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SAZETAK

Trgovacke marke, ili jo$ i1 privatne marke, marke distributera, postale su potrosacki fenomen
medu potroSacima, ali i medu istrazivac¢ima trzista. Inicijalno su one slovile kao proizvodi niske
cijene i niske kvalitete te kao proizvodi koji su nuzno kupovani tijekom recesijskih godina.
Danas se trgovacke marke najcesce promatraju kroz perspektivu potroSacevog ponasanja i
spremnosti na kupnju, kroz njihov utjecaj na imidz prodavaonice te ¢imbenike na kojima ove
marke temelje svoj uspjeh. Ekoloski prehrambeni proizvodi postaju sve vazniji dio
prehrambenog lanca kojim se pospjeSuje odrzivi razvoj. U radu se definira teorija ponasanja
potroSaca 1 namjera kupnje te koji su to vanjski 1 unutarnji faktori koji djeluju na potroSaca
tokom procesa kupnje. Kategorija ekoloSkog prehrambenog proizvoda trgovacke marke jos je
nedovoljno istrazena obzirom da je to relativno nova pojava na trzistu, pa je cilj rada istraziti
koji su to Cimbenici koji imaju najveci utjecaj na namjeru kupnje odredenog ekoloskog
prehrambenog proizvoda trgovacke marke. Kao instrument istraZzivackog dijela rada koriSten je
online anketni upitnik kojim smo dobili pouzdanu podlogu za donoSenje zaklju¢aka na temu
ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke, ali 1 za daljnje istraZzivanje u svrhu
stvaranja kvantitativnih smjernica za uvodenje i poboljSanje strategije trgovackih maraka

poduzeca Ciji je to sastavni dio poslovanja ili koji se zele uvrstiti na trziste trgovackih maraka.

Kljucne rijeci: trgovacke marke, ekoloSki prehrambeni proizvod, namjera kupnje, ponaSanje

potrosaca



ABSTRACT

Private labels, or distributor brands, have become a consumer phenomenon among consumers,
but also among market researchers. Initially, they were known as products of low price and low
quality, and as products that were necessarily bought during the recession years. Today, private
labels are most often studied through the perspective of consumer behaviour and willingness to
buy, through their impact on the store's image, and the factors on which these brands base their
success. Organic food products are becoming an increasingly important part of the food chain
that promotes sustainable development. The paper defines the theory of consumer behaviour
and purchase intentions and what are the external and internal factors that affect the consumer
during the purchase process. The category of private label organic food products is still
insufficiently researched since it is a relatively new concept on the market, so the aim of the
paper is to investigate which factors have the greatest influence on the intention to buy a certain
private label organic food product. An online survey questionnaire was used as an instrument
of the research part of the paper, which provided a reliable basis for drawing conclusions on the
topic of organic food products of the brand, but also for further research to create quantitative
guidelines for introducing and improving the brand strategy of companies whose business is an

integral part or who wish to enter the private label brand market.

Keywords: private label, organic food product, purchase intention, consumer behaviour
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Konzumacija trgovackih maraka se u svojim pocecima prvenstveno vezala uz razdoblja
recesije, kada su kupci pod utjecajem nizih dohodaka spremni zamijeniti proizvode koje
svakodnevno koriste i vjeruju, za one nize cijene sa ¢ijom kvalitetom i porijeklom nisu upoznati.
Pretpostavka je da su potroSaci danas uglavnom upoznati sa pojmom trgovacke marke — od
krize 2008. ovaj asortiman ¢ini sve ve¢i udio kod trgovaca te smo svakodnevno izlozeni
marketinskim naporima kroz koje se ima priliku vidjeti da gotovo svaki maloprodava¢ na
hrvatskom trziStu ima svoju trgovacku marku bar za jedan dio asortimana/kategorije. Potaknuti
pozitivnom reakcijom sa trzista, trgovacke marke imaju sve veéu zastupljenost na policama
trgovina. Rast potraznje upucuje na to da su trgovacke marke sve vaznije i za potroSace 1 za
trgovce te da bi daljnje Sirenje moglo rezultirati koristima za obje strane. Rastom svjesnosti o
vaznosti zastite okoliSa, ocuvanja bioraznolikosti i Stetnih utjecaja umjetnih gnojiva, pesticida
1 hormona na zdravlje ljudi, sve viSe raste potraznja i konzumacija prehrambenih proizvoda
ekoloskog porijekla. Osim potroSaca, vaznost 1 priliku prepoznaju maloprodavaci koji ovdje
vide neosvojenu niSu gdje, brzom reakcijom, imaju priliku osvojiti rastuc¢i udio na trzistu i

osigurati znatne prihode.

Predmet rada su ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke, koji su zadnjih godina
zadobili paznju potroSaca, ali i znanstvenika. Razlog za povecanje istrazivanja ove kategorije
je svakako porast brige o dobrobiti okoliSa, smanjenju Stetnih kemikalija, kao 1 percepcija

potrosaca o ovoj kategoriji proizvoda.

Cilj ovog rada je istraziti ¢imbenike utjecaja na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda trgovacke marke, analizirati hrvatsko i1 inozemno trziSte ekoloskih prehrambenih
proizvoda trgovacke marke te kako je COVID utjecao na namjeru kupnje potroSaca. Za potrebe
izrade diplomskog rada koristili su se sekundarni i primarni izvori podataka. Kao sekundarni
podaci koristili su se stru¢ni i znanstveni ¢lanci, te knjige i udzbenici koji se bave ovom
tematikom. Kao primarni izvor podataka provedeno je empirijsko istraZivanje koje je
distribuirano putem online anketnog upitnika u Republici Hrvatskoj. Ovim istrazivanjem zeli
se utvrditi koji to ¢imbenici 1 u kojoj mjeri utjeCu na namjeru kupnje spomenutih proizvoda na

trziStu Republike Hrvatske.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Kao izvori podataka pri pisanju diplomskog rada koriSteni su sekundarni i primarni izvori
podataka. Pri izradi teorijskog dijela koriSteni su znanstveni i struéni ¢lanci, knjige domacih i
stranih autora, relevantni internetski ¢lanci te izvjesStaji agencija za istrazivanje trzista.
Navedena literatura prikupljala se kroz online baze podataka (Hrcak, Emerald Insight, Google
Scholar), knjiznicu Ekonomskog fakulteta u Zagrebu te knjiznice grada Zagreba sa podrucja

ponasanja potrosaca i istrazivanja trgovackih marki.

Za dobivanje empirijskih podataka koristio se anketni upitnik koji je proveden na jednostavhom
slucajnom uzorku od 120 ispitanika tijekom kolovoza 2021. u Republici Hrvatskoj. Anketni
upitnik distribuiran je putem drustvene mreze Facebook i osobnih kontakata. Rezultati
anketnog upitnika potom su analizirani kako bi se izvukli zakljucci koji mogu pomoci u

budu¢im istrazivanjima ove tematike.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u Sest glavnih poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno 1 u njemu se opisuje
predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja koje su se koristile. U drugom dijelu
pojmovno se odreduju trgovacke marke kroz njihovu definiciju, prikaz vrsti trgovackih maraka
te njihov znacaj za sve sudionike trzista. Zatim, u treCem dijelu provodi se analiza ekoloskih
prehrambenih proizvoda trgovacke marke definiranjem same ekoloske trgovacke marke, prikaz
stanja razvijenosti na hrvatskom i medunarodnom trziStu te dosadaSnja istrazivanja teme
ponasanja potroSaca prema ekoloskim prehrambenim proizvodima. U cetvrtom poglavlju
definira se namjera kupnje, detaljnije se promatraju pojedini ¢imbenici koji bi mogli utjecati na
namjeru kupnje ekoloSkog prehrambenog proizvoda trgovatke marke - percipirana kvaliteta,
percipirana cijena, ambalaza, percipirani rizik, lojalnost markama proizvodaca te imidz
trgovacke marke. U ovom poglavlju se takoder promatra kakav bi utjecaj, tj. kakve su promjene
u ponasanju potroSaca ve¢ zabiljeZene zbog aktualne pandemije korona virusa. U empirijskoj
dijelu rada, petom poglavlju, prikazan je cilj istrazivanja, metodologija, rezultati istraZivanja
putem anketnog upitnika te su dana ograni¢enja 1 preporuke za buduca istraZivanja. U
posljednjem poglavlju iznosi se zakljucak gdje se na temelju teorijskog dijela i provedenog

istrazivanja donose zakljucci o istrazivanoj temi.



2. POJMOVNO ODREDENJE TRGOVACKIH MARAKA

2.1. Definicija trgovackih maraka

Prilikom definiranja trgovacke marke najvazniji dio je jasno razgraditi koje zadace u
cjelokupnom procesu od proizvodnje do distribucije i promocije imaju proizvodaci, a koje sami
trgovci. Samom definicijom zadataka u ovom opskrbnom lancu dobiva se slika trgovacke
marke, zasto su se pojavile te koje su koristi za sve sudionike na trziStu. Prema Vranesevicu
(2007) trgovacke marke mogu se definirati kao marke u vlasni$tvu kooperanata koji
zajednickim djelovanjem s proizvoda¢ima za proizvodnju proizvoda kojima ¢e marka biti
dodijeljena. “Ponekad, ako to dopustaju zakonski propisi, na proizvodu se ni ne navodi naziv
proizvodaca jer svu odgovornost za upravljanje markom 1 jamstva za proizvod preuzima
posrednik (vlasnik marke) koji je od proizvodaca zatrazio proizvod odgovarajucih znacajki. S
obzirom da osim trgovaca, vlasnici marke mogu biti i1 ostali ¢lanovi distribucijskog kanala, u
literaturi se osim termina trgovacka marka javljaju 1 termini ,,marka maloprodavaca®, ,,marka
posrednika®, ,,marka distributera®, ,,marka prodavaonice* i ,,privatna marka “”’(Renko et al.,
2010). Ako se kao vlasnik marke javlja maloprodava¢, marku je moguée kupiti samo u
prodavaonicama doticnog maloprodavaca. Primjerice, proizvode marke K plus moguce je
kupiti samo u prodavaonicama Konzuma. S druge strane, ako je vlasnik marke veletrgovac ili
distributer, marka je dostupna svim ¢lanovima tog distribucijskog kanala. Jedan primjer je
trgovacka marka Aro veleprodajnog lanca Metro. Trgovacke robne marke u razvijenim
zemljama narasle su do te mjere da se natjeCu s nacionalnim markama u gotovo svakoj
kategoriji proizvoda (Herstein i Jaffe, 2007). Trgovacke robne marke su nekad bile povezane s
loSom kvalitetom, niskim cijenama i nekvalitetnim performansama, medutim, s pojavom
premijskih trgovackih marki, oni sada uspjesno izazivaju i pobjeduju nacionalne robne marke
(De Wulf et al., 2005). Takoder, razvoj trgovackih marki ne mijenja samo odnos izmedu
proizvodaca i trgovaca, ve¢ utjece i na konkurenciju medu trgovcima jer trgovacke marke

postaju dodatni nacin diferencijacije trgovaca (Berges-Sennou et al., 2004).

Trgovacke marke su specifiéne po tome §to proizvoda¢ osim S§to ih proizvodi nema nikakve
druge uloge, tj. njima upravlja drugi ¢lan distribucijskog lanca. Vlasnici trgovackih maraka
zahtijevaju od proizvodaca da oni za njih proizvedu proizvode odgovaraju¢ih znacajki, a oni
(trgovei) ¢e preuzeti brigu o plasmanu i cjelokupnim marketinskim aktivnostima. Kada to
dopustaju zakonski propisi, na proizvodu se ni ne navodi naziv proizvodaca, jer svu

odgovornost za upravljanje markom, kao i jamstva za proizvod, preuzima vlasnik marke,



trgovac, koji je od proizvodaca zatrazio da proizvede proizvod odgovarajuéih znadajki (Cirjak,

Krajinovi¢, Bosna; 2012).

Prema

Benasi¢ (2003), trgovacka marka (privatna marka, marka distributera) potjece od

posrednika - veletrgovca ili trgovaca na malo. Vlastita marka trgovcu pruza sljedeée prednosti:

promociju prodavaonice, bolji imidz, niZze cijene, a time i vecu dobit. Vlastita marka

proizvodacu odreduje i od njega zahtjeva stalnu razinu odgovarajuce kvalitete, odgovarajuce

vrijeme narudzbi 1 isporuke, odgovarajuce uvjete pakiranja i odgovarajucu cijenu.

Trgovacke se od maraka proizvodaca razlikuju u sljede¢im elementima (de Jong, Lusted;

2007):

Cijena - budu¢i da vlasnici privatnih maraka pri odredivanju njihovih cijena nemaju
troskove oglasavanja, odnosa s javnoscu i troSkove posrednika; cijene su privatnih
maraka u vecini zemalja oko 20% manje od cijena maraka proizvodaca;

Kontrola i nadgledanje marke - vlasnici maraka proizvodac¢a nisu u moguénosti
nadgledati svoju marku u svim prodavaonicama, a privatne marke, s obzirom da su u
vlasni$tvu maloprodajnog lanca, imaju tu prednost;

Smjestaj 1 koli¢ina mjesta na policama - vec¢ina trgovaca koji posjeduju trgovacke marke
dat ¢e im prednost u odnosu na marke proizvodaca te im samim time dodijeliti vise
mjesta, kao 1 bolji smjestaj na policama. No, pri dodjeljivanju mjesta na policama
trgovei moraju uzeti u obzir kvalitetu privatnih marka pa ¢e trgovacke marke manje
kvalitete dobiti i nepovoljniji smjestaj;

Imidz marke - vlasnici maraka proizvodaca ulazu znatna sredstva u izgradnju njihova
imidza, dok s druge strane posrednici, kao vlasnici trgovackih maraka, imaju poteskoca
pri izgradnji vlastitog imidZza 1 imidZa privatnih maraka zbog bojazni da ¢e
nezadovoljstvo kupaca jednom od njihovih privatnih maraka ugroziti imidz cijeloga

lanca.



Slika 1 Postotna promjena ukupne FMCG potrosnje u usporedbi sa promjenom potrosnje trgovacke robne marke

Ukupna FMCG potrosnja* i trgovacke robne marke

Postotna promjena vrijednosne prodaje

Ukupna FMCG potrosnja* -0,1%

Trgovacke marke (ukupno FMCG)

Prehrambene kategorije

Trgovacke marke prehrane 12,4%

Neprehrambene kategorije  -1,0%

Trgovacke marke neprehrane

B 1.-6.mjesec 2011.vs 1.- 6. mjesec 2010.
*Nielsen kosarica kategorija

Izvor: Nielsen podaci iz panela maloprodaje (ne ukljuéuje benzinske postaje, diskontne trgovine i Cash&Carry)

Izvor: https://jatrgovac.com/trgovacke-marke-po-principu-ulozeno-dobiveno/

Na Slici 1 vidi se usporedba rezultata 2011. u odnosu na 2010. godinu izmedu potroSnje
ukupnog FMCG-a i trgovackih robnih marki. Velike razlike u korist trgovackih robnih marki
dokazuju koliko je ova kategorija prehrane u stalnom rastu te kako je i prije 10-ak na hrvatskom
trziStu postajala velika zainteresiranost. Ovi rezultati bi trebali potaknuti trgovce na daljnja

ulaganja u istrazivanje i razvoj svojih trgovackih robnih marki.

2.2. Vrste trgovackih maraka

Privatne marke posljednjih godina biljeZe znacajan rast Sirom svijeta te su standardni oblici
privatnih maraka prisutni u gotovo svakoj kategoriji potrosackih proizvoda (de Jong, Lusted
2007). Kako je pojava trgovackih marki rezultirala znatnim uspjehom, pogotovo nakon

recesijskih razdoblja kada je potraznja nastavila rasti unatoc rastu kupovne mo¢i potrosaca, tako


https://jatrgovac.com/trgovacke-marke-po-principu-ulozeno-dobiveno/

su i trgovei nastavili §iriti asortiman proizvoda pod trgovackom markom. Tako i Martos-Partal
i Gonzélez Benito (2011) navode da je teznja mnogih trgovaca k povecanju ponude vlastitih
maraka dovela do pro$irenja portfolija, a time i broja potencijalnih potrosaca. Ovisno o njihovoj
strateSkoj orijentaciji, privatne marke najces¢e se dijele na Cetiri kategorije — genericke ili
vrijednosne, tradicionalne ili oponasajuce, premijske privatne marke te inovatore vrijednosti

(Kumar i Steenkamp, 2007).

