nastetiti kozi mog djeteta.
Mislim da odjec¢a za bebe pod trgovackom markom nije mudar nacin troSenja novca.

Brine me hoce 1i me obitelj 1 prijatelji manje cijeniti, ako kupim odjecu za bebe pod trgovackom
markom.

Ako kupim odje¢u za bebe pod trgovackom markom, mislim da ¢e me ljudi gledati kao manje
vrijednog/vrijednu.

Zabrinut/a sam da se ne isplati trositi novac na odjecu za bebe pod trgovackom markom.

Ako kupim odjecu za bebe pod trgovackom markom, mislim da me ljudi nece vidjeti onako
kako ja Zelim.

Bojim se da je kupnja odjece za bebe pod trgovackom markom gubitak vremena zbog loSe
kvalitete odjece.

Smatram da je kupovina odjece za bebe pod trgovackom markom bacen novac.
Cesto sumnjam u kvalitetu odjece za bebe pod trgovaékom markom.

Bojim se da je kupnja odje¢e za bebe pod trgovatkom markom gubitak vremena zbog
eventualne potrebe za trazenjem nove marke.

Bojim se da odjeca za bebe pod trgovackom markom nije sigurna za moje dijete.
Kupnjom odjece za bebe pod trgovackom markom osjecam se nesretno ili frustrirano.
Sumnjam u materijale koji se koriste pri proizvodnji odjece za bebe pod trgovackom markom.

Bojim se da ¢e kupnja odjece za bebe pod trgovackom markom negativno utjecati na misljenje
drugih o meni.

Mislim da mi odjec¢a za bebe pod trgovackom markom ne moZe donijeti Zeljeni rezultat.

Bojim se da ¢u, ukoliko kupim odje¢u za bebe pod trgovackom markom, izgubiti vrijeme na
reklamacije zbog nezadovoljstva odje¢om.
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Bojim se da odjec¢a za bebe pod trgovackom markom moze nanijeti fizicku Stetu mome djetetu.
Smatram da odjec¢a za bebe pod trgovackom markom moze biti rizicna za moje dijete.
Kupnja odjece za bebe pod trgovackom markom stvara mi osjeéaj nelagode.
Kad kupim odjecu za bebe pod trgovackom markom, preispitujem svoju odluku o kupnji.
Bojim se da odjeca za bebe pod trgovackom markom moze nastetiti zdravlju mog djeteta.
Kupnja odjece za bebe pod trgovackom markom ne uklapa se dobro u imidz koji imam o sebi.
12. Molim Vas da na sljedecu tvrdnju odgovorite na nacin da oznacite vjerojatnost kupovine
odjece za bebe pod trgovackom markom, pri ¢emu 1 znaci vrlo niska vjerojatnost, a 5 vrlo

visoka vjerojatnost.

Vjerojatnost da ¢u u buduénosti kupiti odjecu za bebe pod trgovackom markom je: 1 (vrlo
niska) — 5 (vrlo visoka)

13. Vas spol *
Musko

Zensko

14. Vasa dob*
18-25

26-30

31-35

36-40

40 1 vise

15. Mjesecni prihodi kucanstva™®
Do 1000 kn

1001 — 3000 kn
3001 — 6000 kn
6001 — 9000 kn
9001 — 12 000 kn

12 001 kn 1 viSe
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16. Zavrseni stupanj obrazovanja*

Osnovna Skola
Srednja skola
Visoka $kola ili fakultet

Poslijediplomski studij/doktorat

Hvala na sudjelovanju u istrazivanju!
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ZIVOTOPIS

LAU RA Adresa: Suncana 17, Zagreb
BAGIC Datum rodenja: 15.12.1995.

E-mail: Ibagic@net.efzg.hr

OSOBNE
INFORMACIJE

MAD d.o.o.
Administrativni poslovi
« evidentiranje i knjizenje izlaznih racuna (program Synesis), otpremanje
robe u trgovinu (deklariranje i Sifriranje)
@ Green Gold Club d.o.o.
Prodajni i promotivni poslovi
« promotivne aktivnosti na terenu, prodaja karata

Aparthouse Penelope

RADNO Sezonski poslovi u ugostiteljstvu
ISKUSTVO

« prijave i odjave gostiju (informacijski sustav eVisitor) te
komunikacija s njima, ¢is¢enje i odrzavanje objekta
@ Moje cipele
Prodajne aktivnosti
« prodaja u trgovini, pomo¢ pri inventuri

2018 - danas  Integrirani preddiplomski i diplomski sveugilisni studij
Smijer: Marketing
Sveuciliste u Zagrebu — Ekonomski fakultet

2014 -2018  Integrirani preddiplomski i diplomski sveugili$ni studij
Smijer: Poslovna ekonomija
Sveuciliste u Zagrebu — Ekonomski fakultet
OBRAZOVANJE Ukupni prosjek ocjena: 3,94

2011-2014 Opéa gimnazija

Gornjogradska gimnazija

@ Strani jezici

Engleski - B2
£ Talijanski - B2

E Ruski - A1

@ Poznavanje osnovnog rada na racunalu i rada u MS Office-u

OSOBNE VJEngNE @ Vozacka dozvola kategorije B

@ Ostale osobine

« odgovornost  pedantnost
e« samostalnost e organiziranost u radu