Genericke privatne marke poznate su kao i1 "bezimene marke" te su namijenjene potrosa¢ima
slabije kupovne mo¢i koji su vise cjenovno osjetljivi, pa se takvi namecu kao glavni kupci ove
vrste privatnin maraka (Horvat, 2013). Proizvodi generickih privatnih maraka loSije su
kvalitete, a obi¢no se pakiraju u jednostavnu bijelu ambalazu koja sadrzi minimalne potrebne
informacije o proizvodu. Kako je investiranje u njih svedeno na minimum, trgovci naj¢esce ne
izdvajaju budZet za promotivne aktivnosti, no u rijetkim slucajevima kada se to dogodi
promocija je usmjerena na njihovu nisku cijenu. Ona je u prosjeku 20 do 50 posto niza u odnosu
na trziSnog lidera u kategoriji (Zielke i Dobbelstein, 2007). Njihova je prisutnost najsnaznija u
kategorijama proizvoda za osnovnu upotrebu, primjerice tjestenine, mesnih preradevina,
toaletnog papira i sl. (Shetty i Manoharan, 2012). Najpoznatije marke ovog tipa na hrvatskom
trziStu su Standard, S-Budget (slika 2) te Aro.

Slika 2 Proizvodi trgovacke genericke marke S-budget

Izvor: Spar.hr (b.d.), S-BUDGET SPAR marka: ne $paramo na kvaliteti nego na cijeni!, preuzeto 9. rujna 2021. s
https://www.spar.hr/spar-marke/hrana/s-budget

Tradicionalne privatne marke najc¢eS¢e su privatne marke na trzistu, a cilj im je ponuditi Sto

.....

losija od lidera u kategoriji, dok ambalaZa proizvoda jako podsjeca na lidera s ¢ije je ambalaZe
cilj prenijeti sve pozitivne asocijacije. OponaSaju¢om privatnom markom trgovci ugrozavaju

trzi$ni udio proizvodackih maraka $to im donosi vecu pregovaracku mo¢ (Zielke i Dobbelstein
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2007). Pojavljuju se u velikim kategorijama gdje trzi$ni lider ima velik udio u prodaji te u
kategorijama s visokom razinom oglasavanja proizvodackih marki. U takvim kategorijama cilj
je privuéi cjenovno osjetljivije potroSace te potrosate kojima je funkcionalna kvaliteta
proizvoda vaznija od emocionalne vrijednosti koju poznata marka pruza (Soberman i Parker,

2006). Primjer ambalaza oponasajuce trgovacke marke moze se vidjeti na Slici 3.

Slika 3 Oponasajuce trgovacke marke koje se mogu pronaci u diskontnom lancu Aldi

ead
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Izvor:  https://www.smh.com.au/business/consumer-affairs/attack-of-the-clones-how-aldi-gets-away-
with-mimicking-big-brands-20180717-p4zs1g.html

Budu¢i da kupci sve viSe zahtijevaju proizvode visoke kvalitete, trgovci sada uz standardne
proizvode nude i diferencirane proizvode. Takvi diferencirani proizvodi, koji se prodaju pod
proizvodackim markama, promicu se kao premijske ili ekskluzivne proizvodacke marke koje
su postavljene na viSoj razini kvalitete od obi¢nih trgovackih maraka. Premijske privatne marke
krajnjem vrhu trZista, a njihova posebna svojstva poput okusa, porijekla i sastojaka omogucuju
trgovcima da se natjecu s najkvalitetnijim proizvodackim markama (Bazoche, Giraud-Héraud
i Soler, 2005). Glavna karakteristika ovakvih maraka je u tome $to se velika budZetska sredstva
ulaZzu u oglasavanje i promociju proizvoda. Ipak, trgovci smatraju da premijske privatne marke
ne treba ukljuciti u sve kategorije proizvoda pa je vjerojatnije da ¢e one biti uvedene u kategorije

koje imaju Ce$ée promocije, dulje vrijeme izmedu kupovine proizvoda, viSu potrebu za



raznoliko§¢u te ukoliko predstavljaju visi funkcionalni, a nizi druStveni rizik (ter

Braak,Geyskens i Dekimpe, 2014).

Slika 4 Kauflandova premijska trgovacka marka
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Izvor: Ja TRGOVAC (2015.), Kaufland na trZiste plasirao novu gurmansku marku — EXQUISIT, preuzeto 12.

kolovoza 2021. s https://jatrgovac.com/kaufland-na-trziste-plasirao-novu-gurmansku-marku-exquisit/

Primjer proizvoda premijske privatne marke Kauflanda je Exquisit koji nudi raznolik asortiman
s viSe od 100 proizvoda koji ¢ine predjela, posebne suhomesnate i sirne delicije, vrhunski mesni
proizvodi, slasni deserti 1 slatkiSi te grickalice. Velika paZnja se pridaje ambalazi proizvoda

koja izgleda primamljivo i luksuzno.

Vlastite privatne trgovacke marke razvile su se u suradnji sa proizvodacima kao posljedica
takozvanih ubojica kategorije. Maloprodavaci nazvani “ubojice kategorije” neprestano su
trazili proizvode skupih maraka koje bi kasnije prodavali po niZim cijenama. Tako su djelovali
sve dok viSe nisu mogli pronaci navedene artikle te su poceli implementirati vlastite privatne

marke trgovackih proizvoda.

Maloprodavaci koji se odlucuju za taj strateski pravac moraju cijelu filozofiju poslovanja

usmjeriti postizanju tog cilja, a u literaturi se jo§ nazivaju i ubojice kategorije (eng. ,,category


https://jatrgovac.com/kaufland-na-trziste-plasirao-novu-gurmansku-marku-exquisit/

killers*). ,,Ubojice kategorija“ konstantno su trazili proizvode poznatih maraka koje bi
prodavali po najnizim cijenama na trzistu. Kad nisu vise mogli pronaci dovoljna broj takvih
artikala odlucili su se razviti vlastite privatne marke u suradnji sa proizvodac¢ima. Ubrzo se
takav pristup prosirio na veliki broj kategorija (Spector, 2005). Sirok spektar kroz nepovezane
marke i cijena 20 do 50 posto niza u odnosu na lidera glavna su obiljezja inovatora vrijednosti,
a najpoznatiji osnivaéi tih maraka su Aldi i Lidl. Njihova promocija nije usmjerena na

oglasavanje pojedine marke ve¢ na oglasavanje trgovca (Kumar i Steenkamp, 2007).

2.3. Znacaj trgovackih maraka za sve sudionike trzista

Glavni razlog razvoja privatnih robnih maraka je jatanje pregovaracke moci trgovaca. Trgovci
posjeduju informacije o navikama potrosaca, kretanjima proizvoda unutar nabavnog lanca,
novim trendovima na trzistu i sl. 1 samim time mogu iskoristiti svoju mo¢ za sniZavanje cijena
kod proizvodaca ili za izgradnju odnosa s proizvoda¢ima. Maloprodajni lanci u svome
vlasnistvu imaju privatne marke te ih mogu lakse kontrolirati nego marke proizvodaca. Razlog
tome je to S$to vlasnici privatnih maraka imaju mogucénost nadgledati svoje marke u
prodavaonicama, dok s druge strane vlasnici proizvodackih maraka nakon distribucije svojih

proizvoda maloprodavac¢ima gube kontrolu nad promocijom i prodajom u tim prodavaonicama.

Izgradnja odnosa s proizvodaCima je strateSki potez trgovaca u svrhu razvoja novih i
kvalitetnijih proizvoda (Cirjak, 2012). Dvije glavne prednosti i vrijednosti izgradnje privatnih
robnih maraka od strane trgovaca su: vece marze i povecanje trgovacke lojalnosti. Moze se
istaknuti nekoliko prednosti koje za trgovce donosi uvodenje asortimana proizvoda u vlastitoj
reziji pod svojim imenom, a to su (Cirjak, 2012): prepoznatljivost u mnostvu ostalih marki,
postizanje ekskluzivnosti, stjecanje kontrole nad upravljanjem izvorima nabave i asortimanom,
potpunija kontrola nad razlikom u cijeni, osiguranje Zeljenoga nivoa kvalitete proizvoda.
Pomoc¢u privatnih maraka trgovacki lanci mogu privlaciti i zadrzavati klijente, slobodnije
formirati cijene, lakSe se oduprijeti ucjenama jakih proizvodackih maraka, unaprjedivati vlastiti
imidz i imidz vlastite marke, ostvarivati veéi profit i sli¢no (Cirjak, Krajnovié¢ i Bosna, 2012).
Privatne marke Cesto povecavaju profit kategorije, pa ¢ak i u onim kategorijama koje sadrze
velik broj proizvodackih maraka. Atraktivnost privatnih maraka i njihovih promotivnih cijena
moZe povecati primarnu potraznju te ¢ak povecati i prodaju proizvodackih maraka. Privatne
marke povecavaju osjetljivost potro§aca na cijenu te poticu proizvodace da ulazu viSe u svoje
marke i u manje bitnim kategorijama proizvoda (Vahie i Paswan, 2006). Sljedec¢a prednost
privatnih maraka za trgovce odnosi se na stanje kada je bruto marza na privatne marke veca

nego na proizvodacke marke. Ovo je Cest slucaj kod privatnih maraka s visokim udjelom na
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trziStu, gdje se visoke marze mogu pripisati trima faktorima. Prvo, donja troSkovna varijabla
znaci da trgovci kupuju vec¢inu privatnih maraka po veleprodajnim cijenama koje su malo iznad
grani¢nih troskova. Dakle, veleprodajna cijena privatnih maraka niza je od veleprodajne cijene
proizvodackih maraka. Drugo, trgovci troSe znatno manje iznose na istrazivanje i razvoj,
predstavljanje proizvoda, prodaju te gradnju imidza privatnih maraka nego §to to Cine
proizvodaci za svoje marke. Trgovci takoder svojim privatnim markama omogucuju bolje
pozicije te viSe prostora na policama. I treCe, privatne marke nisu dio natjecanja medu
trgovackim lancima u snizavanju cijena proizvoda, Sto je slu¢aj kod proizvodackih maraka s

ciljem snizavanja proizvodacevih prodajnih marzi (Liu i Wang, 2008).

Nadalje, kada trgovci uvedu privatnu marku u odredenu kategoriju proizvoda, njihova jaca
pregovaracka mo¢ prema proizvodackim markama rezultira pove¢anjem marzi na proizvode tih
marki. Strukturom nizih troSkova, trgovei mogu stvoriti vrlo konkurentne marke onim
proizvodackim. Sam nagovjeStaj uvodenja privatne marke moze biti poticaj proizvodacima
proizvodackih maraka da trgovcima omoguée povoljnije cijene (Baltas, 1997). Kao prednost
privatnih maraka za trgovce takoder treba istaknuti i manji rizik nego poslovanje s marginalnim
proizvodackim markama s obzirom da trgovci Cesto grijeSe ulaganjem u marginalne
proizvodacke marke koje na kraju dozive neuspjeh. Uvodenje privatne marke za trgovca
predstavlja manji rizik dok mu s druge strane potencijalno moze donijeti veée profite (Baltas,

Doyle i Dyson, 1997).

Uvodenje privatnih maraka u asortiman proizvoda koje trgovci razvijaju pod svojim imenom
potencijalno moze donijeti jo§ nekoliko prednosti, a to su: prepoznatljivost u mnostvu maraka,
postizanje ekskluzivnosti, kontrola nad upravljanjem izvorima nabave i asortimanom, potpunija
kontrola nad razlikom u cijeni i1 osiguranje Zeljenoga nivoa kvalitete proizvoda.
Prepoznatljivost izmedu konkurentskih proizvoda ¢e se omoguditi na nacin da se proizvodi
privatnih maraka pozicioniraju na boljem poloZaju na policama i da ambalaza proizvoda bude
kvalitetno napravljena. Ekskluzivnost se postize na na¢in da je odredenu vrstu proizvoda iz
asortimana privatnih maraka moguce pronaci samo kod odredenog trgovca i na taj nacin se
diferencira od konkurenata, dok je kontrolu nad nabavom i asortimanom proizvoda
jednostavnije voditi jer trgovac ne ovisi o drugom dobavljacu ve¢ je on vlasnik i kvalitetu

proizvoda odreduje sam trgovac (Pandya i Joshi, 2011).

Koristi koje se ostvaruju kroz cijeli nabavni lanac, a najvise se ogledaju u nizim troskovima i

cijenama, se tako prelijevaju i na potroSace. Kao zadnja karika u lancu, krajnji kupci ¢e vidjeti
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osjetnu razliku prilikom kupnje trgovacke marke. Najveci dio kupaca se upoznao sa ovim
markama tijekom recesije, kada su posezali za jeftinijim proizvodima iako mozda nisu ni bili
svjesni da se tu radi o trgovaCkim markama, ve¢ je glavni faktor tokom kupnje bila cijena.
Danas, velik dio kupaca kupuje trgovacke marke zbog cijena nizih od proizvoda proizvodacke
marke, ali i boljeg omjera cijene i kvalitete koje sada dobivaju u odnosu na razdoblje kada su
se marke tek pojavile. Takoder, trgovacke marke prosirile su ponudu u prodavaonicama, pa bi

C1 Saci imaju \% i¢enu udu.
se moglo re¢i da potro$aci imaju gotovo pa “neograni¢enu’ ponud

Uz zadovoljne potroSace, tu su i zadovoljni proizvodaci privatnih maraka, naime ostvarivanje
ekonomije obujma je velika prednost za proizvodale jer iskoriStavaju svoje postojece
proizvodne kapacitete te smanjuju troskove proizvodnje ¢ime se ispunjava ekonomski cilj.
Iduca prednost je strateski cilj; izravno konkuriranje proizvodackim markama nize kvalitete te
sprjecavanje konkurencije da nudi privatne marke. Ostvarenje trziSnih ciljeva podrazumijeva
laks$i ulazak na trziSte, te ciljevi vezani uz uévr$éivanje odnosa s trgovcima (Horvat, 2011).
Proizvodaci trgovackih maraka unaprjeduju svoju pregovaracku poziciju na trzistu u njihovom
odnosu s trgovcima, takoder zadrzavaju poziciju u distribucijskom kanalu §to im omogucuje

poboljsanje trzisnog udjela (Renko et al., 2010).

11



3. ANALIZA EKOLOSKIH TRGOVACKIH MARAKA PREHRAMBENIH
PROIZVODA

3.1. Pojmovno odredenje ekoloske trgovacke marke

Opc¢enito, zelena ili organska hrana odnosi se na hranu koja je sigurna za konzumiranje, dobre
je kvalitete, bavi se humanim tretmanom zivotinja, hranjiva je i proizvodi se prema nacelu
odrzivog razvoja (Liujan, 2003). Zeleni potrosac definira se kao potrosa¢ koji je svjestan i

zainteresiran za ekoloska pitanja (Soonthonsmai, 2007).

U Republici Hrvatskoj pravni okvir za reguliranje i razvoj ekoloske poljoprivrede predstavljen
je Zakonom o ekoloSkoj proizvodnji poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda koji je donesen
2001. godine. Svrha organske poljoprivrede je zastita zdravlja ljudi, prirode, okoliSa i potroSaca.
Organski proizvod je svaki poljoprivredni proizvod i hrana koja se proizvodi i oznacava u
skladu s Zakonom o ekoloSkoj proizvodnji poljoprivrednih i1 prehrambenih proizvoda i
propisima Kkoji se na njemu temelje (Brci¢ - Stipcevié, Petljak, 2011. Zakon o ekoloskoj

proizvodnji poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda, NN 12/01, 14/01, 79/07).

Granice izmedu proizvodackih marki 1 trgovackih marki trgovaca postaju sve nejasnije u
globalnoj industriji organske hrane. Trgovacke robne marke koriste organske vrijednosti i
osvajaju potrosace plasiranjem proizvoda po konkurentnim cijenama. Ekoloski se brandovi
moraju ponovno izumiti, a mnogi se usredotoCuju na nove vrijednosti kako bi prosirili potraznju
potrosaca. S povecanjem komodifikacija organskih proizvoda, sve je ve¢i pritisak na vodece

robne marke da se razlikuju.

Ecovia Intelligence (2020) u svojem izvjeStaju analizira buduéi razvoj trzista ekoloskih
proizvoda. Tvrde da je novo istraZzivanje pokazalo da trgovacke marke trgovaca pokazuju
najveci rast prodaje u trenutnom okruzenju, medutim upozorava se da veliki trgovei hranom
iskoriStavaju ekoloSku marku bez ikakvih dodatnih ulaganja. Naime, industriju su izgradile
certifikacijske agencije i pionirske marke proizvoda; isti logotipi i robne marke koji polako
nestaju kod supermarketa i redovnih prodavaca. Usprkos pojedinim kritikama, trgovci su vrlo
uspjesni u ponudi i prodaji trgovackih maraka jer omogucuju plasiranje ekoloskih proizvoda po
konkurentnim cijenama. U nekim slucajevima ekoloski proizvodi su ¢ak i jeftiniji od
konvencionalnih. Na primjer, Lidlovi ekoloski jogurti kostaju 0,40 EUR u usporedbi s 0,58

EUR za sli¢ne konvencionalne jogurte (pakiranje od 150 g) vodeéeg britanskog supermarketa.
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3.2. Hrvatsko trziSte ekoloskih trgovackih maraka prehrambenih

proizvoda

Na hrvatskom trziStu sve su brojniji primjeri ekoloskih trgovackih maraka prehrambenih
proizvoda. Osim maloprodajnih lanaca u stranom vlasniStvu, maloprodajni lanci u domacem
vlasnistvu takoder razvijaju vlastite linije ekoloskih trgovackih maraka. Medutim, iako zbog
povoljnog geografskog polozaja i visokog stupnja ocuvanosti okolisa postoji velik potencijal
za razvoj ekoloSkih prehrambenih proizvoda u hrvatskim regijama, hrvatske trgovacke marke
nisu nuzno proizvedene u Hrvatskoj. Domaci proizvodaci proizvode ve¢inom prehrambene
proizvode, 1 to one lako pokvarljive, kao §to su meso 1 mlijeko, dok je voéni jogurt iskljucivo
njemacki proizvod u podrucju trgovackih marki. Ostali proizvodi trgovackih marki, pogotovo
oni bolje pozicionirani, proizvedeni su van Hrvatske. Primjeri za to su proizvodi robne marke
maloprodajnog lanca Konzum K-plus. Tjestenina K-plus je proizvod talijanske robne marke
Pasta Zara, a riza K-plus je tajlandska. Moze se re¢i da potrosaci u Hrvatskoj koji su skloni
kupovanju trgovackih robnih marki nisu skloni kupovanju izvornih hrvatskih proizvoda
(Ranogajec, 2006).

Konzum je prateci trendove na trzistu uveo liniju ekoloske marke Bio Zone koju redovito
prosiruju novim proizvodima. Lanac trgovina bio&bio nudi isklju¢ivo ekoloske proizvode, a
njihova ekoloSka marka bio&bio prva pocinje koristiti kompostabilna pakiranja uskladujuci

svoje proizvode jo$ vise sa standardima odrZivosti (Bio&bio, b.d.).

Brojni strani trgovacki lanci koji posluju na podru¢ju Republike Hrvatske imaju poznate
ekoloske marke. Nizozemski trgovacki lanac SPAR ima vise od 250 proizvoda u svojoj liniji
ekoloske marke SPAR Natur*pur. Svi proizvodi nose europsku oznaku ekoloskih proizvoda -
zeleni list sa zvjezdicama (vrijedi od 1. srpnja 2010. za sve ¢lanice EU), oznaku B10O austrijskog
centra AMA, kao i oznaku "gen-frei", $to znaci da ne sadrze genetski manipulirane sastojke
(Spar, 2021). Miiller sa svojom ekoloskom trgovackom markom Bio Primo broji preko 200
certificiranih bio proizvoda koji se uzgajaju na organski i strogo kontroliran nacin u skladu s
zakonskim propisima (Mueller, b.d.). Sli¢nu ponudu ima i dm s linijom dmBio ¢iji proizvodi
potjecu iz organskog uzgoja, a redovitim kontrolama sastojaka 1 procesa proizvodnje nastoji se

osigurati kvaliteta proizvod (dmBio,b.d.)

Iako sve vise trgovackih lanaca u svoju ponudu uvrstava ekoloske trgovacke marke, domaci
trgovacki lanci poput Plodina 1 Studenca uz svoju ponudu klasi¢nih trgovackih maraka jo§ nisu

razvili vlastite ekolo$ke marke.
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3.3. Medunarodno trziste ekoloskih trgovackih maraka prehrambenih
proizvoda

Spore stope rasta trzista i sve veca osjetljivost potrosackih cijena popularizirale su trgovacke
robne marke. Trgovacke marke ekoloskih prehrambenih proizvoda najuspjesnije su u
Njemackoj gdje su ih uveli diskonteri, drogerije, supermarketi, kao i trgovine ekolosSkom
hranom. U vecini kategorija proizvoda proizvodi trgovacke marke nadmaSuju prodaju

ekoloskih proizvoda proizvodackih marki.

Buduc¢i da potrosaci preferiraju vrijedne ekoloSke proizvode, neki proizvodaci marki postaju
marginalizirani 1 moraju se ponovno usredotoCiti na specijalizirane maloprodavace. Vecina
marki izgradena je u ovom kanalu; presli su u mainstream maloprodavace kako je trziste
dobivalo zamah. Medutim, porast trgovackih robnih marki natjerao ih je da ponovno ciljaju

trgovine ekoloske hrane i trgovce zdravom hranom (Ecovia Intelligence, 2020).

Ekolosko 1 prirodno trendovi su u nastajanju koji pomazu rastu najvecih trgovaca. Osim §to
zadovoljava potrebe potrosaca, ponuda svjezih opcija ¢esto povecava prodaju u cijeloj trgovini.
Buduc¢i da utjecaj digitalnog i dalje utjece na ukupne posjete prodavaonici i1 kako potrosaci
kupuju vise obroka u pokretu i traze prakticne proizvode, bit ¢e od kriti¢ne vaznosti da trgovci
na malo koriste svjeze odjele (i raznolikost unutar njih) kako bi stvorili iskustva po koja ¢e se

njihovi klijenti htjeti vratiti (Nielsen, 2018).

Prema istrazivanju koje je udruZzenje Private Label Manufacturers Association objavilo u
svojem medunarodnom godisnjaku 2010. godine, europske zemlje 1 dalje vidljivo predvode u
prodaji trgovackih maraka. Svicarska je zemlja s najveéim trzi$nim udjelom trgovackih maraka
u svijetu, ¢ak 53%. Slijedi Ujedinjeno Kraljevstvo s udjelom od 47%, te Njemacka, Spanjolska
1 Slovacka s viSe od 40% dok se Austrija takoder priblizava tom udjelu. Medu zemljama
Sredisnje i Istoéne Europe najznadajnija je Slovacka s udjelom od 44%, a slijede ju Ceska,

Madarska i Poljska (PLMA, 2010).

Kao $to se moZe pretpostaviti, najve¢a europska maloprodajna poduzeca nalaze se u dobro
poznatim zapadnim zemljama, a vecina posluje u prehrambenom sektoru. Na listi 10 najboljih
trgovaca prema ostvarenoj neto prodaji moze se uociti da je Cak Cetiri njemackih i Cetiri
francuskih trgovaca te dva iz Ujedinjenog Kraljevstva. Neosporni broj jedan je njemacka

Schwarz-Gruppe (vlasnik Lidla i Kauflanda), s prometom ve¢im od 100 milijardi eura. Slijede
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ih Aldi, Tesco i Carrefour ¢iji je prijavljeni godi$njih prihod veci od 60 milijardi eura (Top
retailers in Europe by country, 2020).

Slika 5 Europa i Europska Unija: usporedba rasta (u postotku) ekoloskih poljoprivrednih zemljista i
maloprodajne prodaje, 2000.-2017.
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Izvor: Willer, H., & Lernoud, J. (2019). The world of organic agriculture. Statistics and emerging trends 2019 (pp.
1-336). Research Institute of Organic Agriculture FiBL and IFOAM Organics International.

Na slici 5 prikazan je kontinuiran rast maloprodajne prodaje koja je u 2017. godini porasla za
visokih 450% u odnosu na 2000. godinu, zbog visokog rasta obradenih poljoprivrednih

zemljista.

U nastavku ¢e se kratko navesti par najpoznatijih ekoloskih trgovackih maraka prehrambenih
proizvoda. Svi vodeéi trgovacki lanci uocili su nove potrebe kupaca i trend u prehrani koji
stavlja naglasak na ekoloski uzgoj 1 organsku kvalitetu. Tako trgovacki lanci Kaufland sa
svojom ekoloskom trgovatkom markom K-Bio i Aldijeva marka organskih prehrambenih
proizvoda SimplyNature kupcima garantiraju ekolosku proizvodnju po povoljnim cijenama.
Francuska multinacionalna maloprodajna korporacija Carrefour u svojoj paleti Carrefour Bio
isporucuje visokokvalitetne, organske i pristupacne proizvode. Svi Carrefour Bio proizvodi
potjecu iz Francuske i imaju europske i francuske certifikate organskog porijekla (Carrefour,
2020).

Americ¢ki maloprodajni lanac Kroger svojom linijom ekoloskih proizvoda Kroger-Simple
Truth Organic® nudi lako ¢itljive izjave o sastojcima te svi proizvodi imaju USDA organski
certifikat. U 2019. godini ova linija ekoloskih proizvoda bila je druga najveca trgovacka

marka prema ostvarenim rezultatima prodaje u Kroger du¢anima (Kroger, 2020).
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Sainsbury’s je trgovacki lanac u Ujedinjenom Kraljevstvu koji posvecuje veliku pozornost
odrzivosti unutar prehrambene industrije. Svoju liniju Be Good To Yourself poboljsali su
2010. godine uvodeci 60 novih i poboljSanih proizvoda koji sadrze 30% manje masnocéa u

odnosu na standardne proizvode.

Moze se zakljuciti da su najveéi trgovacki lanci na medunarodnom trziStu prepoznali potrebe
kupaca i trend zdrave prehrane koja je cjenovno pristupacna. Stoga su razvili svoje ekoloske
marke prehrambenih proizvoda koje kontinuirano pros$iruju novim proizvodima te ostvaruju

odli¢ne rezultate u prodaji.

3.4. Istrazivanja ponasanja potrosac¢a prema ekoloskim prehrambenim

proizvodima

Prema Majmudaru (2009), organsku hranu uzgajaju poljoprivrednici koji brinu o koriStenju
obnovljivih izvora 1 oCuvanju vode u tlu radi poboljSanja kvalitete atmosfere za buduce
generacije. Thogersen (2011) je ocijenio da postoje razli¢ite prednosti organskih prehrambenih
proizvoda, kao $to su ekoloska prihvatljivost, potpora lokalnoj ekonomiji, bolji okus, jacanje
imunoloskog sustava bez antibiotika ili sintetickih hormona. Organska hrana proizvodi su bez
umjetnih pesticida i kemikalija, skuplji od uobicajenih prehrambenih proizvoda i dobri za okolis

(Deliana, 2012).

Prema istrazivanju koje su proveli Chaudhary i Ekta (2021), kako bi ispitali odnos stavova i
namjere kupnje potroSaca prema organskim prehrambenim proizvodima, potrosaci imaju
optimistican pogled prema organskim prehrambenim proizvodima jer su oni boljeg okusa i
zdraviji, bez kemikalija, pouzdani i sigurni te hranjivi. Nalaze ove studije podupiru i Merugu
(2018), Ditlevsen et al. (2019) i Ghalawat i Mehla (2019). Rezultati temeljeni na Kruskal-
Wallisovom testu istiu da na temelju spola, statusa stanovanja 1 prihoda nema znacajne razlike
u stavu potrosaca prema organskim prehrambenim proizvodima. Medutim, postoji znacajna
razlika u stavu potroSaca prema organskim prehrambenim proizvodima na temelju njihove
obrazovne kvalifikacije. Ovdje se primje¢uje da obrazovanje ima znacajan ucinak na stav
potroSaca. Potrosaci visih kvalifikacija (poslijediplomski) imaju snazan pozitivan stav prema
organskim prehrambenim proizvodima. Rezultati dodatno naglasavaju da potroSaci
namjeravaju kupiti organske prehrambene proizvode jer su lako dostupni u lokalnom podrucju
PO razumnoj cijeni, imaju vrijednost za novac, bez pesticida su te imaju Siroku paletu i dobro

pakiranje.
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Wee et al (2014) navode da status stanovanja i obrazovna kvalifikacija ispitanika takoder imaju
znacajan utjecaj na namjeru kupnje te su misljenja da na namjeru kupnje organskih proizvoda
utjeCe percepcija sigurnosti potrosaca, zdravlje i vanjski ¢imbenici. Spol i prihod potroSaca
nemaju znacajan utjecaj na namjeru kupnje organskih prehrambenih proizvoda. Wekeza i

Sibanda (2019) potvrduju ove rezultate.

Mondelaers et al. (2009) istrazivanje o ekoloSkom svjezem povréu (mrkva) - nezeljena
zdravstvena pitanja (u vezi sa sigurnoS¢u hrane) izazivaju snazniji odgovor od pozZeljnih
osobina (prehrambene dobrobiti); potrosaci svrstavaju organske proizvode medu ostale
kvalitetne ni$ne proizvode; namjera kupnje uglavnom se temelji na osobinama kvalitete, a ne
na organskom nazivu; cijena je glavna prepreka korisnicima i povremenim korisnicima da
povecaju kupnju; organska oznaka opcenito je viSe povezana sa svojstvima zdravlja i kvalitete

okolisa.

Wang et al. (2019) tvrde da znanje pozitivno utjeCe na odnos izmedu subjektivnih normi,
osobnog stava, zdravstvene svijesti i namjere potroSaca da kupe organsku hranu. Jafersadhiq i
Nagarajan (2019) primijetili su da nema znacajne razlike u razini zadovoljstva izmedu dobnih
skupina, obrazovne skupine i motivacijskih ¢imbenika te razine svijesti. Wekeza i Sibanda
(2019) otkrili su da su mjesec¢ni prihodi potroSaca i demografski ¢imbenici pozitivno povezani
s namjerom kupnje potrosaca. Percepcija potrosaca o boljem ukusu 1 kvaliteti negativno utjece

na namjeru kupnje.

Osim istrazivanja stranih autora, Radman (2005) je proveo istrazivanje o konzumaciji organske
hrane i percepciji potroSaca o organskoj hrani u Republici Hrvatskoj. Rezultati istrazivanja
ukazuju na to da hrvatski potrosa¢i smatraju organske proizvode zdravim, kvalitetnim i
ukusnim. Medutim, organsku hranu dozivljavaju kao skupu i nisu zadovoljni njezinim

izgledom.

Nadalje, istrazivanje je pokazalo da potro$aci ne znaju gdje se organska hrana obi¢no prodaje.
Vecina potrosaca gradsku trznicu naziva mjestom prodaje organske hrane, iako se organska
hrana u Hrvatskoj ne prodaje na gradskim trZznicama. Na temelju takvog rezultata moze se
zakljuéiti da potrosaci izjednacavaju organski uzgojenu hranu s tradicionalno uzgojenom
hranom. IstraZivanje je pokazalo da postoje potroSaci koji imaju pozitivniji stav prema
organskoj hrani 1 da su spremni platiti viSe cijene za organsku hranu. Medutim, vise od 70,0%
ispitanika reklo je da bi kupilo viSe organske hrane da je njezina cijena niza. Vecina ispitanika

upoznata je s definicijom organske hrane, dok je prilikom ispitivanja upucéenosti ispitanika u
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definiciju organske hrane, najmanje ispitanika (11,0%) ispravno definiralo organsku hranu.
Vecina ispitanika (52,2%) smatra da je organska hrana proizvedena bez pesticida, kemijskih
gnojiva, genetski modificiranih organizama i drugih kemijskih dodataka. Rezultati istrazivanja
pokazuju broj ispitanika koji ispravno definiraju organsku hranu kao najmanji, §to je u skladu
s dosadasnjim istrazivanjima domacih istrazivaca. Kupnja organske hrane znacajno je pozitivna
u odnosu na sljede¢e varijable povezane s percepcijom organske hrane: organska hrana je
ukusnija od konvencionalne hrane, zdravija od konvencionalne hrane i strogo kontrolirana u
proizvodnom procesu. Ispitanici koji smatraju da je organska hrana ukusnija od konvencionalne
hrane, zdravija od konvencionalne hrane i da je strogo kontrolirana u svom procesu proizvodnje
¢es¢e kupuju organsku hranu. Ispitanici koji ne kupuju organsku hranu morali su navesti dva
razloga za to, a kao moguce odgovore naveli su sljedece: visoke cijene, nedostatak informacija
0 mjestima kupnje, jer je kvaliteta organske hrane jednaka onoj konvencionalne hrane, zbog
nedovoljnih informacija o organskoj hrani i drugih razloga.

Mintel (2011) je kroz svoje istrazivanje pokazao da postoje¢i potroSaci organske hrane
prihvacaju vecu cijenu organske hrane, dok nepotrosaci ne kupuju organsku hranu upravo zbog
visokih cijena. Distribucija organske hrane, zajedno sa svijeS¢u potrosaca, klju¢ni je cimbenik

za daljnji rast trziSta organske hrane. (Petljak, K.: op. cit., pp. 95).
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4. CIMBENICI UTJECAJA NA NAMJERU KUPNJE EKOLOSKOG
PREHRAMBENOG PROIZVODA TRGOVACKE MARKE

4.1. Pojmovno odredenje namjere kupnje

Teorija planiranog ponasanja (Ajzen, 1991) naglaSava vezu izmedu uvjerenja i ponasanja i
primijenjena je u studijama odnosa medu uvjerenjima, stavovima, namjerama ponaSanja i
ponasanjem. Namjera kupnje je planirano ponasanje kojim potrosa¢ zeli kupiti odredeni
proizvod (Ajzen, 1991). Namjera u ponasanju pokazatelj je spremnosti pojedinca za izvodenje
odredenog ponasanja, temelji se na stavu prema ponaSanju, subjektivnoj normi i percipiranoj
kontroli ponaSanja, a pretpostavlja se da je neposredni prethodnik ponaSanja (Ajzen, 1991).
OglaSavanje je glavni ¢imbenik za povecanje imidZa robne marke kod potrosaca, pa iz tog
razloga neke tvrtke koriste razliCite vrste poticaja za oglasavanje kako bi potaknule namjeru
kupnje. Potrosaci na koje reklama ima utjecaja preusmjeravaju svoje interese na marku koja
oglasava proizvode (Hashim & Muhammad, 2013). Potrosaci koji su zadovoljni odredenim
proizvodom imat ¢e pozitivan stav prema robnoj marki, koji ¢e kasnije utjecati na namjeru
kupnje. Budu¢i da postoji odnos izmedu stava i namjere kupnje, ako potrosaci imaju pozitivan

stav prema marki, to ¢e povecati namjeru kupnje i stvarnu kupnju (Byoungho & Yong, 2005).

Kareklas, Carlson i Muehling (2014) ocekuju da ¢e uvjerenja potrosaca da je ekoloska
poljoprivreda manje Stetna za okoli§ pozitivno utjecati na njihove stavove vezane uz organsku
hranu i namjere kupnje. Dakle, percepcija bi utjecala na namjeru kupnje organskih proizvoda,
pa je potrebno ispitati koja od varijabli daje najjace ucinke. U osnovi, namjera kupnje
predstavlja ono $to potrosaci misle da ¢e kupiti (Blackwell et.al, 2001). Prema Brownu (2003),
potrosac koji namjerava kupiti odredeni proizvod pokazat ¢e vece stvarne stope kupnje od onih
kupaca koji pokazu da nemaju namjeru kupiti. Namjera potrosaca da kupuju organsku hranu
prvi je korak u razvoju potraznje za organskim prehrambenim proizvodima. Medutim, namjera
ne mora nuzno biti jednaka stvarnoj kupnji. Prema Niessen & Hamm (2008), postoji veliki jaz
izmedu navedenog i stvarnog ponasanja pri kupnji u slu€aju organske hrane. Rezultati njihove
studije pokazali su da 50% potroSaca kaze da kupuju organske proizvode, ali u stvarnosti samo
15% kupuje ono $to kazu. Alternativno, Thggersen (2007) je otkrio da nesigurnost u vezi s
organskom hranom ima izravan negativan utjecaj na namjeru kupnje organske hrane, a takoder

i negativan utjecaj na prelazak namjere kupnje organske hrane u samu kupnju.
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4.2. Cimbenici utjecaja na namjeru kupnje

4.2.1. Percipirana kvaliteta

Percipirana kvaliteta proizvoda moze se definirati kao nacin na koji potrosa¢ vidi vrijednost
marke proizvoda te njenu ukupnu nadmo¢ u odnosu na dostupne alternative (Calvo Porral i
Levy-Mangin, 2016). Privatne marke Cesto su smatrane inferiornim po pitanju kvalitete u
usporedbi sa proizvodackim markama, no posljednja istrazivanja pokazuju da se stavovi
mijenjaju te da privatne marke postaju sve viSe prihvacene medu potrosac¢ima (Beneke, Flynn,
Greig i Mukaiwa, 2013). One su postale konsolidirane na trziStu te su dosegle kvalitetu
pribliznu proizvodackim markama po konkurentnoj cijeni. Po¢etno pozicioniranje evoluiralo je
kako bi poboljsalo vrijednost za novac, s obzirom da trgovci unapreduju kvalitetu vlastite
marke, time ju repozicionirajuci kako bi poboljsala njihov imidz (Cuneo, Milberg, Benavente i
Palacios-Fenech, 2015). Potrosaci koriste funkcionalnost proizvoda, zatim koristenje najvisih
standarda u proizvodnji te specificne karakteristike proizvoda kako bi procijenili njegovu
kvalitetu. Povezanost privatne marke sa odredenim proizvodacem takoder moze utjecati na
percepciju na nacin da potrosaci mogu tu informaciju dozivjeti kao svojevrsnu garanciju, pa su
takve privatne marke percipirane kao one koje nude bolju kvalitetu. Visom razinom percipirane
kvalitete smanjuje se rizik u pojedinoj kategoriji proizvoda (Calvo Porral i Levy-Mangin,
2016). Istrazivanje koje je proveo Nielsen (2018) pokazuje kako se mijenjala percepcija
potrosaca o kvaliteti trgovackih maraka kroz vrijeme te je prikazano na slici 6. Primjecuje se
porast percepcije potroSaca o kvaliteti u cijelom svijetu koji iznosi 71%, a najvisi porast

zamijecen je na Bliskom Istoku 1 u Africi, gdje iznosi 79%.

Slika 6 Percepcija potrosaca o kvaliteti privarnih maraka

GLOBALNI PROSIEK
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Izvor: Nielsen (2018.), The rise and rise again of private label, preuzeto 31- srpnja s

https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-rise-and-rise-again-of-private-label/
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Trgovacke marke korisnici preferiraju radi povoljnije cijene, a proizvodacke marke radi bolje
kvalitete. 1z tog razloga trgovci rade na stvaranju imidza privatnih maraka i to im omogucuje
jacanje pregovaracke moci u distributivnom kanalu. Samim time dolazi do povecanja kvalitete
proizvoda, ali i do povecanja cijena trgovackih maraka jer se kvaliteta trgovackih maraka
izjednaCava s proizvodima proizvodackih maraka (Sprott i Shimp, 2004). S obzirom da
potrosaci sve viSe zahtijevaju proizvode visoke kvalitete, trgovci uz postojece standardne
proizvode, nude i diferencirane proizvode. Takvi diferencirani proizvodi, koji se prodaju pod
trgovackim markama, promoviraju se kao premijske trgovacke marke koje su postavljene na

vi$oj razini kvalitete od obi¢nih trgovackih maraka (Bazoche i Soler 2005).

Kako se pretpostavlja da roba trgovackih maraka ima niZu cijenu 1 nizu kvalitetu u usporedbi s
robom proizvodackih maraka, tako bi omjer cijene i kvalitete morao biti uravnotezen kako bi
kupci bili uvjereni da su dobili ,,vrijednost za novac®. Cjenovni jaz izmedu trgovacke marke i
proizvodacke marke mora odrazavati razliku u percipiranim vrijednostima doti¢nih proizvoda.
Kupci trgovackih maraka prihvacaju nizu kvalitetu, no i dalje Zele kvalitetan proizvod i ne Zele
ga preplatiti. Uspiju li trgovcei isporuciti proizvod s uravnotezenim omjerom koristi i cijene,

uspjeh trgovacke marke je zagarantiran (Renko, Zupanié, Petljak, 2010).

4.2.2. Percipirana cijena

Cijena je pokazatelj financijske zrtve potrebne za kupnju odredenog proizvoda, a razlikuje se
objektivna i percipirana cijena. Objektivna cijena bila bi stvarna cijena proizvoda dok
percipirana cijena ukljucuje potrosacevo kodiranje cijene kroz procjenu ulozenog i dobivenog.
Tako se zaklju€uje da percipirana cijena moze varirati ovisno o potrosacu, proizvodu, kupovnim
situacijama i vremenu. Neki autori smatraju da bi percipirana cijena trebala biti odraz
vrijednosti koju potrosa¢ ostvaruje kupovinom proizvoda (Beneke i Zimmerman, 2014). Nielsen
(2018) pokazalo je kako je niska cijena proizvoda bitan ¢imbenik u potroSacevom odluc¢ivanju

pri odabiru proizvoda. Medutim, ne rangiraju svi potrosaci cijenu jednako.

Prema Petljak (2010) podaci pokazuju kako je cijena najveca prednost trgovackih maraka na
trzistu, te je glavni klju¢ njihova uspjeha u tome Sto se njima podmiruje potraznja segmenta
potroSaca kojima je glavni kriterij odabira niska cijena (uz pretpostavku odredene kvalitete).
Potrebno je istaknuti kako postoji visok postotak ispitanika koji smatraju da kupnjom proizvoda
trgovacke marke dobivaju adekvatnu vrijednost za uloZeno. Takoder, podaci ukazuju na malu
vaznost ambalaZze i imidZa marke, odnosno ukazuju na podrucja u kojima bi trgovei mogli

smanjiti troskove (Renko, Zupanic, Petljak, 2010).
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Cijene privatnih maraka u veéini zemalja su manje za otprilike 20% u odnosu na cijene maraka
proizvodaca, a razlog tome je da vlasnici trgovackih maraka imaju nize troskove oglasavanja,
ne postoje troskovi posrednika i manje se ulaze u odnose s javnoscu $to rezultira time da trgovcei
mogu pozicionirati privatne marke u nizem cjenovnom rangu, a potros$aci na taj nac¢in kupuju

proizvode po povoljnijim cijenama (Kumar i Steenkamp, 2007).

Niza cijena trgovackih maraka je dozivljena kao pogodnost od strane kupaca u odnosu na cijene
proizvodackih maraka. No nije samo cijena presudni faktor; kupcima je vazno da proizvod
zadovoljava odredene kriterije kao Sto je kvaliteta, koja mora biti ista ili sli¢na kvaliteti
proizvodackih maraka te da karakteristike 1 funkcionalnost ne zaostaju znatno da

proizvodackim.

Sethuraman i Cole (1997) radili su studiju varijacije na razini modela u mnogim ¢imbenicima.
Proucavali su uc¢inak ,,spremnosti placanja premije za nacionalnu marku* prema: (a) nekoliko
varijabli na razini kategorije, ukljuuju¢i percepciju kvalitete trgovaCke marke, prosje¢nu
cijenu, ucestalost kupnje i stupanj u kojem kategorija daje “‘uzitak u potrosnji’; (b) pojedinacnim
demografskim kategorijama kao Sto su prihod, dob, veliCina obitelji, spol 1 obrazovanje; i (¢)
percepcijskim varijablama individualnih razlika, poput uvjerenja o odnosu cijene i kvalitete,
percipirane ucestalosti akcija i poznavanja trgovackih maraka. Utvrdeno je da je svijest o
cijenama, definirana kao “stupanj u kojem se potrosa¢ fokusira isklju¢ivo na plac¢anje niskih
cijena” (Lichtenstein i sur., 1993., str. 235.), prediktor kupovine trgovackih maraka (Burger i
Schott, 1972 i Rothe i Lamont, 1973). Prethodna istrazivanja pokazala su da razina svijesti
potrosaca o svijesti o cijenama raste s nizim prihodima (Gabor i Granger, 1979; i Lumpkin et
al., 1986), te je visa medu potroSac¢ima sklonim akcijskim ponudama (Babakus et al., 1988)

koji manje vjeruju u povezanost cijene i kvalitete (Lichtenstein et al., 1988).

4.2.3. Ambalaza

U danasnjem modernom dobu jedna od vaznijih stavki prilikom prodaje jest vanjski izgled
proizvoda obzirom da je potro$acima vizualni podrazaj jedan od najjacih poticaja na kupnju pa
tako nema proizvoda koji bi na trZiStu opstao bez dobro osmisljene i projektirane ambalaze. O
proizvodu kojeg god asortimana se radilo, ambalaza ima zadatak o¢uvati proizvod od vanjskih
utjecaja, predstavljati njegove karakteristike, odrzati kvalitetu i1 funkcionalnost i naposljetku
privlaciti pozornost svojim izgledom. Rije¢ ambalaZza se kod nas ustalila iako potjece od
francuske rije¢i amballage - pakiranje, opremanje robe, pribor za pakiranje, materijal za

pakiranje i sliéno (Tolusi¢, Mikolcevi¢, Tolusié¢, 2011).
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Prema definiciji, ambalaza je sredstvo koje priprema proizvod od trenutka proizvodnje do
potrosnje za njegovo urucenje kupcu, onakvog kakav je proizveden, u razli¢itim uvjetima
transporta, skladiStenja, rukovanja, distribucije, prezentacije na mjestu prodaje, tako da
ambalaza proizvodu mora osigurati zastitu od svih vanjskih i unutarnjih utjecaja (Staricevic,
N.,1982:173). Ambalaza je materijal koji po svom jedinstvenom sastavu S§titi proizvod i
produzuje njegovu valjanost. Kvalitetno i atraktivno zapakirani proizvodi su dio suvremene

trgovine, kakvoce prehrane i zastite zdravlja.

Ambalaza kao poveznica izmedu kupca 1 trZiSta u ovom istraZivanju pokazala se vaznim
¢imbenikom na koji potroSa¢i obracaju pozornost prilikom kupovine, iako pri kupnji istih
proizvoda usmjeravaju pozornost i na druge ¢imbenike poput cijene 1 kvalitete, koji su ponekad,
ali i ¢eSc¢e ipak odlucujuéi za odabir proizvoda. Vazno je istaknuti kako je smisao svakog
poslovanja stjecanje potrosaca te je zadovoljstvo potrosaca klju¢ uspjeha poslovanja. Budu¢i
da je ambalaza bitan Cinitelj trajnosti 1 uspjesSnosti prodaje, vazno je da za kreiranje dobre
ambalaze proizvodaci usvajaju Zelje potrosaca, prate njithove emocije i1 usvajaju trendove u

industriji i trzistu (Tolusi¢, Mikolcevic, Tolusic, 2011).

Kako je maloprodajno trziste postalo zasi¢eno konkurentima koji se bore za pozornost
potroSaca, pakiranje se mora jace nego ikad razvijati kako bi se proizvod primijetio kroz guzvu
konkurentnih proizvoda (Milton, 1991). Uz ovaj izazov, trgovci se suo¢avaju sa spoznajom da
se potrosaci ne razlikuju samo u nacinu na koji percipiraju robne marke, ve¢ i u odnosu prema

njima (Fournier, 1998, Muniz i O’Guinn, 2001).

Wells 1 ostali (2007) proveli su istrazivanje vaznosti dizajna pakiranja za premijsku
prehrambenu trgovacku marku u UK, razvijanjem razumijevanja o tome kako potroSaci
ocjenjuju ambalazu trgovacke marke, pruzajuc¢i uvid u njihovo ponasanje u kupnji U vezi s
vrhunskim desertima s vlastitom etiketom 1 identificiraju¢i ¢imbenike koji utjecu na njihove
odluke o kupnji. Opcenito, analiza je pokazala rastucu vaznost koja se pakiranju pridaje kao
alatu za razlikovanje od konkurentskih proizvoda i za daljnji razvoj robne marke trgovacke
marke. Analiza rezultata jasno pokazuje da postoji snazna povezanost u pogledu utjecaja
ambalaze na odluku o kupnji, pri ¢emu je viSe od 73% intervjuiranih potrosaca izjavilo da se
oslanjaju na ambalazu kao pomo¢ pri donoSenju odluka na mjestu kupnje. Budu¢i da se na
prodajnom mjestu donosi toliko odluka o kupnji, utjecaj pakiranja predstavlja vazno pitanje
koje dobavljaci hrane moraju uzeti u obzir. Budu¢i da su robne marke ekskluzivne za, i u

vlasni$tvu, trgovca na malo, imaju priliku razviti dizajn ambalaZe koji je jo§ prilagodeniji bazi
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njihovih kupaca od onih koje nudi ekvivalentni asortiman proizvoda nacionalne marke.
Slijedom toga, imperativ je da trgovci nastoje razumjeti zamjenske varijable koje potrosaci
koriste za procjenu kvalitete robne marke i razlikuju li se razli¢iti segmenti potroSaca u upotrebi

takvih pokazatelja tijekom procesa donosenja odluka (Wells, Farley, Armstrong, 2007).

4.2.4. Percipirani rizik

Percipirani rizik je potrosacevo subjektivno ocekivanje gubitka. To bi znacilo da potrosac pri
svakoj kupnji snosi odredene rizike, te da ¢e kupnja proizvesti posljedice koje se ne mogu
predvidjeti, a mogu biti dobitak ili gubitak. PotroSaci percipiraju visok stupanj rizika kada
donose odluke o kupovini nepoznatih maraka jer nemaju iskustva s njima, tako da percepcija
rizika uzrokuje odabir potrosaca ovisno o tome koji proizvod najbolje odgovara odredenoj vrsti
rizika (Zielke i Dobbelstein, 2007). Istrazivanje provedeno od strane Horvat i Ozreti¢ Dosen
(2013), kojim se Zeljelo utvrditi utjecaj percipiranog rizika na potrosaev stav prema
trgovaCkim markama razli¢itih kategorija u fazi rasta zivotnog ciklusa proizvoda, pokazalo je

da potrosaci povezuju odredeni nivo percipiranog rizika u procjeni trgovacki maraka.

Navedeno istrazivanje je opravdano od strane potrosaca s obzirom da trgovci nemaju iskustva
u proizvodnji, kontrolom proizvodnje ni postavljanjem standarda jer to nije njihova primarna
djelatnost, za razliku od proizvodackih maraka koje obavljaju navedene poslove te znaju koja

razina kvalitete treba posti¢i kako bi zadovoljili potroSaceve potrebe.

Kroz istrazivanja pokazalo se da nekoliko oblika percipiranog rizika (naime funkcionalni,
financijski, fizicki, psiholoski, drustveni i vremenski rizik) utjece na odluku potrosaca o kupnji
odredene marke. Autori su izvorno zamislili da bi svih Sest rizika negativno utjecalo na namjeru
kupnje, no ipak su otkrili da su u tom smislu relevantni samo funkcionalni i vremenski rizik.
Zakljucili su da prisutnost funkcionalnog rizika 1 dalje odraZzava sumnju u kvalitetu takve robe,
te da je prisutnost vremenskog rizika aludirala na hitnu potrebu za pogodnoscu. Kako potrosaci
sve viSe postaju sve siromasniji vremenom u svom modernom ubrzanom nacinu Zivota, cijene

svoje slobodno vrijeme i izbjegavaju gubljenje vremena.

Funkcionalni rizik opisuje se kao rizik da proizvod nece ispuniti obecane sposobnosti (Mieres
et al., 2005; Mitchell, 1998). Originalna studija (Beneke, 2012) pokazala je da funkcionalni
rizik slabo predvida namjere potroSaca da kupi premijske trgovacke marke. Budu¢i da je ovaj
ucinak negativan, prisutnost ovog rizika uzrokuje da potroSaci izbjegavaju kupnju takvih
proizvoda. Usporedba srednjih vrijednosti u demografskim kategorijama nije pokazala

znacajne razlike, $to ukazuje na to da su se potroSaci svih rasa, spolova, dobi i skupina prihoda
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osjecali na isti nacin prema funkcionalnom riziku premijskih trgovackih marki. Mogu¢i razlog
snaznijeg negativnog ucinka jedne dobne skupine mogao bi imati sljede¢a objaSnjenja:
potrosaciu dobiod 26 do 45 godina imaju vise iskustva u kupnji od mladih potrosaca i obavljaju
znacajnije kupnje, pa iz tog razloga mozda pripisuju viSe vaznosti funkcionalnim aspektima
proizvoda. Nadalje, ta skupina opcenito nije financijski sigurna kao oni stariji od 45 godina, pa
su stoga svjesniji kvalitete proizvoda. Financijski rizik definira se kao mogu¢nost nov¢anog
gubitka zbog lose kupnje (Zielke i Dobbelstein, 2007). Studija Beneke (2012) pokazala je da
potroSaciu prosjeku ne smatraju premijske trgovacke marke financijski riziénim. U ovoj studiji,
usporedba srednjih vrijednosti medu demografskim kategorijama nije pokazala znacajne
razlike, $to ukazuje na to da su se potrosaci svih rasa, spolova, dobi i dobnih skupina na isti
nacin osjecali u pogledu financijskih rizika premijskih trgovackih maraka. Studija pokazuje da
su potrosaci stariji od 45 godina 1 u skupini visokih prihoda ponekad ne mogu kupiti premijske
trgovacke marke zbog svoje percepcije da su povezani s financijskim rizikom (tj. financijski
rizik ima umjereno negativan ucinak na namjere kupovine premija trgovackih maraka
odredenih potrosaca). Moguce objasSnjenje za gore navedeni ishod moglo bi biti da ova
potroSacka skupina i dalje ima negativnu percepciju o trgovackim markama zbog loSe reputacije
vezane za genericke proizvode trgovacke marke (tj. niske dodane vrijednosti). Budu¢i da ti
kupci vjerojatno nikada nece osjetiti financijsku potrebu za kupnjom trgovackih marki, ti
pojedinci najvjerojatnije nikada nisu morali ponovno procijeniti tu percepciju, te su stoga ostali

vjerni glavnim premium markama proizvoda.

Drustveni rizik je mogucéi percipirani gubitak imidza ili statusa kupovinom odredene marke ili
proizvoda (Zielke i Dobbelstein, 2007). Beneke (2012) dokazao je da potrosaci u prosjeku ne
smatraju premijske trgovacke marke drustveno rizicnim. Usporedba prosjeka medu
demografskim kategorijama pokazala je da postoji znaCajna razlika samo izmedu dobnih
skupina. Medutim, modeli procjene pokazali su da se namjera kupnje premijske trgovacke
marke ne moze adekvatno predvidjeti na temelju druStvenog rizika. To moze biti posljedica
relativno povoljnog imidZa robne marke kojeg su premium trgovacke marke, ve¢inom, razvile

u sektoru supermarketa.

Fizi¢ki rizik odnosi se na strah da proizvod moze fizic¢ki nastetiti potrosacu (Chen i He, 2003).
Studija Beneke (2012) pokazala je da potrosaci u prosjeku ne smatraju da premijske trgovacke
marke predstavljaju fizicki rizik. Usporedba srednjih vrijednosti u demografskim kategorijama
nije pokazala znaCajne razlike, $to ukazuje na to da su se potroSaci svih rasa, spolova, dobi 1

dobnih skupina na isti nacin osjecali prema fizickim rizicima premijskih trgovackih marki.
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Ovdje je vjerojatno da potrosaci vjeruju velikoj veéini robe dostupne na polici supermarketa u
pogledu sigurnosti proizvoda. Zbog pravila i propisa o trgovini, kao i zakona o zastiti potrosaca,
smatra se da se potrosaciu 21. stoljecu osjecaju razumno zasticenima, pa je vjerojatno da nece

vidjeti premijske trgovacke robne marke kao rizik za njihovo fizicko zdravlje.

Vremenski rizik je moguci gubitak vremena uslijed lose kupovine proizvoda, zbog vracanja ili
zamjene proizvoda (Mitchell, 1998). 1zvorna studija (Beneke, 2012) rezultirala je sljede¢im:
potrosaci su osjetljivi na vremenski rizik (gubitak) u razmatranju premijskih trgovackih marki.
Usporedba prosjeka medu demografskim kategorijama pokazala je da postoje znacajne razlike
samo izmedu odgovaraju¢ih dobnih skupina. U usporedbi s mladim dobnim skupinama,
potrosaci od 56 1 starijih godina snaZnije su smatrali da vremenski rizik nije faktor pri kupnji
premijskih trgovackih marki. To moZze biti posljedica toga Sto su mnogi od njih u mirovini.
Stoga se ti pojedinci manje brinu oko gubljenja vremena ako trebaju vratiti nezadovoljavajucu
robu. Nedavni trend “mini marketa” dobar je pokazatelj do koje mjere potrosaci cijene svoje
vrijeme 1 kako potrosaci nastoje ustedjeti vrijeme zbog svog modernog, brzog nacina zivota.
To ¢e vjerojatno biti glavni razlog zasto vremenski rizik ima izravan negativan u¢inak na

namjere kupnje za ve¢inu potroSackih skupina.

Psiholoski rizik je rizik da ¢e potrosac biti razoCaran samim sobom ako napravi lo§ odabir
proizvoda ili usluge (Ueltshy et al., 2004). Beneke (2012) nije pronasao statisticku vezu izmedu
ovog oblika rizika i namjere kupnje premijskih trgovackih marki. Usporedba srednjih
vrijednosti medu demografskim kategorijama u ovoj studiji pokazala je, medutim, da postoje
znaCajne razlike izmedu spolova 1 rasnih skupina. Nijedan spol nije se osjecao osobito
osjetljivim na psiholoski rizik pri kupnji premijskog PLB -a. Medutim, Zena se osje¢ala manje
podloZznom ovoj vrsti rizika od muskaraca. Moguce objasnjenje moglo bi biti da potrosaci ne
razumiju u potpunosti implikacije psiholoskog rizika, a mozda negativne konotacije vezane uz
rijeC "psiholoski" prenose drasti¢ne emocije ili rezultat, a ne samo ljutnju ili razo¢aranje samim
sobom. Razlog zasto su zene manje podlozne ovom riziku mogao bi biti razlog $to muskarci

tumace ovaj konstrukt nesto ekstremnije od Zena.

Drugo objasnjenje za muskarce i Zene koji ne smatraju psiholoski rizik ¢imbenikom pri kupnji
premijskih trgovackih marki moZe biti posljedica poznavanja. Vjerojatno je da s pove¢anjem
poznavanja kategorije proizvoda i privatnih robnih marki pada i osjecaj nesigurnosti i dusevne
boli. Pokazalo se da potrosaci u skupini srednjih prihoda nerado kupuju premijske trgovacke

marke jer se boje da ¢e zbog ovih kupnji biti razoCarani samim sobom. Ovaj ishod se treba
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najvjerojatnije pripisati prirodi pojedinacnih ispitanika u nasem uzorku (tj. osobinama li¢nosti),
umjesto da odrazava Citav podskup pojedinaca. Stoga je potrebno uloziti dodatne napore za
ublazavanje uocenog rizika unutar ovih zasebnih skupina, gdje je to potrebno. Konkretno,
buduéi da su osobe od 26 do 35 godina najosjetljivija skupina u pogledu drustvenog rizika,
marketinski kanali koji favoriziraju mlade (npr. marketing na druStvenim mrezama) mogu se
koristiti za prikazivanje ovih marki kao drustveno prihvatljivih (mozda "cool"), ¢ime se
ublazavaju ti strahovi. Osim toga, potrosaci u dobi od 26 do 45 godina bili su relativno
koje bi trebale biti usmjerene na potrosace u radnoj dobi kako bi ih privukli da probaju
trgovacke marke. To se moZe u€initi usporedbom kvalitete, posebnim ponudama 1 jamstvima

povrata novca za ovu demografsku skupinu (Beneke, 2013).

Oslanjajuci se na literaturu, naj¢esce se pri ispitivanju rizika kupnje trgovacke marke ona stavlja
u odnos sa markom proizvodaca. Kako je ve¢ina trgovackih marki pozicionirana kao jeftinija
alternativa u odnosu na proizvodacke marke (Gonzalez Mieres et al., 2006) u Horvat i Ozretic¢
Dosen, 2013), tako i usporedba dovodi do inferiorne percepcije trgovackih marki i smanjuje
vjerojatnost njihove kupnje. Richardson et al. (1996 u Horvat i Ozreti¢ Dosen, 2013) empirijski
su dokazali da percepcija trgovackih marki kao rizi¢nijih alternativa u odnosu na robne marke

proizvodaca ima negativan utjecaj na kupceve namjere u pogledu trgovackih marki.

4.2.5. Lojalnost maraka proizvodaca

Lojalnost potrosaca predstavlja vjerojatnost da ¢e potrosaci planirati ili biti spremni kupiti
odredeni proizvod ili marku u buduénosti (Wu et al., 2011). I prethodna istraZivanja isti¢u
pozitivan odnos izmedu imidza trgovine i lojalnosti trgovackim robnim markama (Beristain i
Zorrilla, 2011). Medutim, lojalnost proizvodac¢koj marki moze predstavljati najveci rizik za
prodavaca trgovacke marke. U proslosti su proizvodacke marke imale mnogo vecu dosljednost
u pozitivnim stavovima njihovih potroSaca, njihovim preferencijama te ponovljenim
kupovinama proizaslima iz lojalnosti marki. Omar je (1994) proveo test kvalitete za trgovac¢ku
marku 1 marku proizvodaca u tri kategorije proizvoda. Rezultati su pokazali da potrosaci nisu
primijetili nikakvu razliku medu markama tijekom testa slijepog okusa, ali otkriveni test okusa
pokazao je da su kupci dodijelili superiorne ocjene proizvodackim markama. Tako su proizvodi
privatnih robnih marki ocijenjeni mnogo niZe u otkrivenom testu okusa nego u testu slijepog
okusa. Sve ove studije su pokazale da trgovacke marke pate od slike niske kvalitete u usporedbi

s proizvodackim markama unato¢ znacajnim poboljSanjima u kvaliteti. To je potaknulo napore
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akademika i prakti¢ara da ispitaju nacine za pobolj$anje percepcije kvalitete PL-a (Abhishek i
Abraham, 2008).

Konacno, trgovci kao vlasnici trgovackih maraka dijele sli¢cnu moguénost narusavanja odnosa
s proizvodaCima nacionalnih maraka paralelno s implementacijom agresivnijih marketinskih
strategija kojima bi privukli nove potrosace i stvarali lojalnost prema trgovackoj marki. Jedan
od klju¢nih pokretaca potrosacevog odabira trgovacke marke ukljucuje usporedbu i isticanje
cjenovne 1 vrijednosne diferencijacije u odnosu na proizvodacku marku. Dakle, postojanje
proizvodackih marki nuzno je za percepciju, a time i uspjeh privatnih maraka kao povoljnih
opcija (Rizkallah i Miller, 2015). Jasno je da trgovci ne mogu proizvodacke marke jednostavno
iskljuciti iz svoje ponude, posebice kada je rije¢ o snaznim nacionalnim markama. Mnogi
potroSaci razvili su lojalnost prema odredenim proizvodackim markama i odluku o kupnji
zeljenog proizvoda ne donose na mjestu kupnje ve¢ poimence traze odredenog proizvodaca. U
slucaju da trgovac iskljuci tu proizvodacku marku iz svoje ponude, riskira gubitak kupaca i
smanjenu posjeéenost prodavaonice. Petljak (2010) naglasava da prema rezultatima ankete koju
je portal Supermarketi.info proveo u 2009. godini na 439 ispitanika, hrvatski potrosaci
najvjerniji su Podravkinoj Vegeti; 30,1% ispitanika izjasnilo se da Vegetu nikada ne bi
zamijenili jeftinijom verzijom (Supermarketi.info, 2009). Stoga, odvazi li se neki trgovac u
potpunosti Vegetu zamijeniti inaCicom vlastite robne marke riskira gubitak kupaca lojalnih

proizvodackoj marki. (Petljak, 2010).

4.2.6. Imidz trgovacke marke

U proizvodacke marke vlasnici ulazu znacajna sredstva kako bi izgradili imidz marke, dok
posrednici, ujedno i vlasnici trgovackih maraka imaju poteskoce pri izgradnji vlastitog imidza
1 imidza trgovackih maraka jer nezadovoljstvo kupaca jednom od njihovih trgovackih maraka
moze ugroziti imidz cijeloga lanca. Imidz marke je izrazito vazan jer potrosaci pomocu imidza

marke grade percepciju 0 markama (Keller, 1993).

Imidz trgovackih maraka moZze se promatrati kroz tri dimenzije — cjenovnu, dimenziju ponude
te vrijednosnu dimenziju (Kremer, Viot, 2012). Svaka od navedenih dimenzija ima snaZni
utjecaj na konacnu percepciju privatne marke od strane potrosaca. Cjenovnu dimenziju imidza
privatne marke definira se kao relativnu zastupljenost ukupne razine cijena privatne marke za
odredenog trgovca, temeljenu na dimenzijama pristupacnih cijena (Zeithaml, 1988 u Calvo
Porral i Lang 2015). Percepcija pristupacne ili relativno niske cijene ima pozitivan utjecaj na

potrosacevu lojalnost privatnim markama (Wu, Yeh i Hsiao, 2011). Takvo inicijalno
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pozicioniranje razvilo se u pruzanje dobre vrijednosti za novac s obzirom da trgovci
poboljsavaju kvalitetu trgovackih maraka te ih repozicioniraju kako bi na taj nacin poboljsali
vlastiti imidz (Nandan i1 Dickinson, 1994). Potrosaci koji su snazno ukljuéeni u odredenu
kategoriju proizvoda isti¢u vaznost cijene kao vazne komponente, dok potrosaci koji su lojalni
odredenoj marki pridodaju manju vaznost cijeni u odnosu na nelojalne korisnike (Rizkallah i
Miller, 2015). Generalno, cijena je jedan od najvaznijih poticaja na kupnju proizvoda te
pogresno pozicioniranje i procjena cijene mogu trgovce stajati potencijalnih potrosaca, ne samo

na jednom proizvodu, ve¢ 1 u cijelom asortimanu neke trgovacke marke.

Ponuda u prodavaonicama znac¢ajno raste iz godine u godinu te potro$acima predstavlja vaznu
dimenziju imidZza privatnih maraka, stoga trgovci diljem svijeta ulazu znacajne resurse kako bi
uveli nove linije, ali i viSe cjenovnih rangova proizvoda. Na taj na¢in privatne marke postaju
mnogo sofisticiranije Sto od trgovaca iziskuje posvecivanje visSe napora kako bi razumjeli
faktore koji utjeCu na percepciju razli¢itih razina trgovackih maraka (Nenycz-Thiel i Romaniuk,
2012). Potrosaci zahtijevaju raznovrsnost kroz Sirinu asortimana u pojedinoj kategoriji. Vecina
trgovaca kako bi zadovoljili sve skupine potrosaca nudi tri grupe privatnih maraka — genericke,
tradicionalne i premijske. Svaka pojedina grupa razlikuje se po kvaliteti proizvoda, atraktivnosti

ambalaze, asortimanu i svakako cijeni (van Trijp, Hoyer i Inman, 1996).

U Ujedinjenom Kraljevstvu, gotovo polovica potrosaca vjeruje da se trgovacke 1 proizvodacke
marke proizvode u istim tvornicama te se razlikuju jedino po ambalazi, dok 59% potroSaca
vjeruje da su proizvodacke marke skuplje zbog troSkova oglaSavanja, a ne zbog kvalitetnijih
sastojaka (Rossi, Borges i Bakpayev, 2015). Vrijednosna komponenta trgovackih maraka koristi
se kao alat za pozitivan utjecaj na prodajne volumene proizvoda. Kvalitetan proizvod po
pristupacnoj cijeni moze privuéi vrijednosno orijentirane kupce te na taj nacin oblikovati
njihovu svjesnost i povezanost s markom (Pearson, 2012). Vrijednosna komponenta imidza
trgovackih maraka posebno je izraZzena kod premijskih trgovackih maraka koje se na trzistu ne
natjecu cijenom ve¢ se pokuSavaju diferencirati kvalitetom ili nekim drugim atributima poput

organskog uzgoja, ekoloske proizvodnje i slicno (Masuda i Kushiro, 2018).

Delgado-Ballester, Hernandez-Espallardo i Rodriguez-Orejuela (2014) proveli se istrazivanje
promatravsi utjecaj imidZa trgovackog lanca na percepciju trgovackih maraka. Zakljucili su da
imidZ trgovackog lanca znacajno utjeCe na percepciju rizika poboljSanjem pozicioniranja

trgovackih maraka kao manje funkcionalnih, financijski i socijalno riskantnijih alternativa.
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potrosaci, iako skloniji kupovini trgovackih maraka, dovoljno racionalni u donosenju odluke
da im takvi proizvodi nisu nuzno najbolji izbor s financijskog gledista. Oni trgovacke marke
vide kao alternativu koja ¢e im smanjiti drustveni rizik, jac¢ajuci percepciju samih sebe kao

potrosaca koji kupuju pametno i istovremeno smanjiti psiholoski rizik.

4.3. Utjecaj pandemije korona virusa na namjeru kupnje

Virus COVID-19 velikom brzinom proSirio se cijelim svijetom te znacajno obiljezio zivote svih
ljudi, te je 11. ozujka Svjetska zdravstvena organizacija (WHO) proglasila pandemiju
(poslovni.hr, 2020). Epidemija uzrokovana koronavirusom promijenila je mnogo toga u nasim

zivotima: ogranicila kretanje, izostanak putovanja, rad od kuce, ali i kupovne navike.

Nestabilnost radnih mjesta, strah i stres uzrokovani pandemijom COVID-19 te ljudi koji
skladiSte osnovne potrepstine kod kuce takoder su se vise usredotocili na kupnju temeljenu na
vrijednosti. U studiji McKinsey & Company (2020) navodi se: ,,S obzirom na osjetljivost
potroSaca na cijenu, vrijednost ostaje primarni razlog za potrosace da isprobaju nove robne
marke, kao 1 nova mjesta za kupovinu. Osim vrijednosti, prakti¢nost i dostupnost najéesce se
navode kao glavni pokretaci odluka potrosaca o tome gdje kupovati, dok su kvaliteta i svrha
(na primjer zelja za podrskom lokalnim tvrtkama) vazniji ¢imbenici pri odabiru novih marki. ”
Trendovi koje vidimo u nastajanju kao rezultat pandemije su veliki pomak prema e-trgovini,
povecana kupovina u “one-stop-shop” maloprodavaca i povecan fokus na kupnju domacih 1

trgovackih marki, prema GlobalData (2020).

Na slici 7 prikazani su rezultati istrazivanja (Nielsen, 2018) kojim su zeljeli istraziti kako je
pandemija korona virusa utjecaja na kupovne navike. lako je ocekivano da su se potrosacke
navike znatno promijenile, rezultati pokazuju da veliki udio potrosaca Zeli i nastaviti sa tim

istim navikama.
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Slika 7 Potrosaci koji su primijenili nova potrosacka ponasanja od pojave korona virusa

NAMIERAVAIU NASTAVITI

INDUA I, oo 6o-7a%
oonezua | - T1-88%

KINA I, = 2-81%
wa | 76-80%
vecsio I 19-87%
rarrica [—— 7o 76-89%
sAD I T5-B3%
TALUA I, o 2 B3
Seanpotska L 68 T6-88%
UK 63 81-88%
FRANCUSKA 56 67-7T8%
NJEMACKA 50 65=-82%
JAPAN 30 83-00%

Izvor: Nielsen (2018.), The rise and rise again of private label, preuzeto 30. srpnja 2021. s

https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2018/the-rise-and-rise-again-of-private-label/.

Pandemija korona virusa dovela je do toga da su se potrosacki dolari gotovo preko noci
prebacili iz restorana do namirnica, a s polica su nestale tradicionalne namirnice i smrznuta
hrana. Pojacale su se potroSacke navike, eksplodirale su internetske trgovine i isporuke
namirnica, a isprobani su i novi proizvodi jer su obitelji sada jele tri obroka dnevno kod kuce.
Americka prodaja ekoloskih proizvoda skocila je na nove vrhunce 2020. godine, skoc¢ivsi za
rekordnih 12,4 % na 61,9 milijardi dolara. To je prvi put da je ukupna prodaja organske hrane
i neprehrambenih proizvoda premasila granicu od 60 milijardi dolara i odrazava stopu rasta vise
nego dvostruko u odnosu na 5 % u 2019., prema Anketi o organskoj industriji za 2021. koju je
objavilo Organic Trade Association. “Pandemija je izazvala nagle promjene u svim naSim
zivotima. Jeli smo kod kuce s obitelji 1 ¢esto kuhali tri obroka dnevno. Dobra, zdrava hrana
nikada nije bila vaZnija, a potroSaci su sve vise trazili oznaku “ekoloSko”. Ekoloska kupnja
naglo je porasla jer kupci biraju visokokvalitetnu ekolosku hranu za prehranu svoje obitelji”,
rekla je Laura Batcha, izvr$na direktorica i izvr$na direktorica Organic Trade Association-a
(2020).

Istrazivanje navika kupovine tijekom pandemije pokazala su da u odnosu na vrijeme prije

epidemije koronavirusa hrvatski potrosaci gotovo prepolovili dnevnu kupovinu do 200 kn (sa
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36% ispitanih prije epidemija na sadasnjih 18%) te ju udvostrucili na tjednoj razini (sa 14 na
30% ispitanih). Kod kupovine iznad 200 kn ojacao je trend tjedne kupovine. Doslo je i do
promjene izbora prodavaonice pri ¢emu ispitanici kao razloge najce$¢e navode daljinu
prodavaonice i guzvu. Zanimljiv je podatak da je tijekom epidemije ¢ak 30% ispitanika izravno

narucivalo proizvode od OPG-ova (Poslovni FM, 2020).

Tomislava Ravli¢, Voditeljica Odjela trgovine u Sektoru za trgovinu i financije HGK, istaknula
je kontinuirani rast on-line trgovine i u Hrvatskoj, $to potvrduju i podaci DZS-a u prvih Sest
mjeseci ove godine, u kojem razdoblju on-line trgovina raste 13,9%. Tom trendu, istaknula je,
pridonijela je svjetska pandemija koronavirusa koja je u ozujku i travnju ogranicila fizicku
trgovinu slijedom lockdowna. Ravli¢ je naglasila ,,da se potroSacke navike mijenjaju i da sve
vise ljudi zbog situacije s koronavirusom pribjegava kupovini online. Tako se najviSe putem
on-line kanala kupuje oprema za kucanstvo, informaticka oprema, odjeca 1 obuca, a zabiljeZen

je i rast prodaje hranom (HAMAG BICRO, 2020).”

Nadalje, zatvaranjem pojedinih zemalja prema ostatku svijeta, mnogi trgovci ostali su bez
dobavljaca §to je uzrokovalo znacajne poremecaje u globalnim opskrbnim lancima. Trgovci su
se tako morali okrenuti lokalno/regionalno kako bi nadoknadili nedostatak ponude. Moze se
rec¢i da su i trgovei 1 potroSaci prekinuli svoje dugogodisnje navike te otkrili nove, odrzivije,

nacine potrosnje.

32



5. ISTRAZIVANJE CIMBENIKA UTJECAJA NA NAMJERU KUPNJE
EKOLOSKIH PREHRAMBENIH PROIZVODA TRGOVACKE MARKE

U nastavku diplomskog rada biti ¢e predstavljeni rezultati provedenog istrazivanja na temu
ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke. Istrazivanje je provedeno pomocu
anketnog upitnika na uzorku od 120 ispitanika tijekom kolovoza i rujna 2021.godine u
Republici Hrvatskoj.

Osim cilja, metodologije 1 rezultata istrazivanja postavit ¢e se 1 ogranicenja istrazivanja te

preporuke za buduca istraZivanja.

5.1. Cilj istrazivanja

Promjene u kupovnim i prehrambenim navikama potro$aca postale su sve izrazenije sa jacom i
raSirenijom digitalizacijom, ali je 1 pandemija korona virusa utjecala na svijest o odrZivom,
zdravijem nacinu zivota. Sve $iri izbor koji stoji pred potrosa¢ima rezultira potrebom za
dodatnim naporima potroSaca da odaberu najpovoljniji proizvod, ne samo cijenom vec i
kvalitetom. Iz ovih razloga, ponasanje potrosaca u kupnji postaje sve veci fokus istrazivanja
znanstvenika, ali 1 trgovackih lanaca koji zele dobiti Sto bolji uvid u na¢ine na koji potrosaci
donose odluke u kupnji kako bi na temelju toga ostvarili §to veée promete, prilagodili asortiman
zeljama potroSaca te uspjesno razvili svoje trgovacke marke. U teorijskom dijelu prikazana su
istrazivanja o utjecaju ¢imbenika na kupnju trgovackih marki, medutim slabo je obradena tema
kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke te pogotovo ta saznanja ne postoje
za hrvatsko trziste. [z tog razloga, provedeno je opisno istrazivanje s ciljem utvrdivanja utjecaja
¢imbenika (percipirana kvaliteta, percipirana cijena, ambalaza, percipirani rizik, lojalnost
markama proizvodaca, imidz trgovacke marke) na namjeru kupnje u kategoriji ekoloskih
prehrambenih proizvoda trgovacke marke u Republici Hrvatskoj. Nadalje, Zeli se utvrditi u
kojoj mjeri ovi ¢imbenici utjeCu na namjeru kupnje, ali 1 utjecaj koji proizvodacka marka ima

na trgovacke marke.

5.2. Metodologija istrazivanja

Empirijski dio diplomskog rada proveden je temeljem jednokratnog opisnog istraZivanja
koriStenjem metode anketnog upitnika o utjecaju razli€itih ¢imbenika na kupnju ekoloskog
prehrambenog proizvoda trgovacke marke na jednostavnom slu¢ajnom uzorku. Anketni upitnik

distribuiran je putem druStvene mreZze Facebook te su se odgovori skupljali tokom kolovoza
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2021. godine. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 120 ljudi koji su u uvodnom dijelu bili
upoznati sa pojmom ekoloskog prehrambenog proizvoda trgovacke marke kao i1 nazivima tih

marki koje se mogu naci kod maloprodavac¢a u Hrvatskoj.

Instrument istrazivanja, anketni upitnik, sastojao se od 12 pitanja sa potpitanjima, od ¢ega jedno
otvorenog tipa, ostala zatvorenog. KoriStena su pitanja sa moguc¢noséu jednog odgovora te

pitanja sa Likertovom skalom.

Pitanja su bila podijeljena u 4 skupine. U prvoj skupini ispitanici su odgovarali na 4 pitanja
demografskog tipa, zatim pitanja 0 upoznatos¢éu sa ekoloskim prehrambenim proizvodima
trgovacke marke 1 u€estaloS¢u kupnje te su ispitanici u otvorenom tipu pitanja imali mogucnost
objasniti zasto ne kupuju ovu kategoriju proizvoda ukoliko su tako naveli. Zadnje dvije skupine
pitanja sa Likertovom ljestvicom ispituju stupanj vaznosti odredenih ¢imbenika na namjeru
kupnje potroSaca kroz njihovo rangiranje od 1 (uopée se ne slazem) do 5 (slazem se u
potpunosti), od 1 (uopce nije vazno) do 7 (u potpunosti je vazno) te od 1 (najvazniji) do 6
(najmanje vazan) (Marusi¢ i Vranesevi¢, 2001). Ovaj dio omogucuje nam da dobijemo uvid
koje su to determinante koje najviSe utjeCu na potroSacevo ponasanje prilikom odabira marke

ekoloskog prehrambenog proizvoda.

Pri izradi anketnog upitnika koristeni su znanstveni radovi Wee, C. S., Ariff, M. S. B. M.,
Zakuan, N., Tajudin, M. N. M., Ismail, K., & Ishak, N. (2014). Consumers’ perception,
purchase intention and actual purchase behavior of organic food products. Review of
Integrative Business and Economics Research, 3(2), 378. i Aw, E. C. X., & Chong, H. X.
(2019). Understanding non-private label consumers’ switching intention in emerging market.

Marketing Intelligence & Planning.
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5.3. Rezultati istrazivanja
Grafikon 1 Distribucija ispitanika prema dobi

46-55; 5,00%
36-45;2,50%

561 vise; 2,50%

18-25; 56,67%

Izvor: izrada autorice

Dobne skupine u anketi bile su grupirane u 5 skupina, od kojih se najve¢i broj ispitanika nalazio

u dobnoj skupini 18-25 godina - njih 56,67%. Ovo je vjerojatno posljedica distribucije anketnog

upitnika putem druStvene mreze koju vecéinski koristi mlada populacija.
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Grafikon 2 Spolna struktura ispitanika

Izvor: izrada autorice
Od 120 ispitanika, vecina su bile zenskog spola, njih 93, dok se 27 odnosilo na muski spol.

Grafikon 3 Distribucija ispitanika prema zavrsenom stupnju obrazovanja

Visa skola; 1,67%

Diplomski studij;

Postdiplomski
studij/doktorat;
0,83%

Izvor: izrada autorice
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Distribucija ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja pokazuje kako najveéi broj
ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu ili diplomski studij, a slijede ih ispitanici za zavr§enim
preddiplomskim studijem (27,50%). Najmanji su udjeli ispitanika sa viSom Skolom (1,67%) te
postdiplomskim studijem/doktoratom (0,83%).

Grafikon 4 Osobni mjesecni dohodak

vise od 10000
kn; 5,00%

3001-6000 kn;
43,33%

8001-10000kn;
5,83%

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 4 moze se vidjeti da podaci zakljucuju kako najveéi udio ispitanika ima osobni
mjesec¢ni dohodak u iznosu od 3001-6000 kn (43,33%), slijedi grupa sa do 3000 kn (30,00%),
6001-8000 kn (15,83%), 8001-10000 kn (8,83%) te na zacelju grupa sa vise od 10000 kn
(5,00%).
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Grafikon 5 Upoznatost sa ekoloskim prehrambenim proizvodima trgovacke marke

15,00%

ne

Izvor: izrada autorice

Na pitanje o upoznatosti sa ekoloskim prehrambenim proizvodima trgovacke marke, 85,00%
ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok je njih 15,00% odgovorilo ne. Ovaj rezultat ne zacuduje
obzirom da ekoloska svijest u Hrvatskoj nije na dovoljno visokoj razini, ali je i moguce da

potroSaci nisu niti svjesni da kupuju trgovacku marku.
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Grafikon 6 Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke

.* -

cesto nikad povremeno pri svakoj kupnji vrlo rijetko

lzvor:

izrada autorice

Najces¢i odgovor na pitanje koliko ¢esto kupuju ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke
marke bio je povremeno sa 49,17%, zatim vrlo rijetko sa 29,17%, Cesto (15,83%) te nikad i pri
svakoj kupnji sa 3,33% i 2,50%. Moze se zakljuciti da sa povremenom i ¢estom kupnjom na
prvom 1 tre¢em mjestu definitivno postoji prostora za napredak u navedenoj nisi proizvoda.
Medutim “povremeno” sa viSe od polovine ispitanika dobar je znak da se trZiSte sve visSe otvara

ekoloskim prehrambenim proizvodima trgovacke marke.
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Grafikon 7 Zastupljenost kategorija ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke u konzumaciji potrosaca

33,33%
23,33%
11,67%
833% %17%
5,83% 5,83%
brasna i dodaci kruh i pica i slanei tjesteninei vocei zrna i
petenje  prehrani krusni napitci slatke umaci povrée pahuljice

proizvodi grickalice

Izvor: izrada autorice

Na grafikonu 7 dobiva se uvid u koju kategoriju ekoloskih prehrambenih proizvoda potrosaci
najviSe konzumiraju. Uvjerljivo vode voce i povrée (33,33%) i zrna i pahuljice (23,33%) nad
ostalim kategorijama. Ovdje se moze preporuciti kako bi daljnji napori u edukaciji potrosaca o
ekoloskoj proizvodnji mogli rezultirati i boljim rezultatima ostalih kategorija, obzirom da rijec¢

ekolosko najcesce asocira na “poljoprivredno”.
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Grafikon 8 Zastupljenost trgovackih marki u konzumaciji potrosaca

33,33%
16,67%
14,17% 14,17%
12,50%
5,83%
3,33% l
BioZone- Bio-Primo- Biovega- dmBio-dm K-Bio - Natur*pur - ostalo
Konzum Mueller bio&bio Kaufland Interspar

Izvor: izrada autorice

Rezultati istrazivanja pokazuju kako je najceS¢e kupljena marka ekoloSkog prehrambenog
proizvoda dm-ova marka dmBio (33,33%) koju slijedi Kauflandova marka K-Bio (16,67%) te
Konzumova BioZone i Intersparova Natur*pur s istim udjelom. Svakako su ovi rezultati

ocCekivani obzirom da su ova cCetiri trgovacka lanca medu najve¢ima na hrvatskom trzistu.

Grafikon 9 Kupnja ekoloskog prehrambenog proizvoda trgovacke marke u posljednjih 6 mjeseci.

93,33%

6,67%

ne

Izvor: izrada autorice
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Na pitanje jesu li u posljednjih 6 mjeseci kupili ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke
velika vec¢ina (93,33%) odgovorilo je sa da, dok ih je 6,67% odgovorilo negativno. Ovi rezultati
poklapaju se sa rezultatima o upoznatosc¢u sa ekoloskim prehrambenih proizvodima trgovacke
marke pa se moze zakljuciti da potrosaci nisu uvrstili ovu kategoriju proizvoda u svakodnevnu

upotrebu.

Tablica 1 Razina slaganja s tvrdnjama o trgovackoj i proizvodackoj marki

Tvrdnja Srednja vrijednost

Ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke je losije kvalitete od kvalitete proizvodacke marke iste kategorije proizvoda.
Ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke ima losiji omjer cijene i kvalitete od proizvodacke marke iste kategorije proizvoda.
Ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke ima losiji imidZ od imidza proizvodacke marke iste kategorije proizvoda.

Smatram da kupnjom ekoloskog prehrambenog proizvoda trgovacke marke dobivam dobar omijer cijene i kvalitete.

Ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke imaju dobar dizajn ambalaze.

Ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke pruzaju dobru kvalitetu.

Lojalnost proizvodackoj marki ekoloSkog prehrambenog proizvoda utie€e na kupnju trgovacke marke iste kategorije proizvoda.
Imidz marke proizvodaca ekoloskog prehrambenog proizvoda utie€e na namjeru kupnje trgovacke marke iste kategorije proizvoda.
Dobra kvaliteta proizvodacke marke ekolo$kog prehrambenog proizvoda utie¢e na kupnju trgovacke marke.

Izvor: izrada autorice

Pri ispitivanju stupnja (ne)slaganja potrosaca sa tvrdnjama o karakteristikama trgovackih marki
te usporedbi trgovacke sa proizvodatkom markom (1-uopée se ne slazem, 5-u potpunosti se
slazem) izraGunom srednje vrijednosti ukupnom rezultata svake tvrdnje dobiveni su rezultati
prikazani u Tablici 1. Rezultati pokazuju osrednje rezultate. Najlosija ocjena daje se dobrom
omjeru cijene i kvalitete (3,75) i dizajnu ambalaze (3,75). Nadalje, prednost se daje
proizvodackoj marki kroz ocjenu 4,15 kojom su ispitanici ocijenili izjavu “ImidZz marke
proizvodaca ekoloSkog prehrambenog proizvoda utjeCe na namjeru trgovacke marke iste
kategorije proizvoda” ¢ime se potvrduje vaznost imidZa na namjeru kupnje. Iste rezultate daje
i izjava o0 dobroj kvaliteti proizvodacke marke koja uvelike utjeCe na kupnju trgovacke marke
(4,31) te tvrdnja o lojalnosti proizvodackoj marki. Pozitivni zaklju¢ci mogu se izvesti iz prve 3
tvrdnje u kojima se vidi napredak u percepciji trgovackih maraka - ispitanici ne smatraju da
ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke imaju znatno loSiju kvalitetu, omjer cijene i

kvalitete te losiji imidz od proizvodacke marke iste kategorije proizvoda.
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Tablica 2 Rangiranje ¢imbenika utjecaja na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke

Rang vaznosti
utjecaja na

Cimbenici utjecaja na namjeru kupnje

ekoloskih prehrambenih proizvoda Srednja vrijednost

trgovacke marke namjgru
kupnje
Cijena 2,97 1
Percipirana kvaliteta 3,06 2
Ambalaza 3,46 3
Percipirani rizik 3,81 4
Lojalnost 3,85 5
Imidz trgovacke marke 3,86 6 a

Izvor: izrada autorice

Pri ispitivanju vaznosti ¢imbenika koji utje¢u na namjeru kupnje trgovacke marke ekoloskog
najmanje bitan, ispitanici su pokazali da im je najvazniji ¢imbenik cijena, ¢ija srednja vrijednost
iznosi 2,97, dok je vrlo blizu po rezultatu i percipirana kvaliteta (3,06). Ovaj podatak pokazuje
kako ispitanicima nije najvaznija samo cijena ve¢ da su vise zainteresirani u kvalitetu ekoloSkih
prehrambenih proizvoda koje konzumiraju te da bi izdvojili 1 viSe novca za ekoloski

prehrambeni proizvod.

Na tre¢em je mjestu ambalaza Cija srednja vrijednost iznosi 3,46. Navedeni podatak pokazuje
da je ljudima stalo do estetski privlaénih ambalaza na ekoloskim prehrambenim proizvodima.
Cimbenik na éetvrtom mjestu je percipirani rizik sa srednjom vrijednosti 3,81 §to znagi da ljudi
sve viSe vjeruju 1 otvoreni su za konzumiranje ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke
marke. Na petom mjestu po vaznosti nalazi se lojalnost trgovackoj marki sa srednjom
vrijednosti koja iznosi 3,85, a na zadnjem mjestu je ¢imbenik imidz trgovacke marke Cija
srednja vrijednost iznosi 3,86. Cimbenik imidZ trgovatke marke pokazuje da kupcima nije
medu najvaznijim imidZ trgovacke marke pri kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda ve¢ im

je najvaznije kao §to je gore navedena kvaliteta.
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Tablica 3 Srednje vrijednosti cimbenika percipirane kvalitete

Percipirana kvaliteta Srednja vrijednost
Kvaliteta 6,26
Oznaka kvalitete 5,18
Zemlja porijekla 4,79

Izvor: izrada autorice

Pri ispitivanju vaznosti ¢imbenika percipirane kvalitete ukljucili smo u istrazivanje tri
determinantne kvalitete s kojima bi ispitanici mogli biti upoznati. Ispitanici su trebali dodijeliti
ocjene od 1 do 7 gdje je 1 oznaka za “uopcée mi nije vazno”, a 7 za “u potpunosti mi je vazno”.
Najvecu srednju vrijednost, tj. ocjenu dobila je sveukupna kvaliteta proizvoda, cime
primjecujemo ponavljajuéi uzorak u vaznosti kvalitete u percepciji potrosaca. Oznaka kvalitete
ocijenjena je sa 5,18, dok je zemlja porijekla dobila ocjenu 4,79 ¢ime se dolazi do zakljucka da
potroSacima zemlja porijekla nije od velike vaznosti ukoliko postoji odgovarajuca kvaliteta ili

oznaka kvalitete na proizvodu.

Tablica 4 Srednje vrijednosti cimbenika percipirane cijene

Percipirana cijena Srednja vrijednost
Vrijednost za novac 5,91
Cijena 5,83
Cesta snizenja 5,18
Najniza cijena 4,48

Izvor: izrada autorice

Srednje vrijednosti viSe ¢imbenika percipirane cijene prikazani su u Tablici 4. Ispitanici su
mogli rangirati vaznost vrijednosti za novac, cijene, ¢estih snizenja te najnize cijene. Rezultati
istrazivanja potvrduju teoretske hipoteze o vaznosti vrijednosti za novac koji potroSaci dobivaju
prilikom kupnje trgovacke marke (5,91). Na drugom mjestu nalazi se cijena sa ocjenom 5,83
od mogucih 7 §to govori o jo§ uvijek vaznoj cijeni prilikom odabira proizvoda, medutim
svakako ne najvaznijoj. Cesta snizenja kao jedna od sastavnice percipirane cijene ocijenjena su
sa 5,18 pa se moze zakljuciti da potroSaci ne kupuju ove proizvode samo ako su na akcijskim

ponudama. Najmanje vazan faktor jest najniza cijena, kroz $to se zakljucuje da potroSacima nije
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cilj kupiti najjeftiniji proizvod, ve¢ proizvod u kojem ¢e dobiti odgovarajucu razinu cijenu za

pla¢enu cijenu.

Tablica 5 Srednje vrijednosti cimbenika ambalaze

Ambalaza Srednja vrijednost

Info o proizvodu na ambalazi 5,29
Prakti¢na ambalaza 4,84
Ambalaza koju je moguce reciklirati 4,55
Dizajn ambalaze 3,95

Izvor: izrada autorice

Kod ambalaze kupcima ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke na prvom mjestu
nalaze se informacije o proizvodu na ambalaZi ¢ija srednja vrijednost iznosi 5,29. Informacije
najcesce prikazuju tablicu nutritivnih vrijednosti, popis sastojaka, zemlja porijekla te datum
proizvodnje i isteka roka. Na drugom mjestu nalazi se prakticna ambalaza sa srednjom
vrijednosti 4,84, sto pokazuje da je kupcima vazna ambalaza koju jednostavno mogu nositi i
koristiti nakon kupnje. Na tre¢em mjestu nalazi se ambalaza koju je moguce reciklirati sa
srednjom vrijednosti 4,55, ova stavka nije previSe vazna, ali ni nevazna kupcima ekoloskih
prehrambenih proizvoda trgovacke marke. Na zadnjem mjestu nalazi se stavka dizajn ambalaze
¢ija srednja vrijednost iznosi 3,95, Sto pokazuje da kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda

trgovacke marke ne posvecuju veliku pozornost dizajnu ambalaze ve¢ im je vaZnija

informiranost o proizvodu.
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Tablica 6 Srednje vrijednosti cimbenika percipiranog rizika

Percipirani rizik Srednja vrijednost
Rizik da ce biti loSe kvalitete 4,81
Rizik da nec¢u biti zadovoljan okusom 4,69
Strah da nece ispuniti oekivanja 4,10
Strah od isprobavanja novih proizvoda 3,26
Drustvena percepcija kupnje trgovacke marke 3,23

Izvor: izrada autorice

Jedan od analiziranih ¢imbenika utjecaja na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda
je i1 percipirani rizik. Odrednice percipiranog rizika navedene su u Tablici 6, kao i srednje
vrijednosti dodijeljene od strane ispitanika, gdje je 1 “uopce nije vazno”, a 7 “u potpunosti je
vazno”. Ocigledno je da je Cak najviSa ocjena koju je ostvarila tvrdnja “Rizik da ¢e biti loSe
kvalitete” 4,81, nije izrazito visoka, ¢ime se dolazi do zakljucka da rizik ima sve manju vaznost
pri donosenju odluka tokom kupnje. Medutim, jo$ uvijek strah od loSe kvalitete 1 moguceg
nezadovoljstva okusom predstavlja najvece prepreke u kupnju ekoloskih proizvoda trgovacke
marke. Slijedi ga strah da proizvod nece ispuniti oCekivanja sa ocjenom 3,93 te tvrdnje sa
najnizim srednjim vrijednostima - rizik od drustvene percepcije kupnje trgovacke marke i straha
od isprobavanja novih proizvoda sa ocjenama 3,23 i 3,26. Na temelju ovih ocjena moze se
donijeti zakljucak da potrosaci tijekom kupnje sve manje strahuju od lose kvalitete, da su
skloniji probavanju novih proizvoda te da percepcija drustva zbog kupnje trgovac¢ke marke ima

vrlo slab utjecaj na kupnju istraZivane kategorije proizvoda.
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Tablica 7 Srednje vrijednosti cimbenika lojalnosti proizvodackoj marki

Srednja vrijednost

ImidZ marke proizvodaca 4,21
Lojalnost marki proizvodaca 3,90
Izvor: izrada autorice

Nadalje, u tablici 7. analizira se utjecaj lojalnosti proizvodackoj marki kod lojalnosti
proizvodackoj marki na namjeru kupnje ekoloskog prehrambenog proizvoda trgovacke marke.
Ispitanici su pokazali da im je imidz marke proizvodaca vazniji od lojalnosti marki proizvodaca
ekoloskih prehrambenih proizvoda. Srednja vrijednost imidZa marke proizvodaca iznosi 4,21,
dok srednja vrijednost lojalnosti marke proizvodaca iznosi 3,90. Navedene vrijednosti
iznenaduju jer pokazuju da kupci nisu toliko lojalni marki proizvodaca koliko im je vazan imidz

marki proizvodaca ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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Tablica 8 Srednje vrijednosti cimbenika imidza trgovacke marke

Srednja vrijednost

Pozitivno iskustvo sa trgovackom markom u drugoj kategoriji proizvoda 5,32
Moguénost izbora razli€itih vrsta proizvoda pod istom markom 4,88
Proizvodac trgovacke marke 4,88
Imidz trgovacke marke 4,41
Lojalnost trgovackih marki 4,34

Izvor: izrada autorice

U Tablici 8 analizira se utjecaj koji imidz trgovacke marke ima na namjeru kupnje ekoloskog
prehrambenog proizvoda trgovacke marke. U tablici su prikazane srednje vrijednosti gdje je 1
najniza, a 7 najvisa. Kao dio imidza neke marke koji utjee na stvaranje pozitivne percepcije
marke kod potrosaca, vjerojatno je prethodno pozitivno iskustvo sa tom markom jedno od
najvecih ¢imbenika. Zato 1 ne ¢udi pozicioniranje te tvrdnje na prvom mjestu sa ocjenom 5,32.
Slijedi je moguénost izbora razliCitih vrsta proizvoda pod istom markom, ¢ime se potvrduje
vaznost $irine asortimana 1 mogucnosti izbora za potrosace. Visoke vrijednosti biljeze i ostale
tvrdnje o proizvodacu trgovacke marke (4,88), imidzu trgovacke marke (4,41) i lojalnosti
trgovackoj marki (4,34). Za usporedbu, imidz proizvodacke marke dobio je ocjenu vaznosti
4,21 ¢ime moze zakljuciti da je potroSaCima prilikom kupnje proizvoda vazniji imidz
trgovackih maraka jer je velika mogucnost da je to marka s kojom jo$ nisu upoznati, dok je
moguce da proizvod iste kategorije proizvodacke marke ve¢ konzumiraju pa im nije toliko

vazan sam imidz marke, koliko njihovo zadovoljstvo proizvodima.

5.4. Rasprava

U teorijskom dijelu rada definirali su se ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke,
prikazala dosadasnja istrazivanja na tom ili slicnom podrucju koja definiraju ¢imbenike utjecaja
na namjeru kupnje kod potroSaca. U empirijskoj dijelu rada Zeljelo se istraZiti na uzorku
populacije koji su to ¢imbenici i u kojoj mjeri oni utjeCu na namjeru kupnje ekoloskih

prehrambenih proizvoda trgovac¢ke marke.

Najve¢i udio ispitanika po dobi bio je u grupi od 18-25, njih 56,67%. Najcesc¢i odgovor na
pitanje koliko cesto kupuju ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke bio je

“povremeno” sa 49,17% S§to pokazuje da kupnja ove kategorije proizvoda jo§ nije u navici
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potrosaca. Kod pitanja o najées¢e konzumiranoj kategoriji ekoloskog proizvoda trgovacke
marke na prvom mjestu su vocée i povrce sa udjelom od 33,33%, dok ih slijede zrna i pahuljice
s udjelom od 23,33%. Ovo ne za¢uduje obzirom da je najées$c¢a asocijacija na ekoloski porijeklo
poljoprivredni proizvod. Od maraka najzastupljenije su dm-ova marka dmBio (33,33%) i
Kauflandova marka K-Bio (16,67%). Konzumova marka BioZone te Intersparova Natur*pur

Su na tre¢em mjestu, ¢ime najprodavanije ¢etiri marke drze vecinski dio trzista.

Kod istrazivanja utjecaja proizvodacke marke na kupnju trgovacke, najveci utjecaj ima imidz
proizvodacke marke i dobra kvaliteta proizvodacke marke, ¢ime je trgovacka marka jos uvijek
u sjeni uspjeha 1 imidza proizvodacke marke. S druge strane, pozitivni pokazatelji su da
ispitanici ne smatraju da trgovacka marka ima znatno loSiju kvalitetu, omjer cijene 1 kvalitete

te loSiji imidz od ekoloskih prehrambenih proizvoda proizvodacke marke.

Ispitivanjem vaznosti ¢imbenika utjecaja na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda
trgovacke marke kao najvazniji se pokazao ¢imbenik cijena sa srednjom vrijednosti 2,97 (1
najvazniji, 6 najmanje vazan). Ispitanici su potvrdili da najniZa cijena nije odlucujuci faktor
prilikom kupnje, ve¢ je najvaznija vrijednost koju dobiju za cijenu, sama cijena te Cesta
snizenja. Na temelju toga moze se preporuciti trgovcima ulaganje u kvalitetu kojom bi potrosaci

dobili odgovarajucu razinu za plac¢enu cijenu.

Cimbenik percipirana kvaliteta na drugom mjestu (3,06). Ispitivanje pojedinaénih ¢imbenika
percipirane kvalitete pokazalo je da je kvaliteta najvazniji dio pri odabiru proizvoda sa srednjom
vrijednosti 6,26 (od najvece ocjene 7), zatim slijede oznaka kvalitete proizvoda sa 5,18 i zemlja
porijekla 4,79. 1z ovog se zakljuCuje da je potroSa¢ima vaznija kvaliteta od same zemlje

porijekla.

Trec¢e mjesto po vaznosti zauzima ambalaza Cija srednja vrijednost iznosi 3,46. Ovi rezultati ne
iznenaduju obzirom da je vaznost ambalaze u literaturi uvijek bila srednje rangirana. Kao
najvazniji dio ambalaZe ocijenjene su informacije o proizvodu na ambalazi koje potrosa¢ima
nude odreden uvid u sam proizvod (5,29 od 7). Slijedi ih prakti¢na ambalaza sa ocjenom 4,84,
ambalaZa koju je moguce reciklirati (4,55) i dizajn ambalaZe (3,95). Iz ovih rezultata mogu se

izvuci zakljucei o vecoj vaznosti informiranosti nego o samom izgledu ambalaZze proizvoda.

Na Cetvrtom mjestu je rizik sa srednjom vrijednoséu 3,81. Jo§ uvijek na namjeru kupnje
trgovacke marke najviSe utjeCu strah da ¢e proizvod biti loSe kvalitete te da potroSa¢ nece biti

zadovoljan okusom. Pozitivni znakovi su da najmanji utjecaj na kupnju imaju drustvena
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percepcija kupnje trgovacke marke i strah od isprobavanja novih proizvoda, ¢ime postoji

prostor za povecanje udjela prodaje ove kategorije.

Posljednja 2 mjesta na ljestvici vaznosti zauzimaju imidz trgovacke marke (3,86) i lojalnost
proizvodackoj marki (3,85). Imidz trgovacke marke ima vecu vaznost o imidza proizvodacke
marke Sto bi znacilo da trgovci ipak moraju uloziti dodatno vrijeme i resurse u pobolj$anje

imidza svojih marki.

5.5. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Jedno od ograniCenja provedenog istraZivanja je veli¢ina uzorka koji je iznosio 81 ispitanika.
Obzirom da je to bilo prvo istrazivanje provedeno na ovoj kategoriji proizvoda i dalje su
rezultati znacajni, medutim preporucuje se Siri obuhvat populacije kako bi rezultati bili Sto
reprezentativniji. Osim toga velika vecina ispitanika bila je u dobi od 18-25. Jednolikija
distribucija uzorka po dobi vjerodostojnije bi pokazala utjecaj dobi na namjeru kupnje
ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke. Takoder, u strukturi ispitanika
prevladavaju Zene. Preporucuje se distribucija upitnika ve¢em broju potroSaca koji esto i u
svakoj kupnji kupuju ovu kategoriju proizvoda kako bismo dobili uvod u ¢imbenike koji njim
poticu na kupnju trgovacke marke. Nadalje, kod potroSaca koji kupuju rijetko, povremeno ili
nikada ispitati detaljnije ¢imbenike koji ith u tome sprjeCavaju. U buducim istrazivanjima
trebalo bi prosiriti popis ¢imbenika koji utje¢u na namjeru kupnje kako bi se rezultati koji dobiju

mogli Sto bolje primijeniti u praksi kod samih trgovaca.
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6. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog rada provode se zakljucci koje smo dobili kroz znanstvenu i stru¢nu literaturu u
kojoj se proucavala tematika ovog rada i provedeno terensko istrazivanje sa ciljem dobivanja
rezultata o utjecaju pojedinih ¢imbenika na namjeru kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda

trgovacke marke.

2 ¢

Trgovacke marke, ili kako se u literaturi jo§ nazivaju “privatne marke”, “marke distributera” i
sli¢no. Trgovacke marke od svoje pojave do sada Cesto su bile subjektom istrazivanja. Prvotno
su one u literaturi slovile kao proizvodi niske cijene, ali i niske kvalitete te kao proizvodi koji
su potrosaci kupovali tijekom recesijskih godina kao nacin Stednje. Sada se trgovacke marke
najcesS¢e promatraju kroz perspektivu potroSacevog ponaSanja 1 spremnosti na kupnju, kroz

njihov utjecaj na imidz prodavaonice te ¢imbenike na kojima ove marke temelje svoj uspjeh.

Kako niska cijena vise nije mogla biti odlucuju¢i ¢imbenik pri kupnji zbog sve visih kriterija
potroSaca prilikom kupnje, tako su i trgovacke marke bile prisiljene stvoriti novu komparativnu
prednost na kojoj bi se temeljio njihov trzi$ni rast. Na radost potroSaca, ta prednost je postala
poboljsana kvaliteta proizvoda, za koju se 1 u istrazivaCkom dijelu rada dokazalo da je prvi po

vaznosti ¢cimbenik prilikom kupnje ekoloskih prehrambenog proizvoda.

Ekoloski prehrambeni proizvodi postaju sve vazniji dio prehrambenog lanca kojim se zeli
posti¢i odrzivi razvoj, zastiti zemlja i1 zivotinje od Stetnih kemikalija. Kao proizvodi na trzistu
se nalaze ve¢ neko vrijeme, medutim relativno su novi koncept u asortimanu trgovaca.
Uvodenjem ovih proizvoda u svoj asortiman trgovci prate trendove na trzistu i Zele ostati u
korak sa proizvodacima ekoloskih proizvoda, ali i diferencirati svoju ponudu u odnosu na ostale
trgovce prehranom. Kako se ponaSanje potroSata mijenja sve brze, postoji potreba za
istrazivanjima njihova ponasanja kako bi trgovci znali na $to se fokusirati u marketingu

ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke.

Iz razloga nepostojanja istrazivanja namjere kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda
trgovackih marki u Hrvatskoj, provedeno je istraZivanje na uzorku populacije. Zakljuéci do
kojih se doslo ve¢inom potvrduju struc¢nu literaturu predstavljenu u prvom dijelu rada. Jo$
uvijek postoji odredeni broj potrosaca koji nisu upoznati s ovom kategorijom, te koji nikad ili
vrlo rijetko kupuju ekoloSke prehrambene proizvode trgovacke marke. Rezultati dobiveni mogu
uvelike koristiti veleprodajnim i maloprodajnim lancima u Hrvatskoj. Najvazniji ¢imbenici
prilikom kupnje za potrosace su bili cijena i percipirana kvaliteta, sto je trgovcima pokazatelj
smjera u kojem bi trebali unapredivati svoje ekoloske proizvode. I dalje potrosaci usporeduju i
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cijene imidz proizvodacke marke u odnosu na trgovacku marku. Prilika se moze prepoznati u
tvrdnjama potrosaca gdje smatraju da kvaliteta, omjer cijene i kvalitete te imidz ekoloskih
prehrambenih proizvoda trgovacke marke nisu znatno los$iji od istih proizvoda proizvodacke

marke.

Uz buduca istrazivanja na ovom podrucju te zakljucke izvedene u ovom radu ne postoji sumnja
0 rastu znacaja i udjela ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke na hrvatskom
trziStu. Time profitiraju 1 kupcei, 1 trgovcei, ali 1 okoli§ koji povec¢anjem udjela ekoloSke

proizvodnje postaje zdraviji i oCuvaniji.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

Cimbenici utjecaja na namjeru kupnje
ekoloskih prehrambenih proizvoda
trgovacke marke

Cilj ovog istrazivanja je istraziti Zimbenike koji utjeéu na namjeru kupnje trgovacke marke u
kategoriji ekologkih prehrambenih proizvoda kod potrogaga u RH.

Trgovatke marke se definiraju kao proizvedi koji se nalaze u vlasnitvu trgovea i kao takvi
mogu se kupiti iskljugivo u njihovim prodavaonicama, a primjeri ekologkih prehrambenih
marki su Bio Zone (Konzum), Matur*pur (Interspar), K-Bio (Kaufland) i dmBio (dm).
IstraZivanje se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada na katedri za Trgovinu i
medunarodno poslovanje, Ekonomskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu.

IstraZivanje je anonimno te se rezultati koriste iskljuivo u svrhu diplomskog rada.

Hvala na sudjelovanju!

Mateja Salopek

@3 msalopek58@gmail.com (not shared) Switch accounts &y

*Required

Spol *

O muski
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) Zenski
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Zavrseni stupanj cbrazovanja *

Osnovna skola
Srednja skola

Visa Skola
Preddiplomski studij

Diplomski studij

O OO 00O

Postdiplomski studij/doktorat

Osobni dohodak ™

O do 3000 kn
3001-6000 kn
6001-8000 kn

8001-10000 kn

O O OO0

vige od 10000 kn

Jeste li upoznati sa ekolodkim prehrambenim proizvodima trgovacke marke? *

Oda
One
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Jeste li upoznati sa ekologkim prehrambenim proizvodima trgovacke marke? *

Oda
One

Koliko ¢esto kupujete ekoloske prehrambene proizvode trgovacke marke? *

O nikad

vrlo rijetko
povVIemeno

testo

O O O O

pri svakoj kupnji

Koju kategoriju ekoloskih prehrambenih proizvoda trgovacke marke najcesce
kupujete? *

O vace i povrce

zrna i pahuljice

brasna i pecenje

slane i slatke grickalice
kruh i krudni proizvodi
dodaci prehrani

pica i napitci

tjestenine 1 umaci

O 0O O0O0O0OO0O0



Koju marku ekoloskih prehrambenih preizvoda trgovacke marke najéesce
kupujete? *

O Bio Zone - Konzum
O K-Bio - Kaufland
Matur*pur - Interspar
dmBio - dm

Biovega - bio&bio

Bio-Primo - Mueller

O OO 0O

ostalo

Jeste li u posljednjih & mjeseci kupili ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke
marke? *

Oda
One

Ukoliko je odgovor NE navedite razlog za ne kupovinu.

Your answer

MNext S Page 1 of 2 Clear forr
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Na sljedece tvrdnje Vas molim da odgovorite tako sto cete odabrati broj koji
odgovara Vasem stupnju (ne)slaganja s pojedinom tvrdnjom. Pritom je znacenje

brojeva sljedece: 1- uopcée se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti
se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem.

Ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke pruzaju dobru kvalitetu. *

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

smatram da kupnjom ekoloskog prehrambenog proizvoda trgovacke marke
dobivam dobar omjer cijene i kvalitete. *

Uopce se ne slazem O Q O O O U potpunosti se slazem
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Ekoloski prehrambeni proizvodi trgovacke marke imaju dobar dizajn ambalaze. *

1 2 3 4 o

Uopce se ne slazem O Q O O O U potpunosti se slazem

Dobra kvaliteta proizvodacke marke ekoloskog prehrambenog proizvoda utjece
na kupnju trgovacke marke. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Lojalnost preizvodackoj marki ekoloskog prehrambenog proizvoda utjeée na
kupnju trgovacke marke iste kategorije proizvoda. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Imidz marke proizvodaca ekoloskog prehrambenog preoizvoda utjec¢e na namjeru
kupnje trgovacke marke iste kategorije proizvoda. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke je losije kvalitete od kvalitete
proizvodacke marke iste kategorije proizvoda. *

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke ima losiji omjer cijene i kvalitete
od proizvedacke marke iste kategorije proizvoda. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke ima losiji imidz od imidza
proizvodacke marke iste kategorije proizvoda. *

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Poredajte po vaznosti éimbenike koji utje¢u na Vasu namjeru kupnje trgovacke
marke ekoloskog prehrambenog proizvoda pri ¢emu je 1 najvazniji, a 6 najmanje
vazan. *

W 0 0 0 0 0 o©
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ambalaza O O O O O O
cijena O O O O O O
lojalnost O O O O O O
Fiiir;fipirani O O O O O O
imidz

trgovatke O O O O O O

U sljedecem pitanju ocjenama od 1do 7 ocijenite vaznost navedenih elemenata
pri namjeri kupnje trgovacke marke ekcloskog prehrambenog proizvoda. Pri
cemu je: 1=ucpde nije vazno, 2=uglavnom nije vazno, 3=djelomiéno nevazno,
4=niti vazno, niti nevazno, 5=djelomicno vazno, é=uglavnom vaznao, 7=u
potpunosti vazno. *

kvaliteta

zemlja
porijekla

cijena

vrijednost za
novac

cesta
snizenja

najniza cijena

dizajn
ambalaze

o O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O O
o O O O O O O
O O O O O 0O O
o O O O O O O
O O O O O O O




ambalaza
koju je
moguce
reciklirati

info o
proizvodu na
ambalazi

praktiéna
ambalaza

rizik da necu
biti
zadovoljan
akusom

rizik da ce biti
loge kvalitete

drustvena
percepcija
kupnje
trgovacke
marke

strah da nece
ispuniti
acekivanja

strah od
isprobavanja
novih
proizvoda

lojalnost
marki
proizvodaca

imidz marke
proizvodaca

mogucnost
izbora
razliitih
vreta
proizvoda
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pozitivno
iskustvo sa
trgovatkom
markom u
drugoj
kategoriji
proizvoda

lgjalnost
trgovackih
marki

imidz
trgovacke
marke

oznaka
kvalitete

proizvodac
trgovatke
marke

MNamjeravate |i kupiti ekoloski prehrambeni proizvod trgovacke marke u sljedecih

& mjeseci? *

Clear form
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76



Obrazovanje
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Ostalo
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Smijer Trgovina i medunarodno poslovanje

10/2015 -DANAS, ZAGREB, HRVATSKA
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02/2019 - 06/2019, BUDIMPESTA, MADARSKA
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09/2011 - 06/2015, ZAGREB, HRVATSKA
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MS Office, Microsoft Navision
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